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Resumen: E/ objetivo de este documento es analizar mediante plataformas electorales
y spots politico-electorales, las propuestas temidticas de los candidatos de los partidos de
oposicién -Accién Nacional (PAN), de la Revolucién Democrdtica (PRD) y MORENA-
a gobernador en el Estado de México en 2017. Por medio de la metodologia de andlisis de
contenido aplicado a estos instrumentos de informacidn politica (plataformas electorales y
spots politico-electorales) se da cuenta de las estrategias y lineas tematicas predominantes
en las camparias electorales de dichos partidos. Los resultados arrojan una diferencia
importante en la linea temdtica abordada por la candidata de MORENA con relacidn a
los candidatos del PAN y PRD. Finalmente, el texto concluye la necesidad de analizar en
conjunto distintos instrumentos de informacién politica para analizar la narrativa temdtica
que adoptan partidos politicos y candidatos en contiendas electorales.

Palabras clave: Plataformas electorales, spots politico-electorales, campafia electoral,
Estado de México.

Abstract: The objective of this document is to analyze the relationship between electoral
platforms and political-electoral advertisements, thematic issues, for the candidates to
governor in the State of Mexico in 2017 of the National Action (PAN), the Democratic
Revolution (PRD) and MORENA parties. The methodology of content analysis applied to
these instruments of political information (electoral platforms and political-electoral points)
shows the strategies and thematic lines predominant in the electoral campaigns of these
parties. The results show an important difference in the thematic line approached by the
MORENA candidate in relation to PAN and PRD candidates. Finally, the text concludes
the need to analyze together political information tools to analyze the thematic narrative
adopted by politicians and candidates in electoral contests.

Keywords: Electoral platforms, political-electoral spots, electoral campaign, State of
Mexico.

Introduccion

En el analisis de campanas electorales y particularmente en el estudio de
estrategias de comunicacién politica, el spot politico-electoral televisivo
suele ser uno de los instrumentos de informacién politica mas utilizados
por partidos politicos y candidatos durante los procesos electorales para
dar a conocer aspectos relevantes de su ideologfa, valores y propuestas de
politica publica al electorado. En atencién a ello, una gran parte de la
informacién que los competidores politicos proporcionan al electorado
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suele girar en torno a esta herramienta, con la finalidad de posicionar su
imagen y generar adeptos entre la ciudadania.

Al respecto, por un lado, el spot politico-electoral como medio de
informacién politico-estratégico suele estar vinculado -en su analisis- a
una concepci(')n operativa del término, esto es, como un instrumento que
permite la divulgacién de informacién politica en un plano meramente
descriptivo que toma sentido al momento en que estas descripciones se
categorizan y se vuelven cuantificables (Contreras, 2013). Sin embargo,
por otro, suele destacarse su capacidad como unidad de anilisis, para
comprender la relacién comunicativa que existe entre partidos politicos,
candidatosy electores por medio del estudio del proceso discursivo basado
en la persuasién retorica que se da en estrategias politicas, a partir de
profundizar en la construccién del sentido de los mensajes, asi como en
el universo de significaciones de los discursos verbales y multimodales
que involucran este tipo especifico de comunicacién politica (Ahuactzin,
2017, p. 183). Entonces, el spot politico -en su andlisis- suele responder a
dos vertientes epistemoldgicas de estudio, en primer lugar, “en un sentido
interpretativo-inductivo e hipotético-deductivo basado en métodos de
afiliacién semidtica, retdrica o socioldgica, y en segundo lugar, a un
enfoque funcionalista de andlisis de contenido” (Echeverria, 2018, p. 21)

Por lo anterior, se entiende que, si bien es necesario abrir la discusién
conceptual sobre lo que implica por si mismo el concepto de spot politico-
electoral -més alld de su dimensién operativa, es decir, en relacién con
su profundidad como proceso de accién comunicativa-, no puede aislarse
del tipo de analisis que lo han tomado como objeto de estudio, al menos
no drésticamente, de ahi que esta bsqueda de una conceptuaciéon miés
profunda del término se mantenga vinculada a la literatura ya escrita al
respecto.

En consecuencia, en este documento entendemos que el spot politico-
electoral, al no reducirse a un conjunto de instrumentos técnicos de
informacién y comunicacién politica, estd constituido por distintas
variables del ambiente en que es construido, como lo son los propios
valores, ideologfas e intereses de la organizacién, candidato o partido
politico que lo disefia y lo pone en accién. De manera que la narrativa con
la cual se construye no es particular del spot mismo, sino del ambiente
en que éste toma lugar; por lo que la construccién de esta narrativa
puede mostrarse en un continuum de otras herramientas de informacién
y comunicacién politica utilizados por partidos politicos y candidatos en
contiendas electorales, como lo son las plataformas electorales, las redes
sociales, asi como los discursos y debates publicos.

Por lo tanto, este documento plantea que, al analizar en conjunto
algunas de estas distintas herramientas en que se basan los partidos
politicos y candidatos para posicionar los elementos identitarios en que
se instituyen, promocionar su imagen y dar a conocer sus propuestas
de politicas publicas, es posible una comprensién més profunda de la
narrativa temdtica que ponen en marcha en sus estrategias de campafia
electoral.
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De ahi que este texto tenga como objetivo analizar, mediante distintas
herramientas de informacién y comunicacién politica, concretamente
las plataformas electorales y los spots politico-electorales; la narrativa
temdtica construida por los candidatos de oposicién de los partidos
Accién Nacional (PAN), de la Revolucién Democritica (PRD) y
MORENA a gobernador del Estado de México en 2017. Dichos
candidatos encabezaron, junto a la finalmente ganadora coalicién de
los partidos Revolucionario Institucional (PRI), Verde Ecologista de
México (PVEM), Nueva Alianza (PVEM) y Encuentro Social (PES),
una contienda ampliamente competitiva; sin embargo, fracasaron en
su intento de ganar la gubernatura, y en consecuencia conseguir la
alternancia de gobierno por primera vez en esta entidad federativa.

Asi, la importancia de situar nuestra atencién en la construccién
tematica de ambas herramientas se argumenta en analizar hasta qué punto
existe una construccién narrativa similar en cada una por cada partido de
oposicién mencionado. A saber, a medida en que estas se correlacionan
positivamente en torno a temas particulares, a su vez se fortalece el
abanderamiento de un tema como estrategia de diferenciacion politica
con relacién a los demds partidos politicos y candidatos presentes en los
comicios, lo cual permite proyectarse COmo una mejor opci(')n devotoante
el electorado.

