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Introducción 
Introducción. 

 
 

 

Las imágenes están latentes en todo lo que hacemos, sin embargo, las 

imágenes van más allá de una simple impresión sensorial para Abraham Moles 

en su obra La imagen comunicación funcional la imagen es un soporte de  la 

comunicación visual que  materializa un fragmento del entorno óptico (universo 

perceptivo) susceptible de subsistir a través de la duración y que constituye uno 

de lo s co mponentes principales de l os me dios masiv os de comu nicación. 

Zunzunegui Santos en su obra Pensar la imagen y de acuerdo con Moles dice 

que hablar de imágenes será hacerlo de un  soporte de la  comunicación visual 

en el que se materializa un fragmento del universo perceptivo y que presenta la 

característica de prolongar su existencia en el curso del tiempo. 

 

 Ambos a utores c oncuerdan con u na misma idea: i magen es 

comunicación y de acuerdo a la percepción de cada individuo se materializa un 

fragmento del universo, no obstante, la percepción se enfrenta a los problemas 

de los condicionamientos culturales puesto que un proceso activo en el que se 

implica l a globalidad de l a persona, “ no puede dejarse de l ado l a relación 

existente entre la s estructuras cog noscitivas pla nteadas por el s ujeto  y el 

marco en que éstas se ejercen. Porque en todo acto perceptivo se involucra el 

sujeto perceptor e n t anto que animal histórico y  cu ltural. Pr esente, p asado, 

futuro c omo proyecto, dese os e intenciones inconscientes, todo v iene a 

configurar el plan perceptivo”1.  

 

Dependerá de  nuestro p lan perceptivo el aceptar o rechazar a  alguien, 

por esa r azón, p or la im portancia de la ima gen; desde los tie mpos de 

Maquiavelo se ha intentado crear tratados sobre imagen pública;  Maquiavelo, 

propuso el principio gener al de  que el príncipe ha de pensar e n e vitar todo 

aquello que le pueda hacer odioso o despreciable. Esto es lo que en lenguaje 

                                                 
1 ZUNZUNEGUI, Santos. Pensar la imagen. 4ª ed. Cátedra/Universidad del país Vasco, Madrid, 1998,  Pág. 
43. 
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moderno se llama crear im agen, pu es no es necesar io pose er todas las 

cualidades de las cuales hace alarde; pero sí debe parecer que se las posee.  

 

 En México no existen los príncipes, pero sí existen los candidatos por la 

presidencia que intentan crea r una im agen fav orable d e ell os, qu e refleje la 

identidad de su partido y una coherencia entre el decir y hacer que les permita 

ganar la simpatía del votante, pues en gran medida la imagen de un candidato 

se constituye de cualqu ier acc ión, gestos, manifestaciones, símbolos u sados, 

acciones ejecutadas en los ámbitos público y privado que contribuyen a formar 

una imagen determinada del hombre público, es necesario señalar que como lo 

indica Abreu en su obra El estudio de la imagen, la  imagen pública no es u n 

objeto o  una cosa material que se encuentra en e l espacio exterior, sino una 

representación me ntal, un fen ómeno im aginario. Fuera del pú blico, de u na 

colectividad, las imágenes públicas no existen. 

 

 En c ampañas electorales, l os candidatos inte ntan hacer c ampañas 

victoriosas, sin embargo, sólo uno es el vencedor es por ello que cada partido 

diseña la s mej ores e strategias políticas que a s u p arecer l os puede hacer 

ganar, “todas las teorías del disc urso –textual o visual- llevan a oponer en un 

mensaje dos as pectos d istintos; por u na p arte, e l aspecto semántico o 

denotativo: lo que se dice y p uede ser t raducido objetivamente sin pérdida de 

contenido en otro lenguaje, lo que se muestra en la imagen, los objetos que en 

ella son desig nados, su ensamblado, su  posició n, e tc.;  y por otra parte , el 

aspecto estético o connotativo: todo lo que le es atribuido implícitamente sin ser 

necesariamente dicho de m anera explícita, t odas las asoc iaciones, todas  la s 

armonías q ue llegan de manera m ás o menos nec esaria al e spíritu del 

espectador que contempla el mensaje”2.  

 

 La im agen púb lica d el Presidente Legítimo de México And rés Man uel 

López Ob rador ha s ido m uy c ontroversial, ¿Po r q ué? En  el 2006  el ex 

candidato AMLO hizo una estra tegia que e l llamó a ras de la tierra, donde el 

papel de la merc adotecnia política y las estrategias só lidas de comunicación, 

                                                 
2 MOLES, Abraham. LA IMAGEN comunicación funcional, Trillas, México D.F. 1991 pág71. 
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estadística y psicología entre otras, no fueron tan necesarias para el candidato 

López O brador, o tal  v ez lo fuero n pero no e n e l m omento i deal. Una lucha 

incesante se v ivió durante las elecciones del 2006 debido a que las campañas 

electorales le dieron gran peso a la imagen pública de los candidatos y algunos 

partidos fomentaron una imagen negativa (campaña negra) sobre la imagen de 

AMLO quien reaccionó ante los ataques tal vez un poco tarde… 

 

 Sin t omar en cuenta que: “ Los que deseen as pirar al t riunfo tampoco 

serán los amos del madruguete ni los  gritones ni los petulantes, sino aquellos 

que sean capaces de planear desde ahora su campaña electoral y cuenten con 

ayuda profesional para tr abajarla con eficacia. Ya no basta rá el s upuesto 

liderazgo de un c andidato s ino la h abilidad par a co nvencer a tr avés de los 

medios de com unicación. La persuasión, más que el griterío estruendoso será 

la llave que permitirá a un elector más enterado y crítico votar po r el candidato 

más inteligente y preparado,”3 para lograrlo se valen de las estrategias que la 

mercadotecnia p olítica bri nda pu es e l éx ito d e u na bue na i magen pública 

depende en gran medida de las estrategias de mercadotecnia política creadas. 

 

 La mercadotecnia pol ítica o  marketing político se crea en  los E stados 

Unidos debido a su sistema y tra dición electoral, y la rápida expansión de los 

medios de comunicación. Después se extiende a las democracias occidentales, 

y entre  1952 y 1960 se convierte en algo imprescindible en EEUU. En 1985 la 

American Marketing Association p ropuso un n uevo e nfoque al co ncepto de 

mercadotecnia n aciendo, entre o tras, l a mercadotecnia social y l a 

mercadotecnia política electoral. 

 

Hoy en día las estrategias de mercadotecnia polít ica se han co nvertido 

en u n f actor i mportante pa ra el b uen m anejo de la imagen d e los políticos y   

para gan ar o p erder simpatizantes, al  mis mo ti empo qu e una  buena 

comunicación y la eficacia de  la misma no s d a herramientas po derosas para 

lograr los objetivos pretendidos en una elección.4 

 

                                                 
3 GARCÍA, Salvador Liñan. Escrito de La mercadotecnia política, pág 3. 
4 VILCHES, Lorenzo. La lectura de la imagen. Paidós comunicación, México, 1991,P39 
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Las cam pañas po líticas en M éxico s e han conv ertido en un v erdadero 

relajo puesto que pareciera que para ganar hay que ofender, agredir, perturbar 

y v alerse de l os medios de com unicación para co nvertir l as campañas 

electorales en todo un s how, l o qu e i ndica que nos falta mucho p ara hacer 

estrategias po líticas inteligentes para demostrar quien es el candidato ideal y 

por q ué. L a ausencia de gr andes dif erencias entre los p artidos, l leva a l a 

necesidad de promocionarse utilizando el carisma y guerra de declaraciones en 

lugar d e centra rse e n pr opuestas y temas pu ntuales q ue ataquen los 

principales problemas que afectan a México, existe una carencia de trabajo de 

imagen públicas que les permita defender contra viento y marea sus programas 

de partido, su id eología pero tomando en cuenta la esencia del candidato y la 

identidad institucional a la cual pertenezca. 

 

Los medios d e comunicación al ser un mediador entre candidatos y la 

gente t ienen la obligación de  dar a c onocer los  procesos de campaña con la 

mayor ob jetividad posible, misma que es casi nu la e  inalcanzable ya que las 

inclinaciones partidistas, opiniones y conveniencias a veces mezclan su trabajo 

y la ética del periodismo con intereses personales. Gracias a la información que 

los medios de  comunicación nos bri ndan, la s personas se  crean una imagen 

respecto a algún personaje público que muchas veces no es del todo cierta. 

 

 Al obs ervar detenidamente l as campa ñas el ectorales del 2006 en 

México,  se  perciben muc hos e rrores y fa llas de l os candidatos que lejos de 

ayudarlos fueron determinantes en el curso que to maron las e lecciones por la 

Presidencia. Los candidatos de los part idos m ás fu ertes e n la c ontienda 

electoral: F elipe C alderón (PAN), Rob erto Madrazo (PRI),  An drés López 

(PRD), utilizaron estrategias poco vistas en otras elecciones, Felipe Calderón y 

Roberto M adrazo se valieron de d escalificar a su adversario A ndrés M anuel 

López quien se va lía de una est rategia a r as de la tier ra, intentando mostrar 

una i dentidad i nstitucional qu e tuviera c oherencia co n sus d iscursos y sin 

embargo, como su mismo eslogan lo decía por el bien de todos “primero los 

pobres” muchos se sintieron excluidos de su proyecto. 
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Es por esto y más que Andrés Manuel López Obrador el ex candidato de 

la Coalición por el Bien de Todos y ahora denominado presidente legítimo, fue 

el pe rsonaje má s contr oversial debido a su e strategia a ras de la tierra que  

pretendía hacer el menor uso posible de los medios de comunicación y dejando 

a un lado la estrategia política y co nfiando  ci egamente en una estrategia 

propia a ras de la tierra  no le permitió finalmente lograr su objetivo principal. 

 

Después de ten er en las encuestas de salida arr iba de di ez  puntos d e 

ventaja, l os cual es f ueron l ogrados p or sus obras y caris ma durante su  

actuación como jefe de gobierno del Distrito Federal, a l pasar del tiempo, su 

ventaja fue reducida cada vez más hasta llegar a un empate con su adversario 

Felipe Calderón, candidato del (PAN), un suceso que sólo se puede explicar a 

través del marketing político y por consecuente del mal uso de  imagen pública. 

 

La personalidad del candidato de la Coalición por el Bien de todos, llamó 

la atención de m uchos m edios d e com unicación nacionales y ex tranjeros, 

puesto que es un h ombre p olémico que  su s hechos dieron y sigue n d ando 

mucho que hablar tanto positiva como negativamente, AMLO fue un candidato 

que tuvo la oportunidad de ser presidente y sin embargo no lo logro. ¿Por qué? 

Independientemente de l os s upuestos errores del I nstituto F ederal El ectoral 

(IFE), el pr esidente  e n ese ento nces de la r epública Vice nte Fox , los spots 

televisivos, el co nsejo empresarial, l os me dios de comunicación, entre otros; 

que tuvieron u na i nfluencia n otoria dent ro del desarrollo d e la campaña 

electoral por la presidencia del 2006, el candidato de la Coalición Por el Bien de 

Todos tuv o muc hos err ores d e imagen pública q ue s us adversarios sup ieron 

ocupar y él particularmente no supo como atacar. 

 

Un  ejemplo de ello es e l h aber c allado a l presidente, a demás de 

llamarlo Chachalaca, fue un h echo magnificado e n la p rensa escrit a y que 

mostró u na imagen del c andidato i ncapaz de r espetar a sus autoridades (al 

llamar a Fox chachalaca) e intolerante ante los demás (al callar al p residente). 

