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El papel detonador de las 
redes sociales
El abrumador éxito de An-

drés Manuel López Obrador 

(AMLO) y del frente político de Mo-

rena, Juntos Haremos Historia en los 

comicios de 2018 no solo se debió a la 

acumulación de un fuerte descontento 

social contra el sistema establecido y la 

exitosa campaña propagandística que 

realizó en los medios de comunicación 

abiertos, particularmente la televisión; 

sino especialmente fue ocasionado por 

al uso muy hábil de las redes sociales. 

En este sentido, la victoria de AMLO se 

puede explicar fundamentalmente por 

el diestro aprovechamiento dinámico 

del nuevo sistema de comunicación 

virtual que opero a través de las redes 

sociales en el ciberespacio. 

De esta forma, el proceso electoral de 

2018, quizá más que en etapas anteriores, 

demostró el gran desfase existente entre 

las nuevas modalidades de comunicación 

modernos y la interpelación política, cuyo 

epicentro son los usos y apropiaciones de 

herramientas y plataformas tecnológicas 

del ciberespacio, y las formas mediáticas 

tradicionales con las que la mayor parte 

de los políticos se acercaron al ciudada-

no en búsqueda de su voto. El problema 

en esta elección no fue la persistencia de 

estas viejas prácticas comunicativas, sino 

la incapacidad de los partidos tradiciona-

les para comprender que los ciudadanos 

que tuvieron frente a sí mismos, espe-

cialmente los jóvenes, eran otro tipo de 

personas, las cuales habitan y transitan 

espacios reales y virtuales donde su ciu-

danía mediática ya los posicionó de ma-

neras muy distintas frente a la elección. 

Los grandes partidos tuvieron la opor-

tunidad de tender puentes con ellos du-

rante toda la campaña, pero optaron por 

seguir instalados en los viejos modelos de 

comunicación política, donde ellos creían 

ser los mesías y el resto (nosotros los ciu-

dadanos) a quienes habrían de salvar. 

En este sentido, al igual que en el 

2006, en 2012 y en 2018 existieron mu-

chos factores políticos y mediáticos 

verticales que podrían haber obstaculi-

zado nuevamente el triunfo de AMLO/

Morena; sin embargo, la existencia de 

otro modelo horizontal de comunicación 

paralelo mediante redes virtuales operó 

como eficientísimo instrumento de co-

municación colectivo para contrarrestar 

la guerra sucia difundida desde los siste-

mas de comunicación de la prensa, radio 

y televisión dominantes y lograr la victo-

ria masiva de Morena. Así, la dinámica 

de proselitismo político que se construyó 

a través de las redes sociales fue el ele-

mento detonante que marcó el proceso 

electoral, pues sin ese ágil mecanismo 

versátil de convencimiento plural de la 

población, el frente de Morena hubiera 

enfrentado muchísimos obstáculos más 

para ganar el porcentaje de adeptos tan 

notable que logró. Simplemente, en otros 

procesos electorales existieron otras al-

ternativas electorales que no tuvieron 

éxito por no estar respaldados con esa 

infraestructura de movilización de la 

opinión pública vía Internet. 

La tendencia anterior cobra especial 

importancia cuando el estudio México: 
Encuestas de salida. Cuatro elecciones 
presidenciales 2000-2018, realizada por 

la Casa Encuestadora Consulta Mitosfky, 
reveló que en el 38.8% de la población, 

la fuente de información que tomó en 

cuenta para decidir su voto fue la ra-

dio y la televisión; mientras que para el 

30.3% de los ciudadanos su fuente de 

información para fijar su voto fueron las 

redes sociales e Internet; y sólo para el 

26.5% los comentarios hechos por fami-

liares y amigos. De igual forma, el 39.6% 

prestó mucha atención a las campañas 

realizadas por televisión, el 33.9% a las 

campañas efectuadas por redes sociales, 

el 20.7% a las campañas realizadas por 

radio y sólo el 15.3% a las campañas im-

plementadas por radio.

De allí, la enorme importancia que 

representa examinar qué ocurre en las 

redes sociales de comunicación vía In-

ternet, porque este nuevo fenómeno 

interactivo está determinando el fun-

cionamiento de la sociedad mexicana y 

del mundo en general.

Características del cíber modelo de 
comunicación
Entre las principales características que 

distinguieron el uso electoral de las redes 

sociales por el frente político de Morena, 

destacan las ocho siguientes:

1.- En esta fase electoral las redes socio 

digitales se utilizaron de forma original 

e inteligente por parte de MORENA para 

construir una plataforma multilateral de 

comunicación que permitiera alcanzar 

dos objetivos centrales: 

Por una parte, para difundir de mane-

ra clara, accesible e intensiva el proyecto 

político y las actividades de AMLO como 

candidato, especialmente hacia el elec-

torado más joven. Así, durante la campa-

ña, a través de los medios alternativos de 

comunicación, se activó la cuenta deno-

minada Abre más los ojos, que produjo y 

viralizó contenidos detallados de su plan 

de gobierno y de su futuro gabinete. 

