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El conjunto de los severos fac-
tores de descontento político 
y de descomposición social 
que se acumularon permi-

tiendo el triunfo de AMLO/Morena en 
2018, no hubieran bastado por si mis-
mos para consolidar esta mutación de 
enormes dimensiones históricas hacia 
la izquierda, pues también en el año 
2006 y 2012 existieron situaciones de 
deterioro estructural muy similares 
que generaron un profundo enojo, de-
cepción y malestar social que irritaron 
fuertemente a la población, y pese a 
ello, la transición política no se pro-
dujo. Por ello, es importante destacar 
que el factor central que permitió ca-
nalizar el descontento y la decepción 
de la mayoría colectiva existente en 
el 2018 hacia la elección de otro mo-
delo de cambio social radical, fue la 
indispensable aplicación de otro mo-
delo de comunicación político parale-
lo que instrumentó eficientemente el 
frente político de Morena, para con-
ducir el hartazgo de grandes sectores 
hacia una nueva opción de goberna-
bilidad, evitando que se continuara 
nutriendo la frustración social que 
se concentró sin salida en otros mo-
mentos electorales.

Así, se creó un modelo de comuni-
cación político diferente que permitió 
que el candidato de la coalición “Jun-
tos Haremos Historia” difundiera otras 
percepciones sobre la realidad nacio-
nal, alternativas de gobernabilidad 
diferentes, instaurando un escudo de 
protección ante la manipulación in-
formativa, los ataques propagandís-
ticos, las fake news, las distracciones 
recurrentes que elaboraron sincróni-
camente la estructura del poder tradi-
cional y la “guerra informativa sucia” 

que aplicaron los partidos opositores. 
Entre las principales características 
que conformaron el nuevo modelo de 
comunicación político alternativo que 
instrumentó MORENA para competir 
en las elecciones de 2018, sobresalie-
ron, los siguientes rasgos:

Campaña anticipada
1.- A diferencia de los otros candi-
datos Andrés Manuel López Obrador 
(AMLO) realizó una larga y constante 
campaña en la opinión pública nacio-
nal, a través de diversas estrategias 
mediáticas y de relación directa con 
la población que abarcó desde el año 
2000 al 2018, posicionándolo como 
una figura política altamente recono-
cida por la sociedad. De esta forma, 
el uso de los tiempos oficiales corres-
pondientes al partido Morena a través 
de spots televisivos y radiofónicos du-
rante varios años, le dieron la ventaja 
para colocar su imagen y discurso en 
el espacio público mediático, mucho 
tiempo antes de ser candidato a la 
Presidencia de la República. 1

2.- El constante proselitismo ideoló-
gico desde el 2000 en adelante en el 
espacio público, especialmente au-
diovisual, le facilitó consolidar sólida-
mente su ideología en el centro de la 
opinión pública como un líder social 
que proponía un proyecto de desarro-
llo diferente para las grandes mayorías 
desprotegidas.

Eficaz capacidad comunicativa de AMLO
3.- Como líder político AMLO ma-
nejó una aguda habilidad intuitiva 
para comunicarse de forma muy efi-
caz con los grandes núcleos sociales, 
particularmente en espacios públicos 
abiertos como alamedas, plazas, cen-

trales obreras, reuniones campesinas, 
barrios populares, etc., para exponer 
sus propuestas de transformación po-
lítica. Su mayor fuerza comunicativa 
radicó en la comunicación directa con 
las masas y no en la persuasión me-
diática a través de los medios electró-
nicos y la prensa.
4.- En términos comunicativos Andrés 
Manuel López Obrador se distinguió 
permanentemente por ser un líder 
carismático que manejó la aguda des-
treza de los publicistas para vincularse 
exitosamente con los grandes grupos, a 
través de concretizar en una frase con-
cisa, directa, sencilla, agresiva, pegado-
ra e incluso burlona para posicionar 
en la atención coyuntural su proyecto 
político o descalificar con un adjetivo 
contundente a sus adversarios. Situó 
en la opinión pública diversos concep-
tos políticos muy ácidos para enfrentar 
y debilitar a sus contrincantes, como 
la “Mafia del poder” para denunciar al 
grupo de políticos y empresarios que 
controlan las decisiones de México y, 
según él, está encabezada por el expre-
sidente Carlos Salinas de Gortari. “Ma-
pachada de Angora” para describir la 
operación finamente fraudulenta que 
aparentemente realizó el gabinete fe-
deral en la elección del Estado de Méxi-
co. “Prensa Fifí” para enjuiciar al diario 
Reforma después de difundir distintas 
versiones sobre la presunta corrupción 
del proceso para designar a la virtual 
candidata para el gobierno de la CDMX. 
“Encuesta copeteada o cuchareada” 
para evidenciar a las encuestas que no 
le beneficiaron o que mostraban a al-
guno de sus contrincantes rebasándo-
lo con mayores números, y por lo tanto, 
no eran “verídicas” y otras más. 2 