La falta de estrategia política no le permitió refrendar su error hasta después de 

que el daño ya estaba hecho y la imagen pública del candidato había dado un 

giro negativo puesto que muchos med ios de  comunicación lo  descalificaron y  
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usaron s us d ebilidades c omo oportunidades para cr ear una ima gen pública 

negativa del aspirante a las elecciones del 2006. 

 

¿Cómo puede un candidato estar en las encuestas de salida del 2006 a 

diez puntos de ventaja sobre sus adversarios y luego de ser el ca ndidato con 

mayor número de simpatizantes quedar empatado  y f inalmente rebasado por 

otro candidato? La  p royección de u na imagen positiva, es determinante para 

lograr el p oder, debido a que el  b uen u so de la imagen con todo lo que ello 

engloba y  una comunicación eficaz, son claves del éxito político. 

 

En e l pr imer capítulo de esta tesis s e contestará n inter rogantes como 

¿Qué es la imagen? ¿Cuál es la relación con lo público? ¿De qué depende la 

creación d e una imagen o p ercepción? ¿C uáles s on los a spectos 

fundamentales de la misma? 

 

En el capítulo dos se mostrará un desglose detallado del personaje que 

se an alizó e n esta i nvestigación que es Andrés Ma nuel Ló pez Obrador,  se  

conocerá s u infancia, su  d esarrollo c omo persona, c omo hijo, como esposo, 

padre, profesionista y mil itante del PRI y PRD;  ¿Qué l o l levó a ten er u na 

imagen favorable que lo c olocaran como fa vorito al principio de las elecciones 

del 2006? Y ¿Cuá les fueron los detonadores que no le permitieron llegar a la 

presidencia? ¿Que sucedió después del 2006 para López Obrador? 

 

En el t ercer capítulo se  a nalizará el entorno act ual en té rminos 

económicos y políticos, ¿Mantiene los valores necesarios de im agen para ser 

un fuerte candidato a la presidencia en el 2012? ¿Quiénes son sus principales 

oponentes e n la a ctualidad? ¿Cuáles s on los as pectos que de be c uidar 

referente a  la im agen? ¿A trav és de  qué ejes de campaña puede ganar? Es 

sabido que gana si gana, pero ¿Qué gana si pierde?  

 

Finalmente, ¿Cómo  p odemos pe nsar en u n f uturo con mejores 

estrategias políticas q ue al m ismo tiempo ex ijan mejores c andidatos si no 

fomentamos desde ahora propuestas de imagen basadas en el contexto de los 

personajes actuales de la sociedad Mexicana? 
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Éstas son  a lgunas d e las principales i nterrogantes que se  pret enden 

contestar e n e l d esarrollo del pr esente tra bajo p ara un me jor uso y 

comprensión del  mismo tema, p uesto q ue es tiempo de p ensar en n uevas y 

mejores estrategias p olíticas b asadas e n la organización, cohe rencia y 

proyección de n uevos ca ndidatos p ara l as nu evas ex igencias y necesidades 

que se presentan con el pasar del tiempo. 
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CAPÌTULO 1 LA IMAGEN 

1.1 Conceptos de las imágenes 
Existe una  co nfusión frec uente debido a  la ambigüedad s emántica del 

término imagen y al uso que se hace de él. Su  etimología ( del g riego eikon, 

icono, fig ura, r epresentación icó nica) es  la acepc ión más inmediata para 

denominar el t érmino imagen, sin embargo, el r esultado d e  l a experiencia 

empírica del c ontacto co nstante con e l m undo ( el entorno) que e s 

predominantemente visual ha p ermitido un a extensa cla sificación y d efinición 

del mismo término para un mejor análisis. 

 

En la enciclopedia la palabra imagen proviene del latín imaginem  y es la 

representación de  u na persona o de una co sa, una re producción visual, una 

representación m ental o semejanza de algo o a lguien. Sartre en su li bro lo  

imaginario5 dice que la imagen es u n acto que trata de aprehender un objeto 

ausente o inexistente a través de un contenido físico que no se da por sí, sino 

se t rata de aprehender, l a im agen tr ata de aprehender una cosa  real, qu e 

existe entre otras, en el mundo de la percepción; pero trata de aprehenderla a 

través de un contenido físico. Para Vilches en su libro La lectura de la imagen, 

la imagen e ntendida co mo un  d iscurso visual tien e una unidad discursiva 

superior a una cadena de proposiciones visuales ais ladas, que se  manifiesta 

como u n todo estr ucturado e  indivisible de si gnificación q ue p uede ser 

actualizado por un lector o destinatario.6 

 

Aunque el mundo d e representaciones v isuales es t an v asto y ubicuo, 

dentro de la extensa clasificación, se encuentran algunos intelectuales que han 

intentado dar sentido al  té rmino imagen, para Abrah am Moles en su obra  La 

imagen comunicación funcional, la imagen e s un soporte de la comunicación 

visual q ue  materi aliza u n fr agmento d el e ntorno óptico ( universo pe rceptivo) 

susceptible de subsistir a  tr avés de la du ración y que c onstituye uno d e los 

componentes principales de los medios masivos de comunicación. Zunzunegui 

Santos en su obr a Pensar la imagen y de acuerdo con Moles dice que Hablar 

                                                 
5 SARTRE, Jean-Paul, Lo imaginario, 3ª ed. Losada.  Buenos Aries, 1976.  p 85. 
6 VILCHES, Lorenzo. La lectura de la imagen. Paidós comunicación, México, 1991. P39 
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de imágenes será hacerlo de un soporte de la comunicación visual en el que se 

materializa u n f ragmento del universo p erceptivo y q ue p resenta la 

característica de prolongar su existencia en el curso del tiempo. 

 

Ambos a utores co ncuerdan en una mism a idea: im agen es 

comunicación y de acuerdo a la percepción de cada individuo se materializa un 

fragmento del universo, no obstante, la percepción se enfrenta a los problemas 

de los condicionamientos culturales puesto que un proceso activo en el que se 

implica l a globalidad de l a persona, “ no puede dejarse de l ado l a relación 

existente entre la s estructuras cog noscitivas pla nteadas por el s ujeto  y el 

marco en que éstas se ejercen. Porque en todo acto perceptivo se involucra el 

sujeto perceptor e n t anto que animal histórico y  cu ltural. Pr esente, p asado, 

futuro c omo proyecto, dese os e intenciones inconscientes, todo v iene a 

configurar el plan perceptivo”7.  

 

Y d e a cuerdo co n Phili ppe Ma lrieu “La i magen ins pira al suj eto u n 

análisis de la sit uación pres ente, y el sujeto vue lve a enc ontrar en  ésta lo s 

rasgos de aquella. La im agen es mo triz, afectiva, depende también de los 

<rasgos> de  la personalidad, tal y com o se ha n constituido a lo  largo de los 

aprendizajes del suj eto—y aquí int erviene cl aramente la influencia de los 

medios sociales” 8. Tanto  Zunzunegui, cómo Abraham Moles y Philippe Malrieu 

concuerdan que e s i mportante destacar que l a imagen sie mpre te ndrá una 

influencia del med io don de se desenv uelve, además de la in dividualidad d e 

cada persona y la realidad. 

 

1.2  Realidad 
 

Damos  una c ategoría de  “r ealidad” d iferente a las exp eriencias que 

creamos a partir de nuestros encuentros con el mundo formados de diferentes 

maneras. “Damos cierto valor canónico a ciertas actitudes que producen ciertas  

formas de conocimiento, ciertos mundos posibles. Una de esas actitudes es la 

                                                 
7 ZUNZUNEGUI, Santos. Pensar la imagen. pág 43. 
8 MALRIEU, Philippe. La construcción de lo imaginario, Ediciones Guadarrama, Madrid, 1971. 
Traducción al castellano Luís Alberto Martín Baro pp130.  
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científica o racional o lógica”9.  Bruner, Jerome  refiere que en cualquier cultura, 

hay cie rtas emo ciones que pueden d efinirse só lo en fun ción de  sistema s 

simbólicos com o, por e jemplo, e l parentesco, la  cl ase socia l y el gr upo de 

referencia. 

La imagen tiene pert enencia d e a cuerdo c on su r ealidad, el im aginario tie ne 

valor cuando se inserta en la realidad. 

 

1.3 Imagen pública 
La idea de lo  público v iene del vocablo publicus del que se desprende 

pública, significa notorio o evidente. Denota una referencia también numérica, 

pero más heter ogénea que  un g rupo y con la ya habitual difer encia de que 

público es un conjunto de personas reunidas, por lo g eneral, para asistir a un 

acontecimiento, el cual su disolución es inevitable, sin embargo, existe otro tipo 

especial de público, en rel ación con  l as f ormas y sistemas d e comunicación. 

Los públicos de los medios, los cuales son señalados por  Raúl Rivadeneira, al 

exponer: “ Entre los miem bros d e estos c onglomerados se establecen 

relaciones d e so lidaridad por acción y  efecto de l os m ismos mensajes 

recibidos. Po r lo ge neral, indiv iduos pa rticipantes e n pú blicos de medios, no 

forman un cuerpo visible y quizá la mayoría de ellos nada cepa acerca del otro. 

El nexo relacionador, es el mensaje compartido.”10 

 

Joan Costa  en su libro Imagen pública. Una ingeniería social brinda dos 

grandes categorías de imágenes de la mente: 

-Unas imágenes que pertenecen a la vida privada, a la esfera personal y que 

son exclusivas de la intimidad particular e intransferible de cada uno. 

-Otra clase de imágenes que compartimos con los demás en el seno de la vida 

social; las “cosas” públicas que nos conciernen de algún modo a todos. 

 

 Se tr ata de dos dimen siones co nstitutivas de l Ser: su dimensión 

individual y su dimensión social, esta última se refiere a lo  público y notorio, 

que está a bierto a  t odos, y la  socie dad “ espectadora” acum ula y utiliz a para 

                                                 
9 BRUNER, Jerome, Realidad mental y mundos posibles, GEDISA, España, 2004. pp115. 
10 RIVADENEIRA, Raúl. La opinión pública, PERIODISMO La teoría general de los sistemas y la 
ciencia de la comunicación. 3ª ed. TRILLAS, México, 1990 p.11. 
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elaborar sus conductas y  par a orientar sus relaciones en el devenir de la vida 

diaria; “es una imagen mental, una representación de la memoria individual, y 

por extensión, colectiva. Por t anto, u na im agen pública es  u na imagen 

psicológica, y má s exactamente, una conciencia de aquella cosa pública, pero 

hecha imagen en la mente.”11 

 

 La conciencia que viene de fuera accede a la mente vía de las vivencias 

y experiencias en el contacto de los individuos con lo real. Es, sobre todo, una 

imagen “v icaria”12, por  ser p ública y c ompartida: u na i magen s ocial o 

socializada. Andrés Valdez Zepeda de la Revista Mexicana de Comunicación13 

dice que la propia naturaleza humana y su propensión a la socialización hacen 

que la imagen s ea ineludible. Es de cir: el ser s ujetos gregarios, v ivir e n 

sociedad y relacionarnos con nuestros semejantes hace que seamos 

percibidos por l os demás, quienes se forman mentalmente una representación 

de nosotros, en este sentido, para el autor toda imagen es pública debido a que 

nos desarrollamos en un ambiente social. 