El documento se encuentra divido en cuatro apartados: en primer
lugar, se realiza un acercamiento a los estudios sobre publicidad politica
y estrategias de comunicacién politica, asi como el rol que juegan en
estos procesos de comunicacién, distintos instrumentos de informacién
y comunicacién politica vinculados a partidos politicos y candidatos,
por ejemplo: mitines, plataformas electorales, spots televisivos y redes
sociales. En un segundo apartado se da cuenta de la metodologia
y marcos categdricos con que se analiza de manera cuantitativa los
dos instrumentos de informacién politica utilizados en este texto: a)
plataformas electorales, y b) spots politico-electorales. En tercer lugar,
se describen los resultados obtenidos del andlisis anterior, a la vez que
se realiza una comparacién de las temdticas que abordaron los distintos
candidatos mediante los instrumentos referidos. En un cuarto apartado
se analiza a profundidad la narrativa puesta en marcha por cada partido
politico y candidato, al contrastar la oferta programitica presentada
en ambos instrumentos, esto es tanto en plataformas electorales como
en spots politico-electorales. Es relevante mencionar que el anélisis de
la narrativa temadtica se realiza de manera cualitativa, debido a que se
complementan los datos obtenidos del analisis cuantitativo anterior, con
diversos ejes estratégicos presentados por los candidatos a lo largo de la
campana electoral. Dichos ejes se consideran como puntos de inflexién en
las temdticas que abordaron respectivamente.

El documento termina con una serie de reflexiones en torno a la
importancia de analizar de manera conjunta diversos instrumentos de
informacién y comunicacién politica en campanas electorales, asimismo
se realizan algunas consideraciones en relacién con el caso analizado.
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Estrategias de comunicacién politica y publicidad politica

En sistemas democriticos contemporineos las campanas electorales
cumplen un rol fundamental en los procesos de competencia politica,
puesto que generan una gran cantidad de informacién con la finalidad
de informar, persuadir y movilizar al electorado (Chaffee, 1981). En
este sentido, las campafias electorales involucran procesos sofisticados
de comunicacién estratégica que presentan, a través de diversos
instrumentos, un amplio cimulo de informacién politica al electorado
con el fin de maximizar votos y ganar contiendas electorales.

En este proceso de comunicacién estratégica resalta particularmente
que partidos politicos y candidatos hacen uso de diversas herramientas
de informacién y comunicacién politica, con el fin de incidir en
el comportamiento electoral de la ciudadania, enfatizando posturas
ideoldgico-programaticas, atributos personales y temas de politicas
publicas. Asi pues, de manera general, el proceso de comunicacién politica
puede describirse grosso modo como un proceso complejo e interactivo en
el cual se intercambia informacién de cardcter persuasivo entre partidos
politicos, candidatos, electores y medios de comunicacién (Norris, 2002).

A su vez, puede decirse que este proceso de comunicacién toma
lugar en un ambiente social que imprime en cada instrumento de
informacién y comunicacién, distintos factores simbdlicos que plantean
-entre otras- un encuadre de la realidad construida conscientemente por
el candidato o partido politico en cuestién. Lo anterior, con el objetivo de
persuadir al electorado mediante argumentos técnicos e identitarios que
hacen referencia a eventos del pasado, presente y futuro de las posibles
consecuencias de su voto (Contreras, 2013).

En este aspecto, resalta el hecho de que, en México, hasta antes de
la década de los afos noventa, la principal herramienta de informacién
y comunicacién politica entre partidos politicos y candidatos con el
electorado se realizaba mediante mitines y eventos masivos de campana.
Situacién que gradualmente fue aminordndose debido al uso de medios
de comunicacién masiva -principalmente radio y television- que fueron
volviéndose herramientas de comunicacién estratégica coyunturales para
quienes se postulaban a puestos legislativos y al puesto de ejecutivo en el
orden Federal.

En la actualidad podria mencionarse que en México existe un modelo
de comunicacién politica hibrido, en el sentido de que existe una
combinacién de estrategias de comunicacién politica tradicionales -por
ejemplo, mitines-, con estrategias de comunicacion politica modernos y
posmodernos, como lo son los spots politico-electorales y las redes sociales
(Diaz y Heras, 2017).

Los spots politico-electorales pueden definirse como “mensajes
politicos en campafna, eminentemente persuasivos, construidos por
los propios partidos y no mediatizados por los medios de
comunicacién” (Sddaba, 2003, p. 166). De ahi la relevancia que tienen
para el estudio del contenido y comunicacién politica moderna, ya que,
entre todos los instrumentos de comunicacién en campana, el spor es
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un instrumento de informacién politica cuyo contenido esta controlado
directamente por el emisor del mensaje.

Por otra parte, esta el caso de las redes sociales -plataformas como
Facebook, Twitter y YouTube-, que se han institucionalizado como
instrumentos de informacién y comunicacién politica posmodernos que
complementan tanto las estrategias tradicionales como los instrumentos
modernos.

Las redes sociales son una herramienta de informacién y comunicacién
atractiva debido a que permiten -entre otras cosas- aminorar el costo
en las estrategias de comunicacién empleadas, ademds de que evita la
intermediacién y el sesgo que los medios masivos imprimen en el manejo
de la informacién emitida por partidos politicos y candidatos, por lo cual
permiten una interaccion directa entre estos y los electores (Diaz y Heras,
2017).

Finalmente, las plataformas electorales son un instrumento de
informacién politica que partidos politicos y candidatos utilizan para
delinear las futuras lineas de accién que, en términos de politicas publicas,
llevaran a cabo en el gobierno en caso de ser electos. Resalta que, si
bien este instrumento es poco tomado en cuenta en la literatura sobre
comunicacion politica, existen -segin D’Alessandro (2013, pp. 109-110)-
al menos tres razones por las cuales esta herramienta es relevante al
momento de discutir informacién politica en tiempo de campafias
electorales.

e En primer lugar, debido a que al ser un producto institucional
del partido que la emite son, en cualquier caso, el mejor indicador
que representa la posicion politica de los partidos frente a diversos
temas que se discuten en la esfera publica y social.

e En segundo lugar, los partidos politicos, al ser instituciones,
son también un producto histérico y social, por lo que las
plataformas electorales son una proyeccién de la interpretacién
de la realidad que los partidos politicos tienen del mundo en que
se desenvuelven.

e Porultimo, fungen como un instrumento de entrenamiento para
las élites y militancia de los partidos con respecto a diversos temas,
como los principios identitarios en los que se funda cada partido,
o respecto al proceso democrético en que estos se involucran.