Además, utilizó en su posiciona-
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miento público figuras retóricas muy 
incisivas lingüísticamente como “frijol 
con gorgojo”, “minoría rapaz”, “jefe de 
la mafia”, “un aeropuerto que no debe 
aterrizar”, “no soy héroe, pero aspiro 
a ser de los mejores presidentes de 
México”, “este arroz, ya se coció”, fra-
ses que impactaron a los receptores, e 
incluso algunas de tales expresiones, 
calaron perspicazmente hasta el tué-
tano de la cultura popular, repitiéndo-
se constantemente por la gente como 
una “verdad obvia y contundente”3.  Su 
principal estrategia comunicativa se 
basó en que fue capaz de verbalizar 
constantemente el “sentido común bá-
sico” de las masas sufridas para crear 
una conciencia de cambio colectivo. 4

5.- Dentro de la “guerra informativa” y 
la “guerra sucia” que se desata en las 
fases electorales, López Obrador en-
tendió muy bien que la credibilidad 
del emisor era la clave para que los 
mensajes que se transmitieran fueran 
aceptados por los votantes. Por ello, 
construyó una imagen de “pulcritud 
política” desmarcándose de la corrup-
ción, los escándalos, la impunidad, los 
sobornos y el tráfico de influencias. A 
pesar de sus errores, necedades, incon-
gruencias, esta exposición pública de 
“pureza política” le permitió ser conce-
bido por grandes comunidades como 
un líder que se podía equivocar, pero 
que decía la verdad.

En contraparte, los demás candida-
tos carecían de credibilidad por tratar 
a sus audiencias como gente estúpida 
sin ninguna capacidad de reflexión o 
raciocinio. Fueron incapaces de decir 
algo medianamente inteligente sobre 
la Casa Blanca, la Ciudad de México, 

las ejecuciones en Tlatlaya, Estado de 
México, los 43 desaparecidos de Ayo-
tzinapa, Guerrero, la masacre de los 72 
migrantes en San Fernando, Tamau-
lipas, los sobornos de Odebrecht, el 
socavón en la Carretera a Cuernavaca, 

Morelos, los saqueos de Javier Duarte 
en Veracruz, y de Roberto Borge, en 
Quintana Roo.5 
6.- La estructura semántica de sus 
mensajes estuvo tejida sobre una hábil 
y elemental organización maniquea del 
“sentido común” y de las “emociones 
básicas para la sobrevivencia”, donde 
a través de un lenguaje campechano y 
franco siempre manejó el paradigma 
eterno de la lucha entre el “bien y el 
mal”. Dentro de dicho modelo de narra-
tiva gramatical, él siempre fue la figura 
central defensora del “bien”, represen-
tando a víctimas,  perdedores, margina-
dos y los desamparados por el sistema 
dominante de poder, y todos los demás 
pertenecían al corazón o a una parte de 
la “mafia del poder”. Semánticamente, 
él fue el único súper “personaje asép-
tico” con intensión verdadera, capaz 
de desterrar a los   males de la socie-
dad y del poder político: corrupción, 
impunidad y el cinismo, pero sobre 
todo, tenía a su favor “la limpieza”, no 
cargar sobre sus espaldas con los erro-
res de los gobiernos del PAN y del PRI.6

7.- Como comunicador se convirtió en 
la voz representante del enojo y la in-
dignación social, de los que no tienen 
nada, de los despojados, que sólo les 
queda sus valores, su supuesta hones-

tidad, el coraje para luchar y, por su-
puesto, la esperanza. Fue la antítesis de 
los mirreyes, lobukis, actrices, ladies, 
gentlemen y de los presidentes. Su es-
trategia se caracterizó por abordar lo 
políticamente incorrecto: la disidencia, 
incomodidad, denuncia y la estriden-
cia, ya que habló de lo que molesta, de 
lo que llena de rabia, del hartazgo, y 
tuvo el valor de criticar muchas lacras 
deplorables de los últimos gobiernos, 
lo cual le produjo una credibilidad muy 
valiosa en grandes grupos dolidos.7