 

 Sin embargo, el enfoque que pretende dar esta investigación no es tan 

general, sino por el contrario, y de acuerdo con Joan Costa La imagen pública 

es  una imagen mental que se percibe como pública porque es compartida por 

una c olectividad “ es la p ercepción d ominante que una co lectividad establece 

respecto de un actor, institución o referente cultural”14, con base en la acción de 

                                                 
11 Joan Costa, Imagen Pública, p.52 
12 En teoría de la comunicación, se denomina “experiencia vicarial” (Tannenbaum) al proceso de base de 
transferencia de informaciones de un individuo a otros. Si un sujeto está situado en un lugar y en una 
época dados, recibe de su entorno cierto número de mensajes o de elementos de algún modo determinarán 
sus decisiones. Es la experiencia vital construida a partir del conjunto del mundo de las observaciones. 
“Un espectador de televisión participa desde su butaca junto a la chimenea, de una parte de las 
sensaciones, emociones, experiencias del reportero, situado lejos de él, que acompaña al viaje de un 
político o asiste al escenario de una guerra” (Moles) En la experiencia vicarial, este individuo que 
podemos llamar receptor, recibe estímulos, mensajes que le son transmitidos por otro, y que son asimismo 
recibidos simultáneamente por un número considerable de individuos. Uno de las de otros. La experiencia 
vicarial es uno de los mecanismos más decisivos en la formación de la opinión pública, y uno de los 
efectos más evidentes de la acción de los mass media en la construcción de las imágenes mentales. (Joan 
Costa, Imagen Pública, p.52) 

13 http://www.mexicanadecomunicacion.com.mx/Tables/RMC/rmc84/construir.html   31/10/2006 9:20 
horas, por Andrés Valdez Zepeda 

14 http://www.razonypalabra.org.mx/anteriores/n39/cperalta.html 31/10/ 2006 13:20, por Citlalic Peralta 



 12

los mass media,  la información pública que recibe y la globalidad del individuo 

es como se crea la imagen pública de una persona o institución. 

Un antecedente del uso  de l a imagen pública, viene desde los tiempos 

de Maquiavelo, pues é l, e s quien escribe e l pr imer tratado moderno sobre la 

imagen pública, “sienta el principio  general de que el príncipe ha de pensar en 

evitar todo aquello que le pueda hacer odioso o despreciable. Esto es lo que en 

lenguaje mod erno se llama crear im agen, al d ecir de Sa ntaella. No e s 

necesario poseer todas las cualidades de que hace mención el autor florentino, 

pero sí debe p arecer que s e l as posee”15. Maquiavelo ind ica có mo d eben 

comportarse l os prínc ipes y los gobiernos republicanos.  E n s us escritos el 

príncipe y en los discursos Maquiavelo expuso que no se trataba de una mera 

disposición d e c arácter, “sin o d e los m edios que deben em plearse p ara 

conquistar y conservar el poder”16, así, el príncipe en un intento por preservar el 

poder, dejó en claro la importancia de una buena imagen ante los demás.   

 Hasta bie n entrado el siglo XX, p odemos a firmar que en términos de 

opinión pública, la imagen equivale a la opinión, no en el sentido platónico, sino 

como reputación, aprecio y consideración general de los otros, acepc ión que 

cristaliza con Locke y las tres leyes que rigen las acciones de los hombres: ley 

divina, ley civil y ley de la opinión o la reputación, según Abreu Sojo en su obra 

El estudio de la opinión pública17 cual quier acción, m anifestación y acci ones 

ejecutadas en el á mbito p úblico y privado co ntribuyen a for mar una i magen 

determinada del h ombre pú blico, así, l os mass media serán u n factor 

fundamental para el análisis y creación de la imagen de alguien. 

“Cuando una  ima gen me ntal in dividual e s compartida po r muchas 

personas, se transforma en una imagen mental colectiva, por lo que la imagen 

pública se rá la percepción c ompartida que pr ovoca u na respuesta c olectiva 

unificada.”18 De esta manera, cuando la gente percibe lo mismo y act úa en la 

misma dirección respecto a la imagen de un candidato por ejemplo; se habla de 
                                                 
15 http://www.ull.es/publicaciones/latina/2001/latina39mar/111iabreu.htm  
28/03/2006 09:24 Abreu Sojo Iván 
16 GAUTIER-VIGNAL, Louis. Maquiavelo, FCE, México, 1971.p.98 
17 http://www.ull.es/publicaciones/latina/2001/latina39mar/111iabreu.htm  
28/03/ 2006 09:24 Abreu Sojo Iván 
18 GORDOA, Víctor, Imagología, Grijalbo, México, 2003. p.23. 
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una imagen públic a por el simple hecho de ser compartida p or mu chas 

personas. 

Hoy e n día, des de el enfoque co municacional, la i magen pública h a 

devenido en un concepto clave para el desempeño de personas, instituciones, 

productos, se rvicios pues es sabido, por ejemplo, que para que un candidato 

gane una elecc ión de penderá e n g ran manera a  la im agen pú blica p ercibida 

por el electorado “la imagen de un gobierno o un funcionario puede ser decisiva 

para la actitud que asuma la gente sobre él”19, para Guillermina Baena, en su 

obra Credibilidad Política y Marketing Mix la i magen y l a cr edibilidad e s algo 

que deberían atender más los gobiernos, “la crisis de credibilidad en el régimen 

y en la figura presidencial se ha visto complicada por el contexto de la apertura 

mundial y por una aguda crisis del sistema político mexicano en su conjunto”20, 

ante l a reflexión, s e crea u na pregunta: ¿Có mo cr ear u na i magen pública 

exitosa? 

La imagen que u n candidato—o cada uno de nosotros—trasmite se ha 

estudiado principalmente desde dos pers pectivas: la  de  quienes creen que la 

imagen la determina el comunicador y la de quienes creen que es determinada 

por el receptor. Los primeros estudian lo que el candidato proyecta para influir 

sobre l os votantes, mi entras que los seg undos po nen tod o el p eso en l a 

percepción, en realidad, ambas perspectivas se complementan “la imagen es el 

resultado de la interacción entre lo que el candidato proyecta y lo que el votante 

percibe”.21La imagen pública se ha valido de estrategias de marketing político 

para defi nir a quellas acciones q ue d ebe s eguir un candi dato p ara l ograr sus 

fines. 

1.4 Imagen Institucional 
A diferencia de la imagen pública “La imagen institucional comprende el 

conjunto de a cciones comunicativas que debe realizar una or ganización para 

expresar s u identidad y fincar u na pos itiva reputación p ública”22. La  imagen 

                                                 
19 BAENA, Guillermina. Credibilidad Política y Marketing Mix, McGrawHill, México, 1997, p.72 
20 BAENA, Guillermina. Credibilidad Política y Marketing Mix, p. 48. 
21 MARTÍN, Lourdes. Marketing político arte y ciencia de la persuasión, PAIDÓS, España, 2002,  p.67 
22 http://www.razonypalabra.org.mx/anteriores/n39/cperalta.html,  24/05/07, 7:24pm. Citlalic Peralta, 
Revista Razón y Palabra Número 39. 
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institucional debe ser gestionada de sde las formas básicas de comunicación, 

Cees Van Riel23 propuso tres formas básicas de comunicación las cuales son: 

comunicación de dire cción, comunicación de marketing y co municación 

organizacional. Sin embargo, hoy en día se debe tomar en cuenta las nuevas y 

avanzadas tecno logías de  la información para garantizar e l ópti mo d esarrollo 

de los programas de comunicación estratégica.  Hoy en día la construcción de 

una Imagen Institucional es influenciada p or l as co municaciones d igitales, e l 

Internet y sus herramientas. 

La com unicación de di rección, de a cuerdo c on V an Ri el, tien e cuatro 

funciones básicas las cuales son: 

1. Desarrollo de una visión compartida de  la empresa dentro de l a 

organización. 

2. Establecimiento y mantenimiento de la confianza en el liderazgo 

de la organización. 

3. Inicio y dirección del proceso de cambio. 

4. Dar poder y motivación a los empleados. 

“Toda unidad de comu nicación d e dirección deberá o perar como u n 

auténtico sistema de inteligencia informativa que podrá ser capaz de interferir y 

anticipar las posibles necesidades informativas que pudieran demandar la alta 

dirección…”24 Es imp ortante la existencia de una unidad de c omunicación que 

se de a la  tarea de investigar  y dar respuesta a las  funciones básicas de  la 

comunicación de dir ección, puesto que definitivamente sólo si h ay una buena 

coordinación con la s ár eas de sistem as d e información, recursos h umanos, 

intendencia, e ntre otras, dif ícilmente se podrá proyectar la identidad deseada 

de la organización. 

 

Ahora bien, Víctor Gordoa en su libro Imagología25 señala la importancia 

de co rrelacionar e lementos a partir de u n programa de comunicación 

institucional donde la mejor manera de correlacionar cada una de las acciones 

comunicativas que emprendan la las unidades de comunicación institucional es  

                                                 
23 Van Riel, C., Comunicación Corporativa. Prentice Hall, Madrid, 1997. citado por GORDOA, Víctor. 
Imagología Pág. 257. 
24 GORDOA, Víctor, Imagología pp. 261. 
25 GORDOA, Víctor, Imagología pp. 262 y 263 
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mediante la creación de un “sis tema nerv ioso d igital” compuesto por Internet, 

intranet y extranet. 

 

 En Internet, es importante que el á rea de comunicación de dirección y 

las unidades de comunicación pertinentes, definan y agreguen las herramientas 

necesarias para una comunicación efectiva con las ciber-audiencias meta. En 

Intranet la red informática privada, a la cual sólo pueden acceder los miembros 

de una organización y es g obernada p or l a misma institución, se  p uede 

encontrar noticias de la empresa, políticas corporativas, gestión de proyectos, 

operaciones y pr ocedimientos, l ocalización del p ersonal, manuales d e 

procedimiento, p rotocolos diversos, etc étera. Fi nalmente, en el sistema 

extranet e s po sible incorporar ap licaciones y he rramientas que permitan 

acelerar el  d esarrollo d e las operaciones d e negocios, aquí el á rea de 

comunicación debe participar aportando los c onceptos n ecesarios p ara 

procurar una comunicación e fectivamente productiva co n los públicos meta o 

clientes del sistema extranet. 

 

La c omunicación de marketing co ordinará to das las a ctividades qu e 

emprendan todas aquellas ár eas de l a institución q ue ap oyen la ve nta d e 

bienes o serv icios, como su n ombre lo  dice e s l a enc argada del área de  

marketing. La  c omunicación organizativa es la encargada de desarrollar los 

programas de r elaciones públicas, re laciones c on el go bierno, p ublicidad 

corporativa, ente otra s, con la finalidad últi ma de est ablecer comunicaciones 

institucionales productivas. 

 
1.5 Percepción 
 

“La imagen e xtrae su materia  d e la  
percepción a la que la toma entre los  objetos del 
sentido íntimo, podremos describir y fijar, a través 
de s us variaciones, una de las dos grande s 
funciones de la conciencia; la función “imagen” o  
imaginación”26. 

 

                                                 
26SARTRE, Jean-Paul, Lo imaginario, p37. 
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El estudi o d e l a p ercepción e mpieza c on las p rimeras r eflexiones 

filosóficas sobre el valor del conocimiento. En los filósofos presocráticos como 

Platón y Aristóteles, después Descartes, Malebranche, Leibniz, se encuentran 

observaciones sobre la visión, el tacto, el gusto, presentados como argumentos 

a fav or de un a t eoría ge neral de conocimiento, Según Joan Costa L a 

percepción e s un a función psicológica del apre ndizaje, e l c onocimiento y  e l 

comportamiento instrumental de los individuos “es una reacción a un estímulo 

definible físicamente, respuesta de carácter fenomenal que es una proyección 

hacia fuera y que llamamos “el percepto” lo que uno ve o siente en aquello que 

ha captado”27. 