En el presente documento se analizan los spots politico-electorales
y las plataformas electorales, en tanto instrumentos de informacién
y comunicacién politica, con el objetivo de identificar la narrativa
tematica de oposicidn, que los partidos Acciéon Nacional, de la Revolucién
Democratica y MORENA llevaron a cabo durante la eleccién para
gobernador del Estado de México en 2017. Lo anterior, abona a la
discusién en torno a hasta qué punto realmente se distinguen dichos
partidos en cuanto a sus respectivas ofertas programaticas e ideologicas
de politicas publicas, lo cual se considera una dimensién sustantiva para
generar adeptos entre el electorado y en consecuencia ganar elecciones.
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Breve apartado metodoldgico

La metodologia de andlisis de contenido, a diferencia del anélisis del
discurso, permite una mejor categorizacién de las lineas temdticas que
se abordan por medio del lenguaje verbal o escrito, situacién que
genera una mejor cuantificacién y anélisis de los temas abordados
predominantemente por uno o varios individuos." Si bien es una
herramienta que facilita el andlisis cuantitativo, su profundidad analitica
se basa en un conocimiento profundo de las oraciones o cuasioraciones
analizadas, ya que el investigador realiza una tarea ardua de interpretacion
de lo que revisa, por lo cual debe tomar en cuenta el contexto discursivo
(verbal/social) en que estdn insertas (D’Alessandro, 2013, pp. 116-117).

Al respecto, es importante mencionar que, debido a la naturaleza de
cada instrumento de informacién politica analizado en este documento,
se decidié adoptar una categoria de analisis de contenido tematico distinta
para cada caso. Ya que se considera que las plataformas electorales,
a diferencia de los spots politico- electorales, irrumpen de manera
més puntual en temas especificos de la agenda institucional de cada
partido, por lo que son mdis propensas a analizarse de manera mas
profunda mediante metodologfas que realzan la especificidad de los temas
abordados.

Por lo anterior, en nuestro caso de estudio se ha propuesto utilizar la
técnica de andlisis de contenido de plataformas electorales utilizada por
el Comparative Manifestos Project (CMP). La idea bésica de este tipo
de anilisis de contenido es analizar las oraciones o cuasioraciones que
componen los textos que integran una plataforma electoral, por medio de
los temas a los que hacen referencia, agrupandolos en primera instancia en
subcategorias de andlisis y posteriormente adjuntdndolos a un eje general.

De esta manera, en primer lugar, una tnica persona codificé las
oraciones de las plataformas electorales de los tres distintos candidatos
a gobernador por temas (57 temas en particular) (véase cuadro 1).
Y, posteriormente, se aglutiné por ¢je (sicte cjes generales) el nimero
de codificaciones realizadas; estos ejes son: 1) relaciones exteriores; 2)
libertad y democracia; 3) sistema politico-gobierno; 4) economia; 5)
bienestar y calidad de vida; 6) tejido social; y, 7) grupos sociales.

Es importante sefialar que con este método de clasificacion se facilita
predominantemente la comparacién entre las lineas de principal interés
o prioridad que tiene un partido politico en relacién con otro. De modo
que sirve como una guia ex ante al momento de elegir representantes para
inferir con cierta nitidez cémo habrén de gestionar su agenda publica e
institucional en cuanto a temas de politicas publicas en caso de ser electos.
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Tabla 1

Temas y ejes del Comparative Manifestos Project

T

T T T Rk T E T T ki o B e ] e

Eje 1: Relaciones exteriores

101. Relaciones especiales extranjeras: positivo
102 . Relaciones especiales extranjeras: negativo
103. Antimpernialismo

104 Milicia: positivo

1035. Milicia: negativo

106. Paz

107 Intermacionalismo: positivo

108. Integracion: positive

105 Internacionalismo: negativo

110. Integracion: negativo

Eje 2: Libertad v democracia

201. Libertad y derechos humanos: positivo
202, Democracia

203. Constitucionalismo: positivo

204 Constitucionalismo: negativo

Eje3: Sistema politico

301. Descenmralizacion: positive

302. Cenmralizacion: positivo

303. Eficiencia gnbemamental ¥ administrativa:
positivo

304. Commupeicn politica: negativo

303. Autoridad politica: positivo

Eje 4: Economia

411. Tecnologia e infrassmuctura: positivo
412, Economia controlada: positive

413. Nacionalizacion: positivo

414. Omodoxia econdmica

415. Analisis marxista: positivo

416. Economia conia el crecimiento: positive

Eje &: Bienestar v calidad de vida

501. Proteccion del medio ambiente: positivo
502, Cultura: positivo

503. Izgnaldad

504. Expansion del Estado de bienestar

505. Limitacicn del Estado de bienestar

506. Expansion de 1a educacion

507. Limitacion de la educacion

Eje 6: Tejide social

601. Forma de vida nacional: positivo
602. Forma de vida nacional: negativo
603, Moralidad madicional: positivo
604 Moralidad radicional: negativo
605. Ley y Onden

606. Mentalidad civica

607 Multculturalismeo: positivo

608. Multiculturalismo: negativo

Eje 7: Grupos seciales

701. Grupos laborales: positive

702. Grupos laborales: negativi

703. Apnculiura y agricultores

704. Clase media v grupos profesionales: positivo
705, Grupos minaritarios: positivo

T06. Gmipos econdmicaments no demograficos:
positive

401. Economia de libre mercado: positivo

402. Incentivos: positivo

403. Regulacicn de mercado: positive

404 Planeacicn econdimca; posidvo

405. Corporativisme: positivo

406. Proteccionismo: positive

407 Proteccionismo: negativo

408 Metas econdmicas

40% . Gesticn de 1a demanda keynesiana: positive

410. Crecimiento econouico 000. No aplica ninguna categoria

Fuente: Werner, Lacewell y Volkens (2015, p. 8).

Por otra parte, para el andlisis de los spots politico-electorales se utilizd
-con base en literatura previa- una propuesta de clasificacién de spots
que privilegia tanto la funcién principal del spor (véase tabla 2), como la
linea temdtica a la que recurre para persuadir al electorado (tabla 3). Es
relevante mencionar que, en este caso, las categorias mediante las cuales se
codifican las temdticas abordadas por cada partido en sus spots privilegian
-en principio- ejes generales, a diferencia de la metodologia del CMP
que profundiza en temas especificos. Ademas, al ser los spots un canal de
comunicacién no estdtico -en el sentido en que expresan mensajes por
medio de diversos canales audiovisuales de comunicacién- ahondan en
temas que no necesariamente se limitan a cuestiones de agenda publica,
sino que también aluden a cuestiones simbdlicas u emocionales
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Tabla2

Tono y funcién de los spots

Tono Funcion Ohbjetivas Funcion
Poative  Promocionales Dar a conocer en el caso de los  Apuntalar fortalezas del candidato
no candidatos. s prncipales o sus propusstas programaticas
comparatives  cuzlidades. expenencias ¥
capacidades. ¥ para €l caso de los
partudos. s plataformas
electorales.
Promocional Diferenciar al promotor del Apuntalar fortalezas del candidato
COWpParative mensajeé ©on  SU coniincante, o SUS propuesias DIOETAamaticas en
directa resaltande  las  caractenisticas  relacien directa con sus
posifivas de este en relacion con su confrincantes.
oponente, empero tambisn sirve
come medio de identficacion entre
promofor ¥ oponents,
Promaocional Comparzcion mplicita entre el Incentivar al receptor a  hacer
comparative promotor del mensaje ¥ su  comparaciones entre el promotor
mdirecto contrincante. ¥va que no menciona del mensagje v su  competidor,
directamente al actor objeto de la  basandose en el conocimmento
COMpPAraclon. previo de la auwdiencia en temas
clave de la campafia.
Hegatrro  MMenzaje de Proveer de mformacion incomoda Expreza duectamente imformacion

ataque no
COWpParative

henzaje de
ataque mo
COmWparative
mdirecto.