8.- A diferencia de los otros conten-
dientes electorales, AMLO fue el úni-
co candidato que logró colocar con 
mayor claridad comunicativa en la 
percepción masiva, los contenidos de 
su propuesta específica, destacando 
aspectos como los ideales juaristas; 
implacable combate a la corrupción; 
cancelación de la construcción del 
aeropuerto; su desmarque con Ve-
nezuela; la venta del avión presiden-
cial; la transformación de “Los Pinos” 
(residencia presidencial) en una casa 
de cultura; consulta popular cada dos 
años para renovar el mandato del Po-
der Ejecutivo; su deslinde del “boicot 
ruso”; suprimir las pensiones a los ex-
presidentes; reducir los salarios a los 
altos funcionarios gubernamentales; 
conceder amnistía a los grupos de la 
delincuencia organizada para pacifi-
car al país.
9.- A diferencia de sus tres candidatos 
opositores, Jose Antonio Meade (PRI), 
Ricardo Anaya (PAN) y Jaime Rodri-
guez Calderón, “El Bronco”, (candidato 
independiente); AMLO con su estilo de 
comunicación fue el contendiente que 
propagandísticamente transmitió  con 
mejor claridad a los electores el pano-
rama del proyecto político que busca 
realizar, lo cual contribuyó a captar 
grandes sectores de adeptos decepcio-
nados del comportamiento habitual 
de los partidos tradicionales.8

Eficiente campaña publicitaria
10.- El frente político “Juntos Hare-
mos Historia” aplicó una campaña 
publicitaria muy eficiente en radio, 

El frente político “Juntos Hare-
mos Historia” aplicó una cam-
paña publicitaria muy eficien-
te en radio, televisión y redes 
alternativas de información, 
con el lema: “¡Ya sabes quién!”, 
que alcanzó un fuerte grado de 
penetración e identificación 
entre los diversos públicos.
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televisión y redes alternativas de in-
formación, con el lema: “¡Ya sabes 
quién!”, que alcanzó un fuerte grado 
de penetración e identificación entre 
los diversos públicos.
11.- A contracorriente de la línea infor-
mativa que impusieron las empresas 
noticiosas, su capacidad comunicativa 
experta, le permitió constantemen-
te dictar el contenido principal de la 
agenda setting pública de los medios 
de difusión colectivos, en el terreno po-
lítico desde fuera de la estructura gu-
bernamental de México.  9

12.- El sistemático resultado estadís-
tico de la totalidad de las casas en-
cuestadoras sobre la marcada ventaja 
constante de AMLO ante sus rivales, se 
utilizó como insumo informativo cen-
tral de su propaganda, creando en la 
opinión pública un clima irrebatible de 
triunfo anticipado por el notorio dife-
rencial numérico entre el primer y se-
gundo lugar. Conforme las encuestas 
lo colocaron contundentemente como 
puntero en la preferencia del electora-
do –con quince o veinte puntos por-
centuales arriba del segundo lugar–, se 
abrió un espacio inalcanzable que en 
las dos elecciones anteriores fue hostil 
para al candidato de MORENA.10

13.- A diferencia de otras ocasiones, 
en el 2018 el candidato del frente “Jun-
tos Haremos Historia” evitó reaccio-
nar ante las provocaciones abiertas de 
los otros candidatos para sortear las 
malas o peligrosas confrontaciones 
ante la opinión pública, que en otros 
momentos fue una de las principales 
causas que le hicieron perder votos en 
los comicios de 2006 y 2012.
Estrategia de comunicación de AMLO

14.- En los diversos intentos anterio-
res para llegar a la presidencia de la 
Republica, AMLO no contó con una es-
trategia de medios para impulsar efi-
cazmente su campaña. Por ejemplo, 
en 2006 no aceptó un paquete prefe-
rencial que le ofreció Televisa para 
trasmitir sus spots propagandísticos 
(cuando los tiempos en radio y tele-
visión aún se contrataban de manera 
discrecional por parte de cada partido 
o coalición, antes de que fueran asig-
nados como prerrogativa del INE), te-
niendo que pagar al final el doble del 
precio por la transmisión de mensajes 
en un horario sin audiencia que difí-
cilmente podía contrarrestar la cam-
paña negativa a la que se enfrentó. 11

De igual forma, en 2012 López 
Obrador fue un espectador más de la 
construcción de la candidatura me-
diática de su adversario, Enrique Peña 
Nieto, desde el recuento de un desem-
peño supuestamente impecable del 
mexiquense como gobernador, hasta 
la cobertura de su boda con una es-
trella de telenovelas, finalizando con 
la narración de una candidatura inal-
canzable (aunque el resultado final de 
la elección mostró que no lo era tanto). 
Mientras tanto, López Obrador fue tra-
tado como un peligro, anarquista, mal 
perdedor, autoritario, incluso antes de 
que se llevara a cabo la elección.12 