 

La percepción es la acción y efecto de percibir, pero para Víctor Gordoa 

la percepción es “La sensación interior que resulta de una impresión material 

hecha en nuestros sentidos […] el r ecuerdo que nos queda después de haber 

tenido una experiencia y que evocaremos cada vez que nos refiramos a lo que 

lo caus ó. Por es o es que podemos identificar im agen c on perc epción y 

desprender q n uestra imagen será l a m anera co mo somos p ercibidos y q ue 

serán los demás quienes nos la otorgan basados en lo que hayan sentido de 

nosotros”28.  El e studio de la per cepción humana re vela q ue la cantida d d e 

tiempo e  in formación nec esaria para ver o reconocer un objeto o  un 

acontecimiento, e stán regid os estrecha mente p or l a ex pectativa. Cuanto más 

esperado es un suceso, mayor será la facilidad con que se lo verá u oirá. 

 

De esta manera, se p uede decir q ue l as i mágenes m aterializan u n 

fragmento del e ntorno óptico, a  tra vés de la p ercepción vis ual las cosas se  

organizan co mo uni dades o formas por m otivos p rofundos, se establece una 

conexión entre el p erceptor y lo perc ibido a través d e la percepción, en l as 

funciones perceptivas la “imagen” designa tres categorías de cosas diferentes y  

una de las categorías en la que se ha enf atizado son las imágenes mentales  

debido a que éstas s on retenidas por la memoria, están condicionadas por la 

                                                 
27 Joan costa. Imagen pública, p.89 
28 GORDOA, Víctor. El poder de la imagen pública Una ingeniería social, FUNDESCO, España, 1992, 
p31. 
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globalidad del i ndividuo y d eterminan las m anifestaciones verbales, la s 

expresiones motrices  y las actitudes emocionales del ser humano. 

 

En el estudio de la imagen política, es importante mencionar la distinción 

entre l a influencia de f actores c ognitivos y afectivos e n la p ercepción de las 

personas está rodeada de polémica: hay quienes creen que las reacciones que 

tienen los v otantes respecto a los lí deres polít icos son esencialmente 

emocionales, y, p or otro  lado, hay quienes po nen el énf asis en factores 

racionales. “N immo ( 1978) s e inclina por las primeras porque, seg ún él, l a 

percepción emocional siempre existe, lo que no ocurre con la racional; en otras 

palabras, el estilo nos l lega siempre si n necesidad de esf uerzo, por nuestra 

parte, mi entras la i nformación más sustancial ac erca d e l as propuestas 

políticas d el candidato requiere de n osotros u na do sis ex tra de ate nción, 

motivación y memoria”.29 

 

Para Ví ctor Gordoa en su  l ibro Imagología dice qu e l a men te decide 

basada  mayoritariamente en  los s entimientos.”Si sentimos lo d amos p or 

verdadero y actuamos en consecuencia. La emoción rige nuestras decisiones 

por encima de la razón, que necesita mucho más tiempo para la reflexión y el 

frío análisis. L as decisiones r acionales apar ecen po co en el transcurso de  

nuestra vida y ge neralmente se r eferirán a un cambio de domicilio, un cambio 

de trabajo o un cambio de estado civil; y aún en esos casos, el sentimiento no 

estará del todo ausente”30.  

 

 Desde l a é poca de l Iluminismo hasta n uestros d ías existe u na lucha 

constante entre pe nsamiento y e moción (v ease31). Existen pers onas q ue s e 

han dado a la tar ea d e estudiar s obre éste tema , algunos manifiestan una 

postura f uncionalista, a firman que el v otante basa su perc epción de un 

                                                 
29MARTÍN, Lourdes. Marketing político arte y ciencia de la persuasión, 67. 
30GORDOA, Víctor. Imagología, p.27 

31 En la época del Ilum inismo, los te mas d el p ensamiento y  la  em oción e ran tanto teológicos como 
psicológicos. Cuando Descartes escribió el Discurso del método su “principio de la duda” podía tomarse (y fue tomado) 
como un ataque a la fe religiosa y no como una guía para un proyecto de ciencia de la investigación. Y hasta el día de 
hoy, el tema del “pensamiento y la emoción” sigue estando en una nebulosa. Pues aunque la sociedad occidental se ha 
ido se cularizando cada  vez má s desde el Il uminismo—secularización ace lerada p or l a Revolución In dustrial y  su s 
secuelas—siempre quedan vestigios de la antigua distinción, aunque sólo sea  en las recurrencias del romanticismo y 
en los resurgimientos de la fe religiosa, tanto espontáneos como inspirados políticamente. 
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candidato más por cuestiones emocionales y de empatía “Las emociones son 

contagiosas, y si se  les da un c ierto l apso para asimilarlas, cada u no de l os 

participantes com enzará a a bsorber algo d e la col oración em ocional d el 

otro.32”Mientras qu e por el otro l ado, lo s estudiosos d el tem a con una v isión 

estructuralista dicen q ue el votante bas a su  perc epción más en factores 

racionales, con todo lo que la racionalidad implica.  

 

“Lo cierto e s qu e la s distinciones n ítidas en tre variables racionales y 

emocionales en una ca mpaña electoral se pr estan a la confusión y son 

difícilmente c omprobables. Nuestras percepciones s on una sum a de  
actitudes”33. 

 

“La percepción es en un grado no específico, un instrumento del mundo 

estructurado según n uestras e xpectativas. Además, es u na característica d e 

los p rocesos perc eptivos complejos q ue tiendan cuando es po sible a semejar 

cualquier cosa vista u oída a l o que está previsto”34, para ello existen muchas 

clases de estímulos, y es importante distinguir aquellos que pueden crear una 

imagen mental: los estímulos verbales, los estímulos no verbales y los mixtos. 
 
1.5.1 Estímulos verbales y no verbales 
 

Los estímulos verbales generan la percepción principalmente a través de 

la palabra ya sea en forma oral o escrita, y pueden producirse y transmitirse por 

cualquier med io ac orde a su n aturaleza, por ejemplo: un pr ograma d e ra dio, 

aunque  tam bién influirán estímulos como el to no, v olumen d e la voz y la s 

pausas qu e ha ga a l hablar; ot ro eje mplo sería un currículo el cua l est á 

comunicando e stímulos v erbales, a unque también los es tímulos no v erbales, 

como son la  tipog rafía, los ra sgos de la firma, e l tip o y co lor del pa pel… de 

alguna manera el criterio de clasificación está dado por el objeto determinante 

en la  comunicación, en este caso l os e stímulos v erbales, s in embargo, l a 

influencia de otros sentidos también existe. 

                                                 
32 DAVIS, Flora. La comunicación no verbal. 6° ed. Alianza Editorial, Madrid, 1982. P 237. 
33 MARTÍN, Lourdes. Marketing político arte y ciencia de la persuasión, p.67 
34 BRUNER, Jerome, Realidad mental y mundos posibles,  pp56. 
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Los estímulos mixtos como su nombre lo dice, son aquellos que a través 

de la emisión de estímulos verbales y no verbales. Generalmente son más los 

estímulos n o ver bales que los v erbales y  son éstos  los qu e mod ifican a los 

primeros, apoyando o contradiciendo los verbales. Por ejemplo: un hombre que 

viste con ropa desgarrada y dice ser el gerente de un corporativo, aunque diga 

serlo y habl e m uy bien de l a empresa, si su  atu endo no es con gruente, 

entonces los estímulos no verbales contradicen los verbales. 

 

 

Los estímulos no verbales son a quéllos que ge neran la  p ercepción 

principalmente a través de recursos ajenos a las palabras, son más difíciles de 

controlar que los anteriores po r su multiplicidad de fuent es emis ores, s u 

creación y manejo requieren una preparación especializada. Por ej emplo: la s 

fotos de dos mujeres donde la pr imera tiene una posición sensual, con labios 

rojos y una ro pa mu y bella, y la  seg unda parece se r tím ida y luce una  

vestimenta sencilla; aunq ue las d os so n mujeres com unican diferentes 

mensajes los cuales están condicionados al objetivo que se quiera cumplir. 

 

Es importante señalar q ue dentro de lo s e stímulos no verbales 

encontramos tres grandes rubros que construyen  a la comunicación no verbal 

o (estímulos no v erbales) los cual es s on la k inécica,  la proxémica y l a 

paralingüística e influyen en gran medida para la creación de la imagen. 

 

 La kinesística o kinésica o cinésica es e l movimiento co mo 

comunicación, y el movimiento a su vez es el sistema más ric o de emisión de 

mensajes, lo s h umanos n o so lo r ealizamos actividades encaminadas a l a 

supervivencia, d efensa, protección, etc, sino  que también ex teriorizamos  

capacidades mentales. Ray Bird whistell, pr ofesor de la Escu ela d e 

Comunicación de Palo Alto y de Pennsylvania,  hizo <Kinesics and contex> su 

obra más conocida que es un ensayo acerca de los movimientos del cuerpo y 

de la comunicación humana. Ray Birdwhistell dice que la cara puede producir 

hasta 250.000 expresiones distintas, él afirma que el le nguaje corporal puede 

ser similar al lenguaje  hablado. “Los movimientos tienen un valor comunicativo. 
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Son a prendidos d entro d e u na cu ltura y pos een un a compleja e structura 

semejante a la del lenguaje”35. 

 

 La kinés ica e s también conocida como el mov imiento co rporal, “ dentro 

de este apartado nuestros movimientos pueden actuar como emblemas, como 

ilustradores, como expresiones afectivas, o bien como r eguladores y 

adaptadores”36. Fernando Poyatos37 define la Kinesística como: <movimientos 

corporales y po siciones res ultantes o alternantes  de  b ase si comuscular, 

conscientes o inconscientes, aprendidos, de percepción visual, auditiva, táctil o 

cinestética ( individual o  con juntamente), que  aislad os o  me zclados con o tras 

estructuras v erbales o  pa ralingüísticas, p oseen u n v alor c omunicativo 

intencional o no. 

 

  Para Knapp en  su libro La comunicación no verbal38 la mayoría de los 

movimientos del cuerpo carecen de significados sociales precisos, por ejemplo: 

decir que el a cto d e cru zar las  piern as una m ujer s ignifica qu e intenta una 

aproximación sexual a quienes la rodean es una peligrosa suposición, ya q ue 

en medida que las situaciones y las personas cambien, puede surgir  nuevos 

significados para los mismos movimientos. 

 

Sin embargo, Fernando Poyatos, propone distinguir algunas claves que 

permitan analizar la kinésica: 

• Gestos: cabeza, manos y extremidades. 

• Maneras: apr endidas y ritu alizadas. L as d istintas formas d e 

sentarse, masticar, toser, cruzar/descruzar brazos y piertas. 

• Posturas: segú n e l sex o ( provocativas), la  po sición social, e l 

estado de ánimo, las formas de andar y de comer. 

• Itinerario del movimiento: su inicio, centro y desarticulación. 

• Relación del gesto: con otros sist emas de signos y conductas 

(lágrimas, sonrojo).   

                                                 
35 Citado por GARCÍA, Lorenzo. Comunicación no verbal. Periodismo y medios audiovisuales, 
UNIVERSITAS, España, 2000. Pp89 y 90. 
36 PAREJO, José. Comunicación no verbal y educación. P42. 
37 GARCÍA, Lorenzo. Comunicación no verbal. Paidós, Barcelona, 1995. P91 
38 KNAPP, Mark. La comunicación no verbal, Paidós, Barcelona, 1991.Pp179-180. 
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 Aún y que la cinética no puede ser analizada de manera general, 

para María del Rayo Sánkey39 el movimiento corporal es una forma aprendida 

de comunicación susceptible de  a nalizarse como s istema ordenado d e 

elementos diferenciables. Y l os aspectos culturales además de ser esenciales 

para poder  comunicarnos a decuadamente con o tras cult uras,  intervienen d e 

forma directa en el análisis kinésico. 