Ilensaje de
ataque
comparative
directo

Ilenzaje de
ataque
comparativo
mdirecto

para el adversano. que le permitz al
opositor  empleador de dicha
bherramienta ganar adepto: como
consecuencia de tal situacion.
Proveer de informacion
“immcomoda” para el adversano. que
le permita al opositor empleador de
dicha hermamienta ganar adeptos
como consecuencis de tal simacion.
basandose en el conccimiento
previo de la andienciz en temas
clave de la campatia.

Hace referencia a dos situzciones,
er prmer lugar. identificz al
oponente objete del menszje. para
despues  compararle com el
promotor del mesme de mamera
negativa.

Hace referencia a dos situzciones.
en prmer lugar, identifica al
oponente objete del mensaje. para
después compararle con el
promotor del muwano de manera
negatrva pero mndirects.

pegatva sobre el oponente, =zim
hacer referencia al promotor del
mensaje.

Prezenta mformacion negatva
sobre alzim candidato o parado
pelinco @in hacer referencia exacta
del mizme, a tampoco
presents caracterisfica: especificas
del promotor del menzaje.

5U VEZ

Este mensaje permmite demigrar la
magen del oponente ¥ enaltecer la
del promotor (Johnson-Cartee
Copeland, 19857,

Es unilateral va que no menciona el
objete de la comparacion. empero
s se resalta informacion  del
promotor del mensaje. lo que
permite zdjudicar a partir de la
astratezia  de comparzcon.  la
superionidad de este alfimo para
con el primero. Asiismao. se basa
en el conocoments previo del
receptor {Johnzon-Cartes ¥
Copeland. 198597

Fuente: Elaboracién propia, con base en Lugo (2011).
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Tabla 3

Temas de los spots

Temasz

Dezeripeion

Economucos

Sociales

Segunidad comupeion

Simbolicos

Comprende todos los aspectos de la economia en todos los nreles. como anivel
pais o en el plano indriidual.
Contexte secial: educacion, minonas. salud grupos vulnerables. pobreza.

Percepcion respects a seguwridad. crimen organizado. delmeuencia. comupeion
en =] pobieme.

Mo tenen un tema especifico. se reahizan azociaciones respecto a la 1magen del
promotor del mensaje. rezaltando conceptos como cambio/contmuidad.
patrictismo, ética, conflanza ete.

Fuente: Lugo (2011).

En este caso el método de codificacién de spots se llevé a cabo de la
siguiente manera: en primer lugar, se realizé el entrenamiento de dos
codificadores con base en un manual de codificacién integrado por las
variables a tomar en cuenta durante el proceso de andlisis respectivo. Esta
etapa buscéd disminuir la subjetividad en el proceso de codificacién de
spots, por lo cual involucrd una prueba piloto con base en el andlisis
de 20 spots para verificar la concordancia en la interpretacion de los
codificadores, los resultados en la interpretacién de los spots fueron
concordantes en un 90% de los casos.”

En relacién con el universo de spots analizados, fueron el total de
spots emitidos por cada uno de los partidos politicos de oposicién y de la
coalicién ganadora antes comentados, es decir: 4 spots del PRD, 19 del
PANy 9 de MORENA, asi como 13 spots totales de la coalicién liderada
por el PRI Dichos spots tienen una duracién de 30 segundos y fueron
divididos por partes iguales a cada codificador, esto es: 16 spots cada uno.
Finalmente, se integraron en una base de datos la codificacion del total de
spots analizados por cada categoria de andlisis establecida y se procedié a
generar estadisticos descriptivos.

Lineas temdticas en plataformas electorales y spots politico-

electorales de los partidos PRD, PAN y MORENA

Agendas temiticas en plataformas electorales

Por medio de la metodologia de anilisis de contenido, y tomando
en cuenta la categorizacién realizada por el Party Manifestos Project,
a continuacién describimos los principales hallazgos encontrados en
relacién con la predominancia tematica proyectada por cada partido en su
plataforma politico-electoral. Por ello, es conveniente subrayar que todas
las plataformas electorales se encuentran constituidas por dos elementos
principales: en primer lugar, por un diagnéstico que antecede cada tema
abordado; y, en seguundo, por el conjunto de acciones propuestas para
dar respuesta a las problemiticas que involucra cada tema. Entonces, el
andlisis de contenido se enfocd en el segin elemento mencionado.
Respecto a la plataforma presentada por el PRD, resalta que de las
255 oraciones o cuasioraciones analizadas (255 en total) casi la mitad
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abordan temas que se encuentran en el eje 5: Bienestar y calidad de vida
(46.6%). Este eje tematico es seguido por el eje 7: Grupos sociales; y por los
ejes 3y 6, los cuales hacen referencia al Sisterna politico y a Tejido social,
respectivamente. Finalmente, en menor medida. se hace referencia al eje
4: Economia (9.4%), asi como el eje 2: Libertad y democracia (5.4%).

Por su parte, la plataforma de Accién Nacional, al igual que la
presentada por el PRD, enfatiza que del total de 302 oraciones o
cuasioraciones analizadas, en primer lugar estin temas del eje 5: Bienestar
y calidad de vida (37%); temas del eje 7: Grupos sociales (18.5%).
Posteriormente, resaltan temas del 3: Sistema politico (11.7%) y eje 6:
Tejido social (12.5%); seguidos del eje 4: Economia (9.2%); y, finalmente,
temas del eje 2: Libertad y democracia (0.9%).

En el caso de MORENA, de entre las 212 oraciones o cuasi oraciones
analizadas, destacaron principalmente temas del eje 7: Grupos sociales
(34.9%); temas del eje S: Bienestar y calidad de vida (25%); en tercer lugar,
el eje 6: Tejido social; y, en seguida, el eje 3: Sistemna politico (8.9%). Al
final, aparecen temas que hacen referencia al eje 4: Economia (8%) y al 2:
Libertad y democracia (6.1%).