Sin embargo, en 2018, se asimiló el 
duro aprendizaje político experimen-
tado en periodos electorales anterio-
res y con el cambio de correlación de 
fuerzas y el pragmatismo político de 
López Obrador, no sólo mejoró el tra-
tamiento editorial hacia su persona, 
sino que se consiguió también tiempo 
aire para sus colaboradores, para de-
fender su propuesta de nación en el 
espacio público. Así, surgieron nuevos 
personajes mediáticos que renovaron 
el discurso en torno a su figura y su 
propuesta, como fue el caso de Tatia-
na Clouthier, coordinadora de campa-
ña, y Yeidckol Polevnsky, presidenta 
de MORENA, quienes aprovecharon 
múltiples oportunidades mediáticas 

para mostrar una nueva faceta menos 
repelente del lopezobradorismo para 
empresarios, ciudadanos y periodis-
tas, pero directa, con la seguridad de 
quien va a ganar.13

Su estrategia de difusión contempló 
la incorporación en las pantallas de jó-
venes con facilidad de palabra que in-
cluso ya participaban en las televisoras 
como conductores o comentaristas. 
Así, se multiplicó la actuación de di-
versas personalidades como Antonio 
Attolini y Hernán Gómez, que actua-
ron como voceros de la campaña, ami-
norando las críticas que en otro tiempo 
se quedaron sin réplica. Además, forta-
leciendo las alianzas pragmáticas, se 
integraron personajes que provenían 
de otros partidos o de una vida den-
tro de las instituciones públicas, como 
Germán Martínez Cázares, expresiden-
te del PAN, y Santiago Nieto Castillo, 
extitular de la Fiscalía Especial para la 
Atención de Delitos Electorales (FEPA-
DE), con la idea de establecer una inte-
racción más fluida con los periodistas, 
en comparación con la vinculación 
que habrían alcanzado impulsándola 
exclusivamente desde la estructura 
partidista de izquierda.14

Modelo de comunicación horizontal 
a “ras de tierra”
15.- Además de su intensa actividad 
propagandística en los medios tradi-
cionales como prensa, radio, televisión, 
AMLO también ejerció un modelo de 
comunicación paralelo de manera di-
recta a ras de suelo con la ciudadanía, 
recorriendo rancherías, pueblos, mu-
nicipios, ciudades, regiones, estados, 
hablando y discutiendo con los habi-
tantes. Esto le posibilitó establecer un 
fuerte vínculo popular que le facilitó 
ser reconocido desde las bases masi-
vas del país como un gran líder social.
16.- En su proceso de comunicación 
con los pobladores en centros labora-
les, reuniones, mítines, encuentros, 
concentraciones, asambleas, él y su 
equipo de trabajo repartieron casa 
por casa el periódico propagandís-

Spot televisivo de la campaña de AMLO
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tico Regeneración (órgano oficial de 
difusión del movimiento), invitando 
a afiliarse al movimiento político de 
Morena y permitiendo que los votan-
tes contaran con un instrumento de 
mayor claridad para conocer sus pro-
yectos de cambio social.15

17.- Con su modelo de comunicación 
horizontal, Morena creó un sistema 
de sensibilización política masiva a 
través de historietas que le permitie-
ron llegar a muchos sectores, espe-
cialmente populares, con un mensa-
je sencillo y contundente basado en 
imágenes y frases cortas muy persua-
sivas. Uno de los ejemplos más claros 
fue el comic titulado “Un aeropuerto 
que no debe aterrizar”, dedicado a cri-
ticar de manera llana con cartones de 
moneros, la construcción del nuevo 
aeropuerto y su defensa para edificar-
lo en la base aérea de Santa Lucía en el 
estado de Hidalgo.16

La acción eficaz de este modelo de 
comunicación sobre la percepción de 
los electores logró que la frustración 
y el coraje de la mayoría de la pobla-
ción fuera rescatada del precipicio 
de la depresión colectiva, canalizán-

dose pacíficamente hacia la elección 
abrumadora de otra opción política 
de desarrollo para el periodo 2018-
2024 a nivel de los Poderes Ejecutivo, 
Legislativo, Congresos de los Estados, 
Asamblea Legislativa de la CDMX y la 
mayoría de los municipios del país.
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