Mediante esta ciberestrategia se logró 

construir subterráneamente el liderazgo 

más fuerte del lopezobradorismo que 

rebasó los intentos de los liderazgos me-

diáticos abiertos elaborados a través de 

la radio y la televisión habituales, cuya 

apuesta ideológica mayoritariamente 

fue para respaldar a los candidatos opo-

sitores a AMLO. 

¿Por qué ganó AMLO/Morena en 2018?: 
el uso de las redes sociales

Tercera y última parte
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Por otra parte, a través de las redes so-

ciales de información se contestó reacti-

vamente a los señalamientos o descali-

ficaciones informativas que los partidos 

políticos opositores y otras instituciones 

antagonistas que practicaron para desa-

creditarlo constantemente. 

A cada golpe de la guerra sucia que 

buscaba dañar a López Obrador con in-

formación falsa o interpretada con cierta 

saña, en Abre más los ojos respondían 

con un documento amplio muy bien ela-

borado en el que explicaban punto por 

punto el tema de la polémica sin aludir a 

los adversarios ni entrar en discusiones. 

Desinflaron una y otra vez los golpes me-

diáticos contra AMLO con información 

explicativa pura y dura. Su brillante es-

trategia rompió el mito de que la gente 

no se informa, pero la realidad demostró 

que los ciudadanos sí lo hacen. Abre más 
los ojos  fue un espacio muy eficiente de 

explicación y didáctica empática de la 

política que hasta hoy día no tiene con-

traparte alguna dentro del modelo de co-

municación política en México.

2.- Las campañas de descredito contra 

AMLO fueron ideadas como guerra sucia 

maquiavélica, afectándolo en 1988, 1994, 

2006 y 2012, pero ya no en 2018, año his-

tórico en el que los ciudadanos entrega-

ron su voto mayoritario a favor de López 

Obrador. El efecto bumerang que no fun-

cionó favorablemente en las elecciones 

anteriores, ahora terminó por ser un gran 

aliado, pues cada vez que sus opositores 

lanzaron un ataque contra su persona o 

sus colaboradores políticos fueron millo-

nes de seguidores los que no creyeron en 

el mensaje y el mensajero.

De esta forma, la campaña denomi-

nada AMLO es un peligro para México 

difundida por la radio y televisión predo-

minante, fracasó al enfrentarse al papel 

desempeñado por las “benditas” redes so-

ciales, Twitter, Facebook, YouTube y otras 

plataformas que hicieron contrapeso a los 

canales tradicionales ofreciendo a los vo-

tantes, especialmente jóvenes, fuentes de 

información alternativas para contrastar 

los mensajes verticales de sus opositores. 

Se creó un exitoso encuentro del candi-

dato puntero con la población, al grabar 

y difundir encuestas levantadas por la 

misma ciudadanía, seguir en tiempo real 

y de manera completa sus mítines, reali-

zar entrevistas, difundir posturas políti-

cas coyunturales, expresar declaraciones, 

construir narrativas transmedia favora-

bles y, en general, difundir una imagen de 

AMLO diferente a la que los medios del 

establishment pretendieron nuevamen-

te imponer mostrándolo como la única 

opción que no había sido probada. Así, se 

construyó la nueva imagen del mejor can-

didato, aquel que hizo la campaña correc-

ta centrada en el cambio, la esperanza y la 

confianza y quien supo leer el momento 

histórico enviando el mensaje de cambio 

histórico más creíble.

Así, pese al esfuerzo de comunicado-

res, periodistas, intelectuales y dueños 

de medios interesados en bajar a AMLO 

como candidato puntero, la ciudadanía 

ignoró o ridiculizó dichas campañas de 

miedo y tomó la decisión que le pareció 

mejor para su futuro.

3.- El proyecto de comunicación de 

MORENA en las redes se distinguió por 

convertir las amenazas, los ataques y 

las descalificaciones en oportunidades 

comunicativas muy focalizadas para 

conquistar más votos adaptando su res-

puesta al tipo de consumo de los usua-

rios. Evitó contestar con violencia e irri-

tabilidad contra las embestidas recibidas 

y actuar automáticamente retuitiando o 

subiendo más saturante; sino respondió 

con un toque humano de consideración 

al explicar ampliamente con razona-

mientos o bromas cada duda o agresión. 

En este sentido, las respuestas que 

ofreció el equipo de MORENA hacía sus 

agresores, casi siempre fueron con una 

actitud triunfal y despreocupada que 

abonó positivamente para la construc-

ción de un escenario victorioso. Dentro 

de dicha estrategia se emplearon diver-

sos memes humorísticos para defender-

se de los ataques de sus rivales obtenien-

do resultados favorables. 