En conjunto, podemos mencionar que de las estadisticas antes
mencionadas, tanto el 5 -Bienestar y calidad de vida- como el 7 -Grupos
sociales-, son los ejes temdticos que predominan en las tres plataformas
analizadas. En el caso de las plataformas del PAN y PRD es atin mis
notoria la equivalencia del predominio de los temas abordados, pues
incluso comparten la misma estructura jerarquica de recurrencia. De
modo que ambos partidos enfatizan en primer lugar temas del ¢je 5,
seguidos de los ejes 7, 3 y 6, para, finalmente, hacer una referencia menor
a temas de los eje 4 y 2. Por su parte, MORENA se diferencia de dicha
estructuraal enfatizar en mayor medida temas que hacen referenciaal eje 7
y, subsecuentemente, al ¢je 5. Vale la pena mencionar que ningtin partido
referencié temas del eje 1, Relaciones exteriores.

Tabla 4

Ejes temdticos de las plataformas del PRD, PAN y MORENA
Eje tematico/Partido Politico FED PAN MORENA
Eje 1. Relaciones extennores
Eje 2. Libertad v democracia 5.4% 9% 6.1%
Eje 3. Sistema poliico ¥ gobeemo 11.7% 13.8% B.9%
Eje 4. Economiz 9.4% 9.2% 2%
Eje 5. Bienestar v calidad de vida 46.6% 3T 259
Eje 6. Tepdo social 11.3% 12.5% 16.5%
Eje 7. Grupos sociales 18.5% 34.9%

255 302 212

_:'\.'

Fuente: Elaboracién propia.

Por otra parte, al realizar un andlisis por tema, encontramos que los tres
principales temas enfatizados por cada partido son:

e Enelcasodel PRD el tema 504: Expansién del estado de bienestar;
por si sélo equivale a 19.6% de los temas abordados. En segundo
lugar, resalta el 705: Grupos minoritarios: positivo, con 14.1% del

total, mediante el cual se hizo referencias predominantemente a
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la necesidad de asegurar la igualdad entre hombres y mujeres en
todos los aspectos de la vida publica en el Estado de México. Por
tltimo, destaca con 10.5% el tema 506: Expansion de la educacidn,
considerado de amplia importancia en su proyecto de gobierno.

e En el caso de Accién Nacional, el tema mdas recurrente en su
plataforma fue (al igual que en el caso del PRD) el tema 504:
Expansion del estado de bienestar, con 14. 9% del total. En segundo
lugar, destaca el tema 705: Grupos minoritarios, mediante el cual
se hizo referencia (al igual que el PRD) en la igualdad entre
hombres y mujeres como un tema de coyuntural importancia.
Y, en tercer lugar, el tema 303: Eficiencia gubernamental y
administrativa, con 10.5 por ciento.

e Morena, en cambio, enfatizd sobre el tema 705: Grupos
minoritarios, a través del cual -ademas de la mujer- englobé a
personas que viven en la marginacién y ruralidad; este tema
equivalié por si solo a 14.6% del total de temas abordados. En
segundo lugar, destaca el tema 703: Agricultura y agricultores, con
12.7%. En tercer sitio, el 504: Expansidn del estado de bienestar,
con 9.4 por ciento.

Tipo de spot y temas

Con base en la propuesta de clasificacién de spots politico-electorales
antes expuesta, se destaca de manera general que la campana para
gobernador en el Estado de México tuvo un tinte predominantemente
positivo. Es decir, existié un niimero mayor de spots promocionales que
de ataque de cada uno de los partidos politicos que contendieron. No
obstante, en un balance general, el porcentaje de spots de ataque alcanzé
casi una tercera parte de los spots emitidos (31.1%) por 68.9% de spots
promocionales (tabla 5)

Tablas
Tipo de spot

Partido

NUEVA
PEI FED PAN MOEENA PVEM ALTANZA PES

Promocional no
comparative 500 500% 26.3% 22 3% 30.0%% 100, 0% 100, 0%

Promocional comparative

P 25.0% 158% 1L1% . - -

Promocional comparative

. 35.0% 15.0% 5.3 33.3° . -
ndirects A R e LR i
Ataque no comparatvo
5 19 S0
directo -- -- 26.3% 2% - -
Ataque no comparative S
mdirects = 8% % = =
Atagque comparztive directo . 0.5% 11.1% : s 2
Atagque comparative st

mdirecto

N 4 4 ] g 2 3 4
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Fuente: Elaboracién propia, con base en clasificacion de Lugo (2011).

Particularmente, la campana en anuncios televisivos del candidato
del PRD se bas6 en su totalidad en spots de tipo promocional: 50%
promocional no comparativo, 25% promocional comparativo directo y
25% promocional comparativo indirecto. De manera que, de los tres
principales candidatos de oposicién a la gubernatura, Zepeda fue el
tnico candidato que no present6 spots de cardcter negativo. Asimismo,
presenté poca diversidad de spots (cuatro) los cuales, a partir de su analisis
de contenido, se contempla que dieron cuenta de manera paralela a
cuatro etapas en la campana de este candidato en medios televisivos: a)
presentacion personal; b) presentacién de propuestas; c) persuasién del
voto; y, d) cierre de campana.

Temporalmente, la primera etapa tuvo lugar entre el 3 y 22 de abril,
y, tal como se ha comentado, tuvo como objetivo presentar al candidato,
de manera que en el anuncio televisivo presentado se destac6 en mayor
medida informacién personal. La temporalidad de la segunda etapa fue
del 23 de abril al 3 de mayo, en el spos presentado se enfatiza su experiencia
politica con respecto al tema de seguridad publica (tabla 6). En la tercera
etapa, del 4 al 27 de mayo, la estrategia de persuasion del voto consistid
claramente en una comparacion con los otros tres principales candidatos
a la gubernatura, en la cual se resaltan las debilidades més pronunciadas
de los demds contendientes a lo largo de la campana electoral, por tanto,
Juan Zepeda alude al voto consciente. Por tltimo, Zepeda proyect6 un
anuncio de cierre de campana, en ¢l se refuerza la idea del voto consciente
y se destaca su crecimiento en las encuestas, esta etapa tuvo lugar entre el
28y 31 de mayo.

Por lo que se refiere a los temas expuestos en los spots, el analisis de
contenido apuntd que el PRD aludié de manera similar a dos temas en
general. Por un lado, debido a la experiencia del candidato en el tema, asi
como al ser el tema quizds méds importante en torno a problemas publicos
en el estado de México, un 50% de los spots emitidos por el PRD tocaron
el tema de la seguridad. El otro 50% de los spots apelaron a valores de
cambio y progreso, resaltando una linea explotada por todos los partidos
de oposicién en dicho estado, la alternancia.
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Tabla 6
Spot de la campana PRD “Ya basta a la inseguridad”

Audio Video

Candidato: En el Estade de Mexico decomos va  Sale el candidato en plane medio ze dinge

basta a la msegundad. mobes. secuestros.  directamente zl receptor. detras se expone la imagen

fermimicidios, basta de w1y con misdo. de una cindad del Estado de Mexico. Postenicrmente
el candidato desaparece de escena v 32 conuenzan a
provectar imagenes distntivas a cada tipo de delite
al que se hace menmon. de manera somultanea al
moments N gue & Mencionan se proyecta con
letras rojas las  palabras: robos, secuestros.
fermmicidios v basta de vivir con misdo.