 

La proxémica es el espacio en que se desarrolla  nuestra vida cotidiana, 

cómo ocu pamos e sos e spacios, cómo  y dónde n os s entamos, e tc. 

“Probablemente t odos hemos tenido l a e xperiencia (tal v ez no con ciente) de  

retroceder o movernos hacia delante cuando hablamos a otra persona. A veces 

este m ovimiento se d ebe a  una necesidad de e ncontrar una distancia 

convencional cómoda”40. El manejo de distancias es una de las características 

propias de la conducta humana y es claro que nuestras percepciones y uso del 

espacio co ntribuyen a d eterminar e l  tipo d e co municación que est amos 

buscando. 

 

 Todos lo s ser es vivos (ta nto a nimales c omo hum anos) poseemos u na 

zona/territorio inviolable que actúa como burbuja protectora y que tratamos  de 

conservar a toda c osta. El término territorialidad se ha  ve nido a  sign ificar la 

conducta cuy a ca racterística es un tipo de id entificación con un  ár ea 

determinada q ue indique l a pro piedad y la defensa de este ter ritorio a nte 

quienes pueden < invadirlo>. N o obstante, l a territorialidad ayuda a r egular la 

interacción social, pero según los científicos de la conducta también puede ser 

fuente de conflicto social. 

 

 La proxémica (uso del espacio). El es pacio personal es com o un a 

cápsula protectora invisible que no s e nvuelve y q ue contribuye a regular el 

espaciamiento entre los seres vivos según Lorenzo García en  Comunicación 

no verbal. El a ntropólogo Ed ward T.  Hall ha a cuñado e l t érmino p roxémica 

                                                 
39 SÁNKEY, María del Rayo. Cinética y Semiótica., Benemérita Universidad Autónoma de Puebla. 
Puebla, 1998. P169. 
40 KNAPP, Mark. La comunicación no verbal, Paidós, Barcelona, 1991. P122. 
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como definición del estudio, a través de cual, el hombre es capaz de conocer el 

contenido de los pensamientos de otro por medio de juicios sobre patrones de 

comportamiento asociados con los diversos grados de proximidad física con la 

otra persona. El uso que hacemos del espacio (nuestro espacio propio o el  de 

otros) puede afectar dramáticamente nuestra capacidad para conseguir ciertas 

metas en el ámbito de la comu nicación, sea que  s e trate  de una av entura 

romántica, de diplomacia o agresión.  

 

Goffman41 quien ha clasificado la organización de los territorios llamados 

situacionales, dice que pueden ser públicos o privados, se ponen a disposición 

del pú blico mientras se usa n de f orma pasajera o tra nsitoria. Otras re servas 

son egocéntricas y s e desplazan c on la  persona. Estas categorías las h a 

analizado y clas ificado e n lo que de nomina r eivindicaciones d e los te rritorios 

personales los cuales son: 

• Espacio personal: Es la esfera o contorno que todos  tenemos a 

nuestro alrededor. La entrada de otro hace que el individuo sienta 

una intrusión y se manifiesta con desagrado. El t amaño varía en 

función de las culturas, de la densidad de la población existente y 

las situaciones. 

• Espacio de recinto: Se trata de una reivindicación temporal (silla, 

mesa, litera, banc o…). En las p layas se  usan las r eivindicares 

temporales (toallas, esferas y objetos personales). 

• Espacio de uso: U n gimnasio, u na galería d e arte, mus eo, 

campo de golf. El de  las l impiadoras cuando realizan su tr abajo 

diario en locales y oficinas ocupadas. 

 

Es im portante r ecalcar que el es paciamiento y  territorialidad 

dependerá m ucho de l a cultura de c ada individuo, po r ejemplo el 

espaciamiento de los individuos e n pequ eños grupos es una 

consecuencia de la ideosincracia y del medio físico y cultural donde nos 

encontremos.  A lo q ue un norteamericano puede parecer abigarrado, a 

un hispano puede parecer holgado. 

                                                 
41 Citado por  GARCÍA, Lorenzo. Comunicación no verbal, p118. 
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 El Paralenguaje  es  u n té rmino de CNV acuñ ado, e n 1958, q ue s e 

refiere no so lo a  lo que se  dice v erbalmente si no a cómo se dice. El 

paralenguaje. El tono, cóm o vocalizamos. El mensa je v aría dependiendo del 

tono, d e l o que no es el s igno. To dos estos <te rritorios> (y  a lguno m ás) 

constituyen una part e muy importante de todo es e pr oceso glo bal q ue es la 

comunicación. Comunicación no verbal que nos servirá para: 

a) Repetir. 

b) Contradecir. 

c) Sustituir. 

d) Complementar. 

e) Acentuar. 

f) Regular… la comunicación verbal. 

 

Para Fer nando Poy atos42 el p aralenguaje s e trata d e los códigos que 

utilizan l as cualidades p rimarias de la voz (intensidad, to no, timbre, tempo,  

ritmo…); calificadores (control o tipo d e v oz: la  rí ngea, es ofágica, lab ial, 

mandibular…); diferenciadores (risa, ll anto, bostezo, carraspeo, estor nudo, 

jadeo…) y alternantes (ruidos aisla dos de la ca dena v erbal: inter jecciones, 

onomatopeyas…) para producir mensajes.  

 

Las cual idades primarias q ue  difere ncian a una p ersona de  otra se 

basan en  v arios f actores: biológicos ( sexo, edad, e tc.), p sicológicos (l a 

personalidad extrovertida tiende a  un a mayor i ntensidad), s ocioculturales 

(alargamiento s ilábico en los sueños n orteamericanos) y  ocupacionales 

(registro más alto en las enfermeras, per o só lo en su c ontacto c on l os 

enfermos).  Las cualidades primarias también manifiestan cambios semánticos, 

para Poyatos la  c omunicación in terpersonal, se ría m uy l imitada si no 

contáramos con l os calific adores/tipos d e v oz. Se r efieren a l a confi guración 

anatómica y fisiológica, la voz se modifica por: 

 

• Factore s biológicos: configuración anatómica anormal/normal. 

                                                 
42 Citado por  GARCÍA, Lorenzo. Comunicación no verbal, P71 
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• Factore s fisiológicos: dirección del aire re spirado, gra do d e 

apertura de las bandas vocales, tensión muscular. 

• Factore s psicológico/emocionales. 

• Func iones socioculturales: susurro, voz agria y chillona. 

Sin embargo, ex isten diferenciadores l os cuales c aracterizan estados 

fisiológicos y p sicológico-emocionales. Se gún s u du ración y c aracterísticas 

pueden representar estados emocionales o relaciones culturales y patológicas 

(tensión, amor, decepción, afil iación). “Las principales son: la ris a, llanto, hipo, 

toses, carraspeos, suspiros, estornudos, eructos y bostezos. Son componentes 

dinámicos en la interacción personal, comunican lo que las palabras no pueden 

expresar”.43 

 

 El par alenguaje, la pr oxémica y la ki nésica son  esenci ales para e l 

estudio de la imagen ya que cada una aporta ingredientes esenciales que a su 

vez, junto co n l os estímulos verbales y  lo s estímulos m ixtos cre an en el 

receptor una percepción. 

Así tenemos que la imagen  es creada por la percepción generada por 

los estímulos… 

Ecuación de la imagen 

ESTÍMULO 

       + RECEPTOR 

       =PERCEPCIÓN + mente = IMAGEN 

                                                 +OPINIÓN 

                                                  = IDENTIDAD + TIEMPO= REPUTACIÓN 

Por lo  tanto im agen es p ercepción q ue se convierte en id entidad y c on el 

tiempo en la reputación. 

  

 1.6 Construcción de imagen  
“El  espectador  mira   por  encima   de   un  cuadro  o  

fotografía,  hacia   el  mundo y   hacia  su propia   experiencia  
anterior.  La   imagen  es  una forma  vacía  y  necesita  de  la  
competencia  interpretativa  de  un  observador,  porque,  más 
allá  de  las  relaciones  generales  que establece, se necesita 

                                                 
43 GARCÍA, Lorenzo. Comunicación no verbal, pp80. 
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que la imagen sea llenada de contenidos, de experiencia […]”44 
 

“Las imágenes no se representan en forma directa por medio de objetos sino 

por m edio d e operaciones m ateriales, perc eptivas y regl as gr áficas y 

tecnológicas. Pe ro la ma terialidad ha de tenerse en cuen ta en  su  relación 

directa con la representación. Pa ra la s emiótica, l a ima gen pu ede estudiarse 

como una  función semiótica, e sta fu nción sem iótica establece l a correlación 

entre las sustancias de l a expr esión (colores y espacios) y las form as d e la 

expresión ( la configuración iconográfica de cosas o personas) y se relacionan 

con las sustancias del contenido (las estructuras semánticas de la imagen)”.45 

 

 La imagen es un momento, no sólo de la toma de conciencia confusa de 

tendencias y actitudes, si no t ambién d e l a constitución de éstas. Pue de 

presentarse c omo u n dato qu e br ota < espontánea> intencionalmente. Es 

también, una co nstrucción, cuy os instrumentos h emos e ncontrado en la 

motricidad y emotividad, y en el límite una exploración controlada del campo de 

los posibles imaginarios y lo imaginario se presenta a su vez como un intento 

de identificar un es expe riencias con o tras extrayendo d e ellas relaciones 

simbólicas ( *46). “Lo  im aginario nos sit úa en el  centro  de nuestras 

preocupaciones ocultas, de nuestras posibilidades, de nuestro pasado . Y nos 

vemos arrastr ados fuera d e la conciencia de n osotros mismos, a 

representaciones desconocidas […] lo imaginario aparece como un dejar hacer 

a actitud es desconocidas e incontr olables, e xpresadas en un  yo 

completamente hecho”.47 

 

 Sin embargo, Philippe M alrieu en su li bro La construcción de lo 

imaginario señala tr es c omportamientos en l a co nstrucción imaginativa que 

tienen rasgos comunes y  desigualmente representados cada uno de ellos. Los 

tres consisten en una representación de contenido sensible a una percepción o 

                                                 
44 VILCHES, Lorenzo. La lectura de la imagen. Paidós Comunicación., p26 
45 VILCHES, Lorenzo. La lectura de la imagen. Paidós Comunicación., p28 
46 A lo largo de los siglos, ha valorado la función de imaginar frente al dualismo simplificador de lo 
racional e infrarracional. La comparación del símbolo con el signo lingüístico le confiere una función de 
diferenciación dentro de un sistema. Arbitrario como dicho signo, el símbolo tiene un significado de 
posición que depende de la historia y del contexto cultural, así como del sistema en que se integra. 
(MALRIEU, Philippe. La construcción de lo imaginario p77, 78) 
47 MALRIEU, Philippe. La construcción de lo imaginario. Pp162 y 163. 
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una imagen perteneciente a otro dominio, el conocimiento representa un papel 

capital; aq uella es  simbolización, la sim bolización al gunas veces es 

involuntaria, como en el sueño, otra s v eces reguladas en u n sist ema d e de  

creencias colectiv as en  mito, o tras busc ada o al meno s con troladas por un  

tema constante, en las artes. En el sueño los afectos son poco controlados, en 

el mito están dirigidos p or la tradición, y en e l arte orientado p or la s 

concepciones del artista. 

 

De nin guno de estos tre s c omportamientos puede deci rse q ue sea 

totalmente subjetiv o o  totalmente socializ ado. El pare ntesco de  lo s 

comportamientos imaginativos aparece des de e l momento en q ue los 

comparamos con la percepción. En ésta hay una entresaca entre los estímulos 

presentes en el campo: algunos de ellos son puestos de relieve, por una parte 

en fun ción d e s u pr egnancia ( en funci ón de  s u ac ción s obre los ór ganos 

sensoriales y los contrastes que se establecen entre el fondo y ellos), por otra 

parte en función de su importancia en la adaptación del sujeto al medio. 