A través de ello,  se logró mantener 

una congruencia de “marca” entre lo que 

decía en redes y lo que se realizaba en 

persona, lo cual le permitió conservar a 

sus seguidores y ganar nuevos adeptos. 

4.- Paradójicamente, pese a que Andrés 

Manuel López Obrador era una persona 

de edad avanzada, logró tener mucho 

apoyo por parte de los millennials du-

rante su campaña electoral. Buena parte 

de ese sector le dio su voto porque dicha 

generación del milenio creció rodeada 

de conflictos, crisis económicas, inse-

guridad cotidiana, inestabilidad social, 

ausencia de futuro, violencia sistémica, 

etc. y al escuchar el discurso de AMLO 

cargado de “esperanza”, de “cambio”, de 

“inclusión”, de “certeza”, de pensar en 

las grandes mayorías, etc. encontraron 

una luz que los convenció.

5.- Además de la estrategia central im-

plementada por el “Cuarto de Guerra” de 

Morena, otra característica del proceso 

contra informativo en el ciberproceso fue 

que los propios internautas, principal-

mente jóvenes, crearon espontáneamen-

te el contenido de la narrativa orgánica de 

la campaña. Mucha gente decidió hacer 

un meme desde su celular y lo publicaba 

en sus propios contactos. 

Mientras sus contrincantes creaban 

un spot para televisión que se tardaban 

muchas semanas en producirlo, cuando 

lo difundían cientos de personas reali-

zaban desde su celular respuestas sobre 

este, publicando memes en Facebook o 

Twiter tumbándoles la eficacia de su spot. 

En este sentido, el trabajo en redes socia-

les de la campaña de AMLO no fue como 

las campañas organizadas empresarial-

mente en EUA, con Barack Obama, o en 

Francia, con Macron; sino fue la colabora-

La existencia de otro modelo ho-
rizontal de comunicación paralelo 
mediante redes virtuales operó 
como eficientísimo instrumento 
de comunicación colectivo para 
contrarrestar la “guerra sucia” 
difundida desde los sistemas de 
comunicación de la prensa, radio y 
televisión dominantes.
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ción intuitiva de la gente que hizo bien su 

trabajo utilizando sus propios recursos y 

contribuyó a su victoria.

Con todo ello se anuló significativa-

mente la campaña en contra de AMLO 

por parte de los otros candidatos. El hu-

mor de los mexicanos desactivó la cam-

paña de miedo y reafirmó las creencias 

de la población en el candidato de  Juntos 
Haremos Historia.
6.- Frente al avance exitoso del proyecto 

morenista en las redes sociales surgió el 

cibercontra proyecto organizado por los 

partidos y organismos opositores cuya 

meta fue intentar desmantelar dicho 

triunfo mediante el uso de Boots (robots 

cibernéticos), algoritmos propagandísti-

cos e influencers para difundir fake news 

o narrativas virulentas contra AMLO/

Morena. Así, por una parte, se emplearon 

boots para desmentir la honradez de Lo-

pez Obrador, difundir la alianza de ALMO 

con el gobierno ruso para boicotear los re-

sultados electorales, propagar la versión 

que Lopez Obrador no declaró diversas 

propiedades en su declaración, la incóg-

nita sobre cómo obtenía sus recursos co-

tidianos para sobrevivir, etc. 

Por otra parte, se contrataron diversos 

influencers o sujetos autoproclamados 

como “líderes de opinión” en Internet y 

en redes sociales (whatever that means) 

que se vendían como “comediantes”, 

“creativos”, “informadores” y “creadores 

de memes”, para difundir la propaganda 
negra anterior. Los influencers  más que 

actuar como simples creativos termi-

naron por convertirse en mercenarios, 

mercachifles de ínfimo talento vendido al 

mejor postor, cuyo objetivo era atacar al 

candidato puntero en redes sociales y dar 

realce a quienes estuvieran en segundo o 

tercer lugar, respectivamente.    

Ante ello, el equipo de redes de Mo-

rena respondió con una estrategia de 

contra mensajes y memes muy irónicos, 

ingeniosos y simpáticos que le sirvieron 

para defenderse enérgica, pero “suave-

mente” y ganar más adeptos. Así, divul-

go burlonamente que era Manuelovitch, 

que representaba al Loro de Moscú, que 

sus opositores debían llamarse Ricky Ri-

quín Canallín, etc. ., con lo cual desactivó 

con buen humor e ironía las campañas 

negativas.  

El buen manejo del humor de los 

mexicanos fue la principal arma para 

desarmar la campaña de miedo y reafir-

mar las creencias de la población en el 

candidato de Juntos Haremos Historia.