Otros vendran a proponerte que van 3 acabar con la  Feaparece el candidato en plano medio, detras ze
msegundad. pero mnguno te dice ;como lo van  sizuen provectando escenas de diztintos delites.
hacer?

Candidato: Mosotros va enfrentamos la delmeuencia  Desaparece el candidato de escena v se proyecta un

v dmmos buenos resultados. grafico comparztive del indice debetive en
Mezabualcovotl. En mumero v letras rojas se muestra
al alza de dicho indice en el zobieme pritsta en diche
municiplo, en numeros ¥ letras amanllas se muestra
el declive de dicho mndice. en los afios 2012 v 2015
respecivamente.

Candidato: Porgue va lo hicimos v sabemos como Feaparece el candidato 3 escena en plamo medic.

hacerlo vameos a darte tranqumlidad en el Estade de  detras e provectan mmagene: de pelicias. v

Meéxco. elementos de segundad comversande com el
candidato.

Voz en off: Juan Zepeda 31 pueds. Candidato a Desaparece el candidato. Se provectz el slogan de la
gobermador en el Estade de Meaxico. campana: JITAN ZEPEDA ;51 PUEDE! Candidate
z pobemador. Debaje el simbaolo del PED.

Fuente: Elaboracién propia.

Por su parte, la candidata del PAN fue quien mas versiones de spots
utiliz6 (19); poco més de la mitad fueron de cardcter negativo 52.6%,
de los cuales 26.3% fueron de ataque no comparativo directo, 15.8%
ataque comparativo indirecto y 10.5% de ataque comparativo directo. El
47.4% restante fueron anuncios promocionales: 26.3% de ellos fueron
promocionales Nno comparativos, 15.8% promocionales comparativos
directos y 5.3% promocional comparativo indirecto. De lo anterior
destaca que, a diferencia de los demads candidatos, Josefina, candidata de
Accién Nacional, no llevé a cabo una estrategia en medios en un solo
eje; es decir, mantuvo una amplia diversidad de anuncios publicitarios no
tan vinculada a una estrategia temporal especifica, sino més contextual;
ademas, utilizé la comparaciéon como una estrategia dominante ya que
dicho ejercicio se presentd 47.4% de los anuncios proyectados.

Asi, bajo su slogan “sélo el PAN puede sacar al PRI” y “Mds que
un cambio”, Accién Nacional desarrollé cuatro etapas esenciales en su
campana en television, las cuales se superpusieron en varias ocasiones: a)
presentacion de propuestas, del 3 de abril al 20 de mayo, en la cual se
destacaron predominantemente temas de cardcter social y econdmicos; b)
ataque PRI, del 16 de abril al 31 de mayo (véase tabla 7); ¢) comparacién
promocional y de ataque a Delfina, del 3 de abril al 6 de mayo (véase tabla
7); v, d) cierre, del 18 al 31 de mayo.
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En resumen, respecto a los temas que tocaron los distintos ejes de
su campana, destaca que 47.4% de las versiones de spots emitidas se
vincularon a temas de corrupcién y seguridad siendo los temas a los cuales
mis hizo referencia, seguido de temas simbdlicos de cambio y progreso

con 31.6% y 21.1% de aspectos econdmicos.

Tabla7
Spot de la campania PAN “Pobreza”

amRemAA A W g T s

A AALAAL A & as T e e

Aundio

Video

Voz en gff ;Cue hucieron los candidatos del
Estado de Mexico para combatir 1a pobreza?

Voz en off Josefina como Secretana de
Desamrollo Socal saco de la pobreza extrema a
9 pmllomes de mexicanos. 31 a 9 millones.

Voz en gfft En cambio Delfinag come presidenta
munecipal, endendo a Texcoco. se autonze una
liqmdacion por mas de 400 mil pesos para ella.
v la pobreza aumentd

Voz en off Por su parte. el primo de Pefia
Mieto... Se esenchan los cantes de gnllos

Aparecen en plano emterc la sombra de los
candidatos del PRI MORENA v PAN. amiba de los

simboles de su parndo.

En plano medio se presenta la imagen de Josefina, a
su lado su nombre en letras azules v debajo de &l 1a
leyvenda “Secretania de Desarollo Socal”. La mmagen
anterior desaparece v e provecta en letras azules
“sacode la pobreza 2 ¥ oullones™ a lado de una flecha
hariz amba. debajo la fuente de tal date: Coneval.

A parece la mmagen de Delfina en plano medio, con
simboles de pesos en los ojos v del cielo parece llover

dinero.

Aparece la imagen de Alfredo del MMazo en planc
medio con cintas en la boca v las sombras de

Voz en gff Vota PAN.

manifestantes frente a su imagen. Cambia la 1magen
v 38 provecta una television con un grille dentro.

Voz en off En el Estado de Maxico se necesita En plano medio aparece lz mmagen de los tres
mas que un cambio. v Josefina, es la mejor. candidatos. conla levends “Josefina™ en letras azules

se borra la imagen de Delfing v Del Mazo. Queda la
magen de Josefina solo con su nembre a lade

Aparece el simbolo del PAN v el slogan de la
campatia: Mas que un cambio!

Fuente: Elaboracién propia.

En el caso de MORENA, la estrategia en medios televisivos fue en
mayor medida positiva, 66.6% de los spots fueron promocionales y el
33.4% de ataque, en el caso de los primeros 22.2% fueron promocionales
no comparativos, 11.1% promocional comparativo directo y, por tltimo,
33.3% promocional comparativo indirecto. En el caso de los spots de
ataque, 11.2% fueron de ataque comparativo directo, mientras 22.2%
ataque comparativo indirecto. De manera que, tal como la candidata del
PAN, Delfina apoyé su estrategia al comparase con sus contrincantes -
atin mas que Josefina- puesto que este ejercicio de comparacién estuvo
reflejado en 77.8% de sus anuncios proyectados.

Respecto a las etapas identificadas en la campana de Delfina, pueden
distinguirse tres momentos principales: 1) presentacién personal y de
propuestas, del 3 al 12 de abril, en la cual junto con Andrés Manuel
Lépez Obrador, lider del partido, se estimulé el reconocimiento de la
candidata frente al electorado, de manera simultdnea se proyectaron
algunas propuestas siempre de la mano de la comparacién con el gobierno
en turno y su candidato a la gubernatura (tabla 8); 2) persuasion del
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voto, etapa en la cual echd mano de anuncios de ataque, asi como de spots
promocionales comparativos en donde se resaltan temas de corrupcion y
preocupaciones generales en torno a temas sociales; dicha etapa tuvo lugar
entre el 13 de abril al 17 de mayo; y, 3) cierre, del 18 al 31 de mayo, etapa
en la cual enfatizé el voto util por MORENA y las caracteristicas negativas
del partido en el gobierno.