 

 “A me nudo es d ifícil h acer l a dist ribución ente el p oner d e relieve la 

Gestalt según las leyes de la forma y la toma de conciencia del objeto según su 

valor práctico. Frecuentemente se asocian formas innatas y formas empíricas. 

Sigue siendo verdad que la teoría de la forma ha desprendido algunos factores 

que p ermiten al sujeto ope rar u na pri mera estructuración del campo.”48 La 

significación d e las primeras figuras a  base d e la  proyección sobre ellas de 

esquemas se nsomotores ela borados en e l curso de ex periencias anter iores 

permite la identifi cación y la utilización de los objetos. La existencia de e stos 

esquemas es la condición del descubrimiento de nuevas formas, que son tanto 

mejor c aptadas p or el sujeto c uando más contrastan con las formas a  las 

cuales está acostumbrado. 

 

 
 
 
 
 
                                                 
48 MALRIEU, Philippe. La construcción de lo imaginario. Pp125 
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1.6.1  Tipología 
Para los partidarios de la teoría de la Gestalt (forma), la forma visual de 

los s eres humanos no e s e l paso de u n ca os o riginario a un p rogresivo 

aprendizaje organizativo puesto que el mundo tiene una organización en virtud 

de leyes innatas que contribuyen a estructurar el campo visual. “La percepción 

visual no es un proceso de asociación de elementos sueltos s ino un proceso 

integral estructuralmente organizado a través del cual las cosas se organizan 

como unidades o formas por motivos profundos, en concreto por la existencia 

de un isomorfismo ente el campo cerebral y la organización de estímulos”49. 

 

 De acuerdo con esta teoría y retomado por Joan Costa, por medio de la 

percepción visual el individuo se integra a su  entorno y a s u ves integra este 

entorno a él. “ La percepción v isual establece u na co nexión – que e s 

conocimiento- entre el interior y el exterior, el dentro y el fuera, el perceptor y lo 

percibido a través de la percepción”50. En dicho ámbito interno-externo, y en las 

funciones p erceptivas, el tér mino “ imagen” desi gna tres categorías de cosas 

diferentes:  

 

-Las “imágenes retinianas”, que son funciones del sistema perceptivo, el cu al 

transforma por medio del cerebro los estímulos luminosos en imágenes ópticas; 

-Las “im ágenes ic ónicas” de l e ntorno, que so n m ensajes fabr icados por los  

hombres por medios técnicos: fotografías, dibujos, pinturas, caricaturas, etc.; 

-Las “ imágenes m entales”, el aboradas por el c erebro y r etenidas p or l a 

memoria. 

 

De las tres ca tegorías p resentadas, la  concerniente al  presente trabajo 

son las “i mágenes me ntales”,  p or s u relación c on los objetivos pro pios del 

mismo. Cuando las imá genes me ntales cr ean un a sín tesis mental que e s la 

imagen (*),  e ntonces se ha bla de u na h uella o recuerdo q ue t iene suficie nte 

intensidad (racional, emocional o u tilitaria) la cual de ac uerdo con Joan Costa 

                                                 
*Se dice que las personas pálidas son enfermizas y carentes de vigor, por lo que en algunos lugares la 
enfermedad y la debilidad están relacionadas con el color blanco. 
49 ZUNZUNEGUI, Santos, Pensar la imagen, p. 39. 
50 COSTA,Juan, Imagen pública, p. 54. 
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en su ob ra Imagen Corporativa en el siglo XXI  adquiere su capac idad de 

implicación psicológica, que afecta al individuo mis mo que l a co nfigura y la 

retiene en su me nte. Se convierte así e n una ima gen-estereotipo de la  

conducta. Que e stá dispuesta a reacc ionar cuando es estimulada en forma de 

mensajes y actos, o por  el in dividuo mismo a través de sus decisiones, 

acciones, convicciones y opiniones. La continuidad, o sucesión en el tiempo, de 

los estímulos configuran la imagen y a la vez activan la conducta operan una 

reimpregnación de la mente. 

 

Al i gual qu e Jo an Costa, Cap riotti en s u intento de clasificar l a imagen, 

establece tres categorías  de imágenes que califica respectivamente de  

a) Image n-ficción (representación ficticia) Es aquella que ha sido creada 

artificialmente mediante eventos no naturales, de carácter ficticio con 

el deliberado propósito de obtener un efecto. 

b) Imagen-icono (representación visual) Es la repr esentación v isual de 

la realidad, d e u n objeto, d e una perso na. ES una representación 

vivencial. Ta l s ería, p or e jemplo, la foto grafía de un a p ersona. L a 

similitud con el o bjeto o pers ona referente puede alcanzar d iversos 

grados. No es lo mismo, un retrato figurativo o una fotografía que un 

retrato abstracto o una caricatura. 

c) Imagen-actitud ( representación me ntal) Se trata  de  un a 

representación m ental, d e la abstr acción intelectual que n os 

hacemos d e un a pe rsona o i nstitución en función d e determinados 

comportamientos. 

 

Es im portante s eñalar que e n su clasificación tambi én incluye la 

representación me ntal (imagen-actitud) la cual viene a complementar d e q ue  

depende que se de una positiva representación mental, ya que mientras Joan 

Costa en su s libros La Imagen Pública, e Imagen corporativa en el siglo XXI 

respectivamente, señala el proceso y las características de una representación 

mental, para Capriotti la imagen responde a una sutil elaboración intelectual, “la 

imagen que poseemos de una persona no depende únicamente de su aspecto 

físico, sino de su simpatía, del tipo de relación que sino de su simpatía, del tipo 
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de r elación que hayamos m antenido con ella, d e que sea o no inteligente o 

brillante, de que sea atenta” 51.  

 

  Las imágenes mentales son retenidas por la mente  “los elementos se 

actualizan en u n mo mento da do y d eterminan, e n la  co nducta re activa, la s 

manifestaciones verbales ( opiniones, órdenes), las expresiones motrices 

(decisiones, re acciones, act os) y las actitudes emocionales (impulsos, 

impresiones, sen timientos y motivaciones)”52, sin embargo, ca be mencionar 

que l a percepción  que implica la glo balidad d e c ada pe rsona ser á 

determinante para crear una imagen mental. 

 

Sartre e n su obr a Lo imaginario53, me nciona q ue l a imagen mental s e 

trata de alcanzar el objeto como síntesis de percepciones, es decir, en su forma 

corporal y sensible; sin embargo, la característica esencial de la imagen mental 

es una cierta forma que tiene el objeto de estar ausente en el seno mismo de 

su presencia, y el objeto ausente <es la forma que adopta el pensamiento para 

aparecer a nuestra conciencia>. En otros términos, la imagen mental  e s ya el 

pensamiento. 

 

Víctor Gordoa en s u libro El poder de la imagen pública refiere que los 

estudiosos del tema todavía diferencian tres tipos de imágenes mentales: l as 

más e lementales que corresponden a l a rete nción en nu estra me nte de l o 

percibido y la capacidad de reproducirlo de manera muy similar o exacta, como 

si fuera una memoria fotográfica. Las segundas, son referidas a la facultad de 

la m ente q ue puede reproducir la  m emoria, in terrelacionar ideas y cr ear 

imágenes; y las terceras, ( que so n e l o bjeto de estu dio) y qu e una v ez 

confirmadas me diante e l proceso f ísico p sicológico ya descrito, pu eden 
                                                 
51 Capriotti, cit pos., Fernando Ramos, La comunicación corporativa e institucional, p.16 
*Las imágenes mentales se configuran a través de los órganos periféricos del sistema sensorial, y éstos reciben varias 
docenas de m iles de bits (unidades de inf ormación) por segundo. Estos órganos reciben los estímulos externos y los 
transforman en  señales de potencial el éctrico que , a s u vez, en vían al  sistema nervioso c entral, c uya c apacidad de  
percepción (integración) no sobrepasa, por el contrario, los 16 bits por segundo. 
Por lo  ta nto, el cometido de l sis tema n ervioso central es la  discriminación de un  “mensaje br uto” –g racias al p oder 
separador de los sentidos y de la m ente- para esquematizarlo, reducirlo, sistematizarlo en un mensaje más simple y 
lleno de “sentido” que de este modo se hace utilizable para el individuo en sus interacciones con los otros y con las 
cosas. He aquí el sentido pragmático y la “economía energética” de esta función de la mente. (COSTA, Joan. Imagen 
Corporativa en el siglo XX, p. 54). 
 
52 COSTA,Juan, La imagen pública, p.59 
53 SARTRE, Jean-Paul, Lo imaginario, p. 133. 
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producir ef ectos en l a conducta de los in dividuos, pues h abiendo q uedado 

grabadas en la memoria van a i nfluir en las preferencias y por lo tanto e n las 

decisiones del ser humano54.  

 

El te rcer tipo de imágenes mentales so n consecuencia d e la s 

percepciones ac umuladas que n ecesitan de l a coh erencia c omo in grediente 

indispensable para producir la r eacción de  la gente, “la mente só lo a socia lo  

que ve junto, lo que se repite de manera similar, lo que se parece, en síntesis, 

lo que puede organizar como coherente. Cuando la mente detecta incoherencia 

producirá com o reacción c onductual el r echazo”55 De esta manera 

encontramos que las imágenes mentales, aquellas que producen efectos en el 

individuo e infl uyen e n nuestras a ctitudes se rán determinadas p or nu estra 

percepción. 

 

1.6.2 Características de la imagen  
 

La imagen tie ne un nivel de producción material que co rresponde a la 

materia de la expresión v isual. La producción de la ima gen a quí se  limita a 

manipular mate riales v isuales como c olores, tonos, lín eas y fo rmas. El col or 

provoca, en efecto, como lo ha n demostrado los autores de tests proyectivos, 

fenómenos de atracción o repulsión, vividos por el sujeto en su organismo. Por 

lo t anto, un sentimiento ex perimentado por el sujeto pue de engendrar la 

propensión hacia u n cierto co lor. El hombr e a ctual comunica más d e l o que 

piensa, mediante signos no lingüísticos, es ya sabido que el lenguaje verbal  y 

escrito tien en com o participes en el m ensaje: se ñales, co lores, mov imientos, 

distancias, etc… por lo tanto, en el m ensaje participan y dan significado otros 

elementos que son intrínsecos d e la comunicación. “La evolución de este tipo 

de com unicación ll eva a u na transfo rmación r adical de la  vivencia d e l a 

imagen.56” 

 

                                                 
54 GORDOA, Víctor. El poder de la imagen pública, p30 
55 GORDOA, Víctor. El poder de la imagen pública, p30 
56 ORTIZ, Georgina. El Significado de los Colores., pp66. 
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El uso del color como elemento comunicante ha cambiado de acuerdo 

con la s diferentes c ulturas, e l si gnificado de los colore s se basan en  

asociaciones muy dispersas y difusas. Un ejemplo es el color rojo, es asociado 

con el fuego y a la sangre se le considera de manera general como excitante; 

el v erde se a socia con la natu raleza y p or lo tanto lleva a  pensar e n la 

tranquilidad, y el azul en lo  r efrescante del ag ua. Sin embargo, tal y c omo 

señala Georgina Ortiz en su obra El Significado de los colores57, la mayoría de 

quienes uti lizan el  color com o me dio d e comu nicación, les i nteresa más  el 

efecto que el color ejerce sobre quien lo percibe (efecto que en la mayor parte 

de los casos aparenta ser dir ecto y espontáneo), que el color como elemento 

comunicante. 

El color rojo se asocia básicamente con la sangre, la guerra, el peligro y 

la conquista. Goethe le da al rojo una gran relevancia en el rango de dignidad y 

seriedad, pues seg ún él est e co lor r eúne a todos l os c olores. Lucki esh 

considera que e l rojo es el c olor de la s angre, por  l o c ual f ue usado por los 

grupos primitivos para defenderse de la naturaleza. El rojo cardenal es común 

en las vestimentas eclesiásticas que usan quienes tienen poder. Para Lüsher el 

rojo significa deseo en toda su gama de apetencia y anhelo: es el apremio para 

lograr éxitos. Para Le Heard, por ser el rojo el prim er color en el a rco ir is, le  

corresponde la etapa cronológica que va desde el nacimiento hasta los 10 años 

de edad. En este periodo, según el autor se es rico, potencialmente libre, sin 

ninguna obligación. El rojo hoy e n día es el  color del corazón, del espíritu, del 

amor. 

El color anaranjado (rojo amarillento) es una combinación del rojo con el 

amarillo. Para Goethe el rojo amarillento provoca choque, disturbio y produce 

una sensación de calor. Por su parte, Kandinsky afirma que un rojo amarillento 

suscita sentimientos d e fu erza, en ergía, ambición, determinación, al egría y 

triunfo. Para Le Heard, quien asocia los colores a una etapa de la vida, el color 

anaranjado abarca de los 10 años a los 20 años de v ida por ser el segundo 

color del arco iris, en este periodo de vida el hombre está caracterizado por la 

imaginación, el rojo amarillento es un símbolo del amor apasionado que origina 

reacciones em ocionales negativas. El an aranjado sim boliza la  exaltación, 

                                                 
57 ORTIZ, Georgina. El Significado de los Colores., pp77. 
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trasmite un mensaje de entusiasmo, pasión incontrolable, agresión deliberada; 

es el mal, aunque también es excitante y representa el deseo en el matrimonio. 

Se relaciona con la vida, el sol, la alegría y el entusiasmo. 

 

El color amarillo es un color asociado con la luz, la claridad, el brillo, así 

como con la atracc ión y la fuer za, es el c olor de la lu z sol ar, del mediodía. 

Simboliza el camino centra l, el cur so d e l a acción i deal que yace entre d os 

extremos. Para Goethe el am arillo es un co lor atrayente, se e ncuentra en e l 

polo positivo y significa luz, claridad, fuerza, cercanía y atracción. Luckiesh dice 

que el amarillo es el símbolo de la luz, del calor y del mismo Sol. Para Lüscher 

el a marillo es  clar idad, r eflexión, b rillo y a legría; es  e xcéntrico, activo, 

planificador, ambicioso, inquisitivo y sus aspectos afectivos son la expectación, 

la originalidad y el regocijo. Para Le Heard el amarillo que es el tercer color del 

arco ir is, co rresponde al pe riodo de lo s 20 a  lo s 30 añ os de vida  hu mana, 

periodo e n el cu al se pos ee mayor fu erza mus cular y p otencial. Este color 

representa  arrogancia, poder y cierta intolerancia; es evitado por los enfermos 

mentales. 

 

El color verde es considerado como matriz de transición y comunicación 

entre l os dos gr andes g rupos d e colores: cáli dos y fríos. La m ayoría d e l os 

significados del v erde se a socian c on l a natur aleza, co n l a v ida, se h a 

considerado apropiado para simbolizar a la juventud, la lealtad, la esperanza y 

la promesa, así como la vida y la resurrección. Para Luckiesh el verde se utilizó 

en l a a ntigüedad co mo símb olo de i nmortalidad y perdurable d e la m emoria. 

Para Lüscher indica que el verde corresponde a un temperamento austero y de 

voluntad constante L e Heard h ace corresponder es te color con el  cuarto 

periodo de la vide del hombre, o sea de los 30 a los 40 años. En este periodo, 

afirma el autor, e l hombre necesita acumular cosas para su vida posterior, es 

decir, dicha etapa se caracteriza por la acumulación. Significa un momento de 

paz basado en la lógica y en el amor, un deseo de vivir y un a necesidad de  

protección; representa el deseo de aventura romántica y el amor que perdura. 

 

El color azul es asociado con el firmamento y con el agua, por lo que hay 

gran semejanza en los conceptos. Para Goethe el color azul (específicamente 
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el azul oscuro) está en ext remo de un o d e los p olos d e contraste e  indica 

disminución, es el color de la privación, la sombra, la oscuridad, la sensibilidad, 

la lejanía y la inquietud, mientras que el azul claro simboliza el idealismo juvenil 

y caus a a l a vista una imp resión si ngular, u na mezcla de e xcitación y 

serenidad. Para Luckiesh, el azul es significa esperanza, constancia, fidelidad, 

serenidad, generosidad, int eligencia, e l azul del c ielo es asociado c on l a 

libertad y  la m orada de l os dios es. L üsher asoc ia e l co lor azul con  la  

tranquilidad y la  pasividad, l o perceptivo, lo unificador, l a ter nura, la 

tranquilidad, la  p asividad y lo  sensible. Le Hear d opi na qu e cor responde al 

periodo del hombre entre los 40 y 50 años  d e vida, etapa donde prevalece el 

uso de la inteligencia y el buen juicio, es símbolo de la verdad y la pureza. 

 

El c olor v ioleta ( azul r ojo)  para G oethe pr oduce el ef ecto de una 

excitación libre de alegría; par a L uckiesh, debe todos su s pod eres y 

significados a  su  pa lidez. Lü scher dice q ue el violeta e stá relacionado co n la  

mafia; es id entificado tamb ién como r epresentante de u na unión íntim a y 

erótica. Asimismo, los homosexuales y las lesbianas eligen el violeta como una 

compensación de su inseguridad emocional. Kandinsky define el violeta como 

un rojo enfriado, que contiene, elementos de fragilidad inspirador de tristeza. Le 

Heard l o asocia con e l periodo de v ida e ntre l os 6 0 y 70 años, donde l a 

experiencia pa sada del i ndividuo sirv e como propiciador de sa biduría. El 

significado de este color es e l juicio y la benevolencia, también está asociado 

con la muerte, con un mal crónico incurable, con el sacrificio, la penitencia y lo 

espiritual y es equivalente al silencio. 

 

El color blanco no es  considerado propiamente un color desde el punto 

des vista físico ya que es la integración de todos los colores, sin embargo, esto 

no ha s ido un impedimento pa ra adjudicarle diferentes s ignificados. G oethe 

señala que el blanco e s la turbiedad abso luta; es el elemento más n eutro y 

claro de los que l lenan el espacio. Para Luckiesh  el color blanco se ha usado 

para sig nificar pureza, luz, casti dad, p az, v erdad, modestia e i nocencia. El 

blanco se usa para vivificar el aspecto de lo sin vida*, el blanco es sinónimo de 

lo no adulterado y sus atributos son opuestos al negro. 
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El color negro, que como ya se ha mencionado es opuesto al blanco, se 

le han co nsiderado ca racterísticas n egativas, p ara L uckiesh sim boliza 

desgracia, duelo, lobreguez, oscuridad, noche, ignominia, misterio de la nada, 

desesperanza, t error, horr or, cri men y muerte. Le H eard d ice que este c olor, 

que no se encuentra en el a rco ir is, representa una cualidad negativa y en el 

lenguaje d el col or significa negación. Para Gr aves, citad o en  el libro El 

significado de los colores, el negro es indicador d e depresión, sol emnidad y 

profundidad. Escudero dice que el negro simboliza la negación. Para los niños 

significa secreto, temor, mal. 

 

Entre otr os rasgos d istintivos d e la  imagen también se enc uentra: el 

grado de figuración, de ic onicidad, complejidad, carácter histórico, cromatismo 

y calidad técnic a, r asgos qu e  Abr aham Mol es  los definió d e la siguiente 

manera: 

 
a) El grado de figuración: aparece ligado a la idea de "verosimilitud apariencial" 

(Zunzunegui), es decir, a la idea de representación por la imagen de objetos o 

seres conocidos intuitivamente por nuestros ojos en el mundo exterior. 

 

b) El grado de ic onicidad: l a c alidad d e identidad de la r epresentación en 

relación al objeto representado (véase la escala de iconicidad). Así iconicidad y 

abstracción será n l os dos p olos pos ibles e ntre l os q ue s e mov erían todas 

nuestras representaciones. 

 

c) La complejidad: ligada al número de elementos o a l a dificultad de discernir 

por parte del espectador determinadas formulaciones visuales. 

 

d) El carácter histórico: por ejemplo, “Los fusilamientos del 3 de Mayo de 1808” 

de Goya reproducidos en forma de tarjetas postales en el Museo del Prado. 

 

e) El hecho de que estén realizadas en blanco y negro o en color: en el primer 

caso se s ustrae a la rea lidad una de  sus cara cterísticas mas definitorias: el 

cromatismo.  
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f) La calidad técnica: que tiene que ver con categorías tales como el contraste, 

la nitidez, la saturación del color, etc. Características todas ellas que siendo en 

principio de carácter eminentemente "técnico" pueden ser uti lizadas con fines 

informativos e incluso, estéticos. 

  

Así encontramos una estrecha relación entre los colores, formas, líneas, 

distancias y las fi guras que afectaran el  plano p erceptivo de cad a un o de 

nosotros, la imagen puede ser manipulada por diversos partícipes que juegan 

en la  elaboración d el mensaje y que h oy p or hoy  so n necesarias para la  

creación efectiva de una imagen. 

Y es aquí donde se inicia un análisis desglosado de la imagen pública de 

López Obrador, ¿Cómo fue que Andrés Manuel se volvió un personaje público? 

¿Cómo ha sido su vida en el ámbito personal y profesional? ¿Qué hay detrás 

del político? 
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Capitulo 2 Historia de vida de Andrés Manuel López Obrador 
2.1 López Obrador la huella que marcó su infancia. 
 
 
 
 

El 1 3 d e n oviembre de 1953 n ace el hom bre que marcaría la v ida de 

muchos m exicanos, AMLO, en la ciu dad de Te petitlán, Mac uspana, Ta basco 

sus padres Manuela Obrador y Andrés Manuel López deciden tener a Andrés 

uno de los 7 hijos de ese matrimonio. Su llegada al mundo sucedió en medio 

de importantes acontecimientos en la democracia mexicana, com o la 

modificación e n la l egislación e lectoral, durante e l régimen d e Adolfo Ruíz 

Cortines (1952-1958) que por fin le daba a la mujer el derecho al voto. 

 

AMLO quien lleva el nombre de Andrés por su papá y el de Manuel por 

su m amá v ivió sus prim eros a ños en un p ueblo poblado por n o m ás d e mil 

habitantes, Ló pez cursó sus  p rimeros e studios sin destacarse. Sus 

pasatiempos favoritos eran jugar béisbol, practicar la natación e ir a pescar con 

sus am igos al río qu e pas aba a l lado de su casa. Cr iado en u n am biente 

católico donde legó a ser monaguillo de la iglesia del pueblo. 

 

La famil ia te rminó por m udarse a Villahermosa, c apital de T abasco, 

donde montar on u n alm acén de ropa y una zapatería a tendida p or e llos 

mismos. Amos más tarde Andrés empezó a mostrar sus cualidades de orador 

nato, ‘Se  paraba en cual quier p arte a recitar p oemas o c ualquier c osa 

aprendida en los libros de texto’58, un niño hiperactivo desde su corta edad. 

 

Sin embargo, v arios suc esos han m arcado s u v ida y gra n parte d e s u 

personalidad; una tragedia familiar es e l inicio de las heridas que tiene AMLO, 

el 9 de julio d e 1 969, José R amón Ló pez Obrador jugaba con una pis tola 

calibre. 38 en  el interi or del negocio  que tenían sus pa dres en Villahermosa, 

cando perdió la vida de  un  ba lazo en  la  cabeza. La no ticia salio  e n los 

                                                 
58 Proceso ‘Edición especial n°19’ Enamorado del poder pag31, Abril de 2006. Daniel Lizárraga.  
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periódicos tabasqueños d e la época, d onde ref erían a u n j oven que parecía 

haber muerto tras un accidente con la pistola. Andrés Manuel fue testigo de la 

muerte de su hermano a la edad de 16 años. 

 

 

 

El diario Tabasco lo relató así: 

 La referida tienda es propiedad del señor Andrés López. Poco antes de 

la una y media de la tarde, en la tienda sólo se encontraba Andrés Manuel. EN 

eso llegó el ahora occiso, José Ramón, quien dirigiéndose al hermano mayor le 

dijo “Ahorita voy a espantar a Ramón” (un empleado de una zapatería 

cercana). 

Diciendo lo anterior, José Ramón se dirigió a un casillero donde estaba 

la pistola la tomó entre sus manos. Andrés Manuel al ver que su hermano 

manejaba el arma imprudentemente, hasta el grado de haber cortado cartucho, 

le dijo “Deja esa pistola”.  

José Ramón le respondió al instante: “No tengas miedo”. Y otra vez 

Andrés Manuel volvió a llamar la atención de su hermano. “Guarda esa pistola 

porque se te puede ir un tiro”. A esto, José Ramón le respondió: “Lo que pasa 

es que eres un miedoso. De todo te espantas”. Andrés Manuel declaró que él 

se volteó y entonces escuchó que éste tiraba la pistola sobre el mostrador. Casi 

inmediatamente se escuchó un disparo y vio que José Ramón estaba en el 

suelo, fuera del mostrador.59 

  

Cabe mencionar que los diarios difunden también versiones callejeras en 

el sentido que él disparó accidentalmente el a rma cuando estaba jugando con 

su hermano. El propio Andrés Manuel refiere a este hecho como un lamentable 

accidente. El libro Los Suspirantes cuenta que este hecho influyó notablemente 

en el carácter del ahora candidato presidencial. Cabe mencionar  que no sería 

la única desgracia personal que sufriría el ex candidato por la presidencia… 

 

                                                 
59 Proceso ‘Edición especial n°19’ Enamorado del poder,pag 33 Abril de 2006. Daniel Lizárraga. 
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AMLO; en una entrevista concedida al periodista Jorge Ramos Ávalos, 

habló del incidente después de muchos años. 

—Fue un accidente ocurrido a mi hermano—me dijo AMLO con absoluta 

seriedad—Muy lamentable. Estábamos en la tienda de m is padres, él jugaba 

con un arma y se disparó […].  

—Eso debió marcarlo. ¿Usted estuvo ahí?  

—Estuvimos ah í. No sotros lo vimos. F ue u na c osa muy f uerte, al go 

lamentable, muy duro.60 

Cabe m encionar, que e sta tr agedia fa miliar fue usada a ños m ás tard e 

por sus adv ersarios políticos q uien apr ovecharon e l oscuro e pisodio p ara 

manchar su imagen. Las dos veces que contendió para gobernar su estado, los 

opositores se encargaron de r evivir la tragedia.’En 2000, Diego Fernández de 

Cevallos –el má s aguerrido d e su s adv ersarios— recordó los  hechos e n 

cadena nacional, exhibiendo recortes de periódicos de la época’.61 

 

Los esfuerzos de los demás por revivir un capítulo doloroso en la vida de 

AMLO, nunca fuer on u n m otivo p ara qu e el ex candid ato p or l a pr esidencia 

dejara de ganar simpatizantes… 

 

Después de la tragedia, la familia López Obrador cerró la tienda y se fue 

a Palenque, Chiapas, Andrés Manuel y su hermano José Ramiro se quedaron 

en Villa Hermosa para trabajar y estudiar. 

 

2.2 AMLO en la UNAM 
Cuando Andrés Manuel creció, fue considerado un joven callado, serio y 

de pocos amigos. No participaba en política. Lejos estaba de ser el líder que 

años más tarde movilizaría a cientos de miles de personas en el zó calo de la 

ciudad d e México. Es importante mencionar q ue el r etraído jove n fue  

influenciado en gran medida p or u n ma estro q ue le  impartía clases de 

educación cív ica, Rodolfo Lara Lagu nas, qui en en lu gar de dar el programa 

oficial escolar, hablaba sobre la rev olución cubana, la pobreza y la corrupción 
                                                 
60 Jorge Ramos Ávalos, Univisión Online, artículo, López Obrador “Yo no quiero ser martir”, 2/05/2005, 
http://www.univision.com/content/content.jhtml?chid=3&secid=160&cid=598185. 
61 GÓMEZ,Blanca. ¿y quien es?, Planeta, México, 2005.p51. 
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en México. ‘Lo que más  llamó la atención del joven Andrés Manuel fueron las 

historias sobre Gandhi y Benito Juárez’62. 

 

A finales de abril de 1968, el profesor Rodolfo Lara se puso en huelga de 

hambre en p rotesta por la rep resión contra los estu diantes ordenada desde el 

gobierno de Manuel Rafael Mora Martínez. Sin embargo, no logró mejoras, por 

el co ntrario, años m ás tarde fu e enc arcelado y fi nalmente expu lsado del 

estado; este hombre sería el inicio de los pensadores políticos que impactarían 

en la vida de AMLO, quien termina sus estudios de preparatoria en la ciudad de 

Tabasco. 

 

AMLO decide estudiar la universidad en la Ciudad de México e ingresó a 

la F acultad de Ciencias P olíticas y Social es d e la Universidad Nacional 

Autónoma de Méx ico, don de estudiaba por las tar des. Al p rincipio v ivió en  

distintos hogares, pero después junto con más estudiantes se logra organizar 

para rentar una casa para todo s, sin embargo, su la bor no par o a hí ya  q ue 

pidieron el  apoyo del gob ierno el cual estab a a c argo del presidente Luís 

Echeverría Álvarez (1970-1976),  y su administración les ayudó con mobiliario y 

alimento.  

 

También se acercaron a uno de los artistas tabasqueños más famosos 

en ese momento: C arlos Pellicer Cámara, el poeta de Amér ica. Lograron una 

vivienda de estu diantes tabas queños de dos niv eles t ipo co nvento es pañol, 

donde adaptaron una biblioteca y libros donados por el propio Pellicer Cámara. 

 

El l egado de Car los Pe llicer Cám ara f ue fun damental en la ca rrera 

política de Andrés Manuel; para é l Pellicer es un personaje que le provoca el 

sentido social de ayudar a  los má s des protegidos. “Pellicer fue u no de eso s 

poetas comprometidos con l a gente humilde, en p articular con  los in dígenas 

mayas chontales”. 63 

 
                                                 
62‘López Obrador, vida polémica’ 22/04/09 7:45pm., 
www.univision.com/content/print.jhtml?cid=824339&filepath=/channel/50noticias. 
63 Carlos Paul, “Después de Pellicer todos los tabasqueños son de segunda”, La Jornada, 11/marzo/2002. 
Versión On line. 



 40

Andrés Manuel finalizó la licenciatura en ciencias políticas, sin embargo, 

no se titula inmediatamente, sino años después. Su padrino de generación fue 

Porfirio M uñoz Ledo, qu ien entonces era se cretario de educación pú blica y 

firmó los diplomas de los egresados. 

 

 

 Luego de terminar su carrera AMLO decide regresar a Tabasco donde 

se desarrollaría profesionalmente. 

 
2.3 Los inicios de AMLO en el PRI 
 
Cuando López Obr ador te nía 23 a ños empezó a s er par a m uchos u n 

hombre admirado, criticado y para otros más, empezaba a ser una leyenda…  

 

          Carlos Pellice Cámara es quien inicia a AMLO en el mundo político, pues 

el poeta aceptó la candidatura para una senaduría por el PRI e invitó a Andrés 

y a sus compañeros para que fueran miembros de coordinación colectiva de la 

campaña, que funcionaba como avanzada.  

 

El fin  pr imordial d e Pe llicer Cá mara e ra cre ar un fideicomiso a grario 

porque tres años antes el gobernador Mario Trujillo García (1970-1976) había 

negado su existencia. 

 

A pesar de que Andrés Manuel era más radical en su forma de pensar, y 

en un pr incipio no est uvo tan d e a cuerdo con qu e su maestro a ceptara la 

candidatura por el partido oficial, años después reconocería que el poeta había 

jugado un papel toral en su carrera. “Mi relación fue muy estrecha y definitoria, 

porque conocí al maestro Pellicer en una etapa formativa muy importante de mi 

vida […] fue una re lación e splendida, cre o que tu vo mucho qu e v er co n mi 

formación profesional y política”64 

 

 

                                                 
64 Roberto Ponce, “Pellicer, definitivo en mi formación”, López Obrador, Proceso, 1318, 3/feb/2002. 
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Dentro de la política, AML O t iene su  primer papel p rotagónico c omo 

delegado del Instituto Nacional Indigenista (INI) donde implantó un sistema de 

siembra similar al de las chinampas de Xochimilco, a fin de obtener cosecha en 

zonas pantanosas. 

 

Comía lo mismo que cualquier habitante de la región; dormía en chozas 

de pisos de tie rra, impulsó la alfabetización, concretó programas de v ivienda y 

peleaba por una m ejor dist ribución d e l os rec ursos en ple no rég imen del 

priismo, que era encabezado por el presidente José López Portillo. 

 

Más adelante, existe un personaje llamado Rovirosa Wade quien en e l 

gobierno de Echeverría Álvarez fue secretario de recursos hidráulicos y en el 

sexenio de Jo sé Lóp ez Po rtillo, fue  go bernador de Tabasco; sin em bargo, 

después fue l lamado por el presidente López Portillo (1976-1982) para diseñar 

un pro grama encaminado a  f avorecer a l os gr upos más p obres de México. 

Junto con Ignacio Ovalle diseñaron la Coordinación general del Plan Na cional 

de Zo nas Dep rimidas y Grupos Marginados, (Copla mar) o rganismo al que e l 

gobierno feder al a signaba directamente re cursos y a ños má s tar de 

conoceríamos como Solidaridad y Progresa. 

 

A la par de estos hechos, los colaboradores cercanos de Rovirosa Wade 

pidieron una op ortunidad para Andrés M anuel qu ien ya  er a r econocido en l a 

campaña de Pell icer Cámara por su sens ibilidad y pre ocupación por la ge nte 

más necesitada; la  op ortunidad lle gó pa ra AMLO y C oplamar más tarde se 

conocería como INI-Coplamar pues Andrés había iniciado en INI y n o pensaba 

dejar el proyecto sin terminar. 

 

Así López Obrador se concentró e n los pr ogramas e nfocados a  lo s 

indigenistas Cho ntales qu e má s ta rde ejercería un ma yor c ontrol y 

responsabilidad dado e l fall ecimiento repentino del director del Cent ro 

coordinador indigenista chontal de Tabasco. Rovirosa Wade no dudó en poner 

a Andrés Manuel como nuevo director quien además de haberse desempeñado 

muy bien en sus tar eas,  h abía s ido recomendado a mpliamente por el poeta 

Pellicer. 
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Rovirosa W ade confirmó a ños má s ta rde esto… “ No un a v ez sin o 

muchas veces, y no me lo pedía así directamente dale trabajo, sino me decía, 