7.- La aceptación del proyecto político de 

AMLO/Morena fue tan exitoso a través de 

las redes del ciber espacio de la sociedad 

mexicana que su imagen se mantuvo en 

la delantera durante toda la campaña con 

el mayor número de seguidores tanto en 

Facebook, como en Twitter y en algunos 

casos casi duplico sus apoyos. Por ejem-

plo, en enero de 2018 en la red social Face-

book contaba con 2.4 millones de adeptos 

y al término del proceso electoral en ju-

nio, López Obrador cerró con 3.9 millones 

de seguidores, es decir, casi dobló su nú-

mero de afiliados. 

8.- El balance de “cómo se manejaron 

mediáticamente las elecciones” y de 

“cuáles fueron nuestras acciones-reac-

ciones como usuarios de redes sociales 

digitales”, nos obliga a pensar qué tipo 

de comunicación política fue la que ges-

tamos (así en plural) durante el proceso 

electoral; pues hoy este tipo de comuni-

cación no puede (ni debe) pensarse sólo 

como un derecho o prerrogativa del Es-

tado, los partidos políticos y/o los medios 

de comunicación. Ahora, se demostró 

que como sujetos comunicantes tam-

bién tenemos capacidad para incidir en 

la política y en lo político; y el resultado 

real se constató plenamente en las elec-

ciones de 2018.

Finalmente, la gran enseñanza que de-

jaron las elecciones de 2018 fue entender 

que las redes sociales del ciberespacio son 

un factor muy importante que, cada vez 

más, modifica la dinámica convencional 

de los comicios y de la vida política de un 

país. Esto debido a que permiten visibili-

zar instantáneamente el comportamien-

to activo y plural de múltiples nuevos ac-

tores que irrumpen en el terreno político 

e identificar sus narrativas específicas 

que pueden modificar sustantivamente 

el derrotero de las contiendas.

Hacia el futuro comunicativo
Por todo ello, al obtener AMLO/Morena 

un enorme poder legitimado colectiva-

mente para gobernar el país del 2018 al 

2024, será fundamental que se cree un 

amplio modelo de comunicación autó-

nomo, plural, abierto e interactivo que 

permita que la sociedad exprese libre-

mente su sentir sobre si el nuevo sistema 

de gobernabilidad de izquierda cumple 

o no con las expectativas prometidas a 

los ciudadanos. Dicho modelo no debe 

ser centralizado por el nuevo grupo en 

el poder, sino abierto a la expresión de 

la mayor cantidad de opiniones ciuda-

danas que fomenten la democracia, la 

pluralidad y la diversidad y eviten el re-

forzamiento del autoritarismo y la cons-

trucción de un nuevo “pensamiento úni-

co” en México. 

De lo contrario, si el nuevo modelo 

de comunicación no abre caminos para 

la participación de toda la sociedad se 

volverá a concentrar gradualmente una 

fuerte desilusión, malestar, irritabilidad y 

desencanto colectivo que despertará con 

mayor fuerza al tigre del México profundo 

que momentáneamente se ha apacigua-

do con el ofrecimiento de alcanzar la pro-

mesa de una nueva esperanza civilizato-

ria para todos en la nación.
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En la primera sesión de tra-
bajo del nuevo Senado de 
la República, después de la 
instalación de la Legislatura 

que inició el primero de septiembre, 
ocurrió algo insólito, cuando se re-
pitió una votación para determinar 
si se le otorgaba licencia a un se-
nador. Ese hecho, que por sí mismo 
carecería de relevancia, la adquirió 
porque quien pidió la autorización 
para ausentarse de sus funciones 

cuando apenas inician las labores 
legislativas fue el ex gobernador de 
Chiapas, Manuel Velasco, quien en 
ese momento pretendía ocupar de 
nueva cuenta el cargo que desempeñó 
antes de convertirse en legislador. 
En votación llamada “económica”, es 
decir, a mano alzada, los senadores 
negaron la licencia a Velasco Coello. 

Horas después, el coordinador 
parlamentario de Morena, Ricardo 
Monreal, se enteró de lo sucedido y 

pactó con la mayoría de los integrantes 
de la Junta de Coordinación Política 
del Senado reponer la votación. En 
esa segunda oportunidad, los sena-
dores, por mayoría, le otorgaron la 
licencia a Manuel Velasco para que 
de nueva cuenta asuma el cargo de 
gobernador de Chiapas.

 Luego de  ese hecho, los dueños 
del Partido Verde, tradicional aliado 
del PRI y del PAN –durante la cam-
paña de 2000 y al inicio del gobierno 

•	 Manuel Tejeda Reyes

¿El Partido Verde, 
rémora o aliado de la 

cuarta transformación? 
Para mi ahijado Manuel 
Emiliano Castillo Díaz
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