MORENA, en 88.9% de sus versiones de spots, resaltd temas
simbdlicos, sobre todo aquellos que hacen referencia a valores como
honestidad y confianza, 11.1% restante hizo referencia a temas de
desarrollo social.

Tabla 8
Spot de la campana MORENA “Nos temen”

Audio

Video

Candidata: Los pederosos le temen a una hunlde
maestra de esensla. ;Sera acazo por mu onigen
humalde?. ;sera por mis estudios?

Jpor mis dos maestias?, Sera porgue conozco el
dolor del hambye?.

Candidata: O guzas porgue saben que voy a
terminar con la conmupolon v la injusticla [sera

porque digo la verdad? (Por qué sov honestz”

Candidata: Yo vrvo con la verdad. cuando me ven.
no me temen a mi, nos temen a ROSOOS

Voz en gff Delfina candidatz a gobernadora
Estado de Mexico. La esperanza e vota

MORENA.

Aparecen distintas foto: de Delfina; en una
esenela, con sus padres de nnia. de graduacion. con
familiares de nifia

Se provectan mmagenes de Dlelfina en campana
frente a drersos auditorios mrales v urbanos.

Aparece en plano medio Delfina dmgiendose
directamente al receptor.

e provecta el slogan de la campagia: Delfina.
gobernadora Estado de Mexico: La esperanza e
vota. T el simbelo de MOEENA.

Fuente: Elaboracién propia.

Construccién de narrativas temdéticas de oposicion en la
eleccién para gobernador del Estado de México 2017

A lo largo del apartado anterior se han descrito las lineas temdticas que
utilizaron los partidos PRD, PAN y MORENA durante la contienda
electoral para la gubernatura del Estado de México en 2017 mediante
spots politico-electorales y plataformas electorales. El objetivo de este
apartado es analizar la concordancia que existe entre ambas herramientas
de informacién y comunicacién politica respecto a la oferta programatica
que los partidos politicos realizaron en ellas. Con ello se pretende analizar
la coherencia que existe entre ambas ofertas y el contraste que existe entre
partidos con relacion a sus propuestas de politica publica.

Narrativa temdtica de oposicién: PRD

En el caso del PRD, la linea temética que predomina en su plataforma
electoral hace alusién principalmente al eje de Bienestar y calidad de
vida, en ese sentido, vale la pena mencionar que dentro de este eje se
plantean los temas Expansién del estado de bienestar y Expansion de la
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educacidn, dos de los tres temas mds pronunciados en su plataforma.
Adicionalmente, otro de los temas més abordados en ella fue el de Grupos
minoritarios, en el cual el partido se pronunci6 particularmente en torno a
los derechos de las mujeres, asi como a sus carencias sociales. En el caso de
la oferta programatica que predominé en la plataforma electoral del PRD,
podemos decir que se avocd particularmente a temas de cardcter social y
de derechos a grupos vulnerables (mujeres).

En cambio, en los temas abordados por medio de los spots politicos-
electorales destaca como principal propuesta del PRD el tema de
seguridad, en el cual su candidato expone tener conocimiento y soluciones
al respecto debido a su experiencia politica. Ademds, tal como los otros
dos candidatos analizados en este documento, Zepeda enfatizé tanto en
la plataforma electoral como en los spots televisivos temas que hacen
referencia a valores de cambio o progreso en atencién a la necesidad de
cambiar de partido politico en el gobierno en la entidad.

Entonces, en relacién con la narrativa temdatica estratégica que planteé
el PRD para su campana electoral, podemos decir que esta se basé en
su primera etapa en la proyeccion de propuestas en torno a dos temas
recurrentes: 1) Carencias sociales (incluida la seguridad); e, 2) Igualdad
de géneroy Derechos de las minorias (predominantemente mujeres). Esta
primera etapa tuvo lugar durante el primer mes de campana, del 3 de abril
de 2017 a 3 de mayo, en el cual posicioné dos spots televisivos y con ello
dos etapas de su campana: 1) Presentacién y 2) Propuestas.

Posteriormente, durante el segundo mes de campana y pricticamente
hasta el final de esta, Zepeda y el PRD se avocaron a destacar temas
simbdlicos, como el progreso y el cambio; el primero en referencia a la
alternancia politica en el Estado y el segundo en relacién a un cambio
consciente y no basado en més de lo mismo o falsas esperanzas.

En suma, la oferta programatica presentada por el PRD en ambos
instrumentos de informacién y comunicacion -plataformas electorales
y spots politico-electorales- fueron en términos generales coherentes
y positivos en el sentido que se avocan mds por las propuestas que
por ataques o comparaciones negativas. Ademads, mantiene una l(’)gica
temdtica que va desde temas sociales abordados en profundidad en la
plataforma electoral, hasta temas simbdlicos de oposicién basados en
valores de cambio y progreso proyectados en los spots televisivos.

Narrativa temdtica de oposicion: PAN

El caso de la oferta programética de Accién Nacional destaca de entre
los tres casos analizados debido a que este partido, asi como su candidata,
fueron quienes lograron categorizar mayor cantidad de contenido como
propuestas de politica publica. Asimismo, fueron quienes mas versiones
de spots televisivos proyectaron

Ademis, particularmente en el caso de los spots televisivos, estos fueron
empleados explotando otro tipo de herramientas de comunicacién como
la comparacién y la diversificacién entre anuncios promocionales y de
ataque. Finalmente, también fue Accién Nacional quien mayor cantidad
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de temas abordé mediante estos instrumentos, situacién que repercutié
€n que su campana se basara en distintos ejes tematicos simultineamente,
a diferencia del candidato del PRD y de la candidata de MORENA.

En conjunto, tanto en la plataforma electoral como en los spots
politico-electorales de Accién Nacional destacan al igual que en el
PRD dos ¢jes temdticos, estos son: 1) Carencias sociales (principalmente
seguridad y pobreza) y 2) Valores de cambio y progreso. Sin embargo, a
diferencia del PRD, Accién Nacional presenté mediante sus anuncios
televisivos propuestas en torno al tema econdmico y en su plataforma
electoral fue mas consistente el tema Eficiencia gubernamental y
administrativa.

De modo que, a diferencia del PRD, la linea tematica que abordé el
PAN vy su candidata a gobernadora se dio en tres momentos los cuales se
superpusieron permanentemente a lo largo de la contienda electoral, en
la cual destacaron propuestas contra la delincuencia, contra la corrupcién
y a favor del crecimiento econémico del Estado de México. Vale la pena
recalcar que a la vez que Accién Nacional llevaba a cabo una estrategia
basada en propuestas programdticas, también utilizé mensajes de ataque
(véase tabla 7).

Entonces la oferta programitica presentada por el PAN mediante su
plataforma electoral y sus spots politico-electorales si bien comparten
puntos coincidentes con la oferta temética del PRD, es mas amplia que
esta ultima, debido a la inclusién que hace tanto de temas econdémicos
como de temas de gobierno en relacién con su eficiente administracion.
Por otra parte, vale la pena mencionar la utilidad que hace el PAN de
ambos instrumentos de informacién y comunicacion politica, ya que
puede decirse que le sacéd el maximo provecho a cada uno, enfatizando
distintos temas de politicas publicas, diversificando sus métodos de
presentacion de propuestas, haciendo uso de otro tipo de estrategias de
comunicacién como la comparacién y los mensajes de ataque.

Narrativa temdtica de oposicion: MORENA

MORENA, a diferencia del PRD y Accién Nacional, llevé a cabo una
linea tematica de oposicién distinta en estructura a dichos partidos tanto
en lo propuesto en la plataforma electoral como en los spots politico-
electorales. En el caso de la primera herramienta, MORENA enfatizé
predominantemente el tema de Grupos minoritarios en situaciones de
vulnerabilidad social. Al igual que PRD y PAN, MORENA incluyé
la necesidad de abordar la desigualdad entre hombres y mujeres como
un tema prioritario; no obstante, abordé otros sectores minoritarios de
la sociedad como la juventud, personas de la tercera edad y sectores
marginados sobretodo de comunidades rurales. Por lo anterior, se
entiende que uno de los temas que mayor enfatizé MORENA en su
plataforma haya sido Agricultura y agricultores, ast como Expansién del
estado de bienestar.

En relacién con lo presentado en los spots televisivos, MORENA
aludié temdticamente a temas simbolicos, principalmente en torno al
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concepto de confianza'y honestidad. De hecho, casi 90% de sus anuncios
televisivos estuvieron caracterizados por esta linea temdtica y el 10%
restante se resaltaron temas de Desarrollo social. Por tanto, la oferta
programatica presentada mediante spots estuvo poco vinculada con la
presentada en la plataforma electoral.

Por otro lado, al igual que Accién Nacional, MORENA utilizé en gran
medida la comparacién como parte de su campana estratégica y también
hizo uso de spots de ataque, por lo que, bdsicamente, durante su campana
televisiva no se hizo presente una variedad importante de propuestas de
politica publica. En relacién a esto, destaca que su estrategia electoral se
haya planteado mads en el terreno de los temas simbélicos de la mano
de las virtudes de su partido y no en las propuestas de su candidata,
como lo sugiere la constante aparicion del lider de su partido en sus spots
televisivos.

En suma, la propuesta programdtica de MORENA en ambos
instrumentos -plataformas electorales y spots politico electorales- se
encuentra desvinculada en relacidn a una estrategia general de campana.
No obstante, resalta en cualquier caso la variedad de spots realizados por el
partido, lo cual, si bien no se acercaalo presentado por el PAN, si permite
la utilizacién de diversas herramientas de comunicacién complementarios
como la comparacion y el uso de mensajes de ataque. Finalmente, vale la
pena mencionar que, en todo caso, en ambos instrumentos analizados si
existe una diferencia clara entre MORENA y PRD, por un lado, y Accién
Nacional, por el otro, meta estratégica de este partido en sus aspiraciones
electorales.

Reflexiones finales

La premisa de este documento refiere que, por medio del analisis de
distintas herramientas de informacién y comunicacion politica utilizadas
por partidos politicos y candidatos, existe una mayor compresién de
la narrativa y propuesta programitica que estos actores ofertan a la
ciudadania en su intento por ganar contiendas electorales. Pues si bien
cada herramienta de comunicacién responde a una estrategia contextual
de campana, esta es resultado del ambiente en que el partido politico y
candidato estd inmerso. De tal manera que cada herramienta y estrategia
de campafia es a la vez un medio y un fin del partido politico y candidato
que lo ponen en accién.

Asi, una estrategia de comunicacién politica no es un objeto de estudio
meramente técnico u operativo, pues es resultado de distintas variables
estratégicas del ambiente en que toma lugar y por lo cual es un objeto de
estudio multifacético que demanda una compresion integral del entorno
en que se desarrolla y de los actores que la disenan y la ponen en marcha.

En nuestro caso de estudio se ha analizado por medio de anilisis de
contenido las plataformas electorales y los spots politico-electorales que
los candidatos de oposicién a gobernador del Estado de México que
en 2017 pusieron en marcha a lo largo de la contienda electoral. En
principio, los resultados de este anélisis han dejado entrever que si existe
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una linea continua que vincula tanto la oferta programatica presentada
en las plataformas electorales y los spots politico-electorales en el caso del
PRD y Accién Nacional, mientras que en el caso de MORENA existe una
desarticulacién evidente entre ambas estrategias de comunicacién politica
con respecto a la linea temdtica que han abordado.

Por otra parte, particularmente del andlisis de las plataformas
electorales destaca que PRD y PAN comparten de manera importante
sus agendas de gobierno, principalmente en relacién con la importancia
que les otorgan a temas de caricter social y de derechos a minorias,
principalmente mujeres. Mientras que MORENA prioriza temas
vinculados a grupos vulnerables en la cual, ademas de las mujeres, enfatiza
de manera constante a las comunidades rurales y de zonas marginadas.

En cambio, en el uso estratégico de spots PRD y PAN se diferencian
notoriamente en relacién a los temas abordados, ya que Accién Nacional
se pronuncidé constantemente en relacién al tema de seguridad (como
el PRD), pero también lo hizo en torno a la economia y a la pobreza.
Ademis, a diferencia del PRD y de MORENA, Accién Nacional
diversificé en gran medida sus anuncios televisivos, de tal manera que fue
el partido que mds versiones de spots emitié. Finalmente, MORENA,
aunque emitié una cantidad considerable de spots, en ellos proyectd
pocas propuestas de politica publica avocindose mas a enfatizar valores de
cambio y progreso como la honestidad y la confianza.

Asi pues, tanto plataformas electorales como spots politico-electorales,
nos han permitido en este documento tener un acercamiento mas preciso
con la narrativa temdtica que partidos politicos y candidatos ofertan a la
ciudadania en su intento de ganar contiendas electorales.
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Notas

1 Contrario el andlisis del discurso se encarga de analizar las formas en cdmo se
dicen las cosas, de manera que esta linea de andlisis suele estar mds vinculada
con aspectos mds ideoldgicos y valorativos.

2 Los 20 spots analizados se constituyeron de la siguiente manera: 2 del PRD,
8 spors del PAN, 4 de MORENA y 6 de la coalicién PRI, PVEM, PANAL y
PES. En este caso, se buscé equilibrar el nimero de sposs proporcional de cada
partido en razén de la mitad del universo total emitido por cada uno. Situacién
posible debido a la N total de spozs en este caso de estudio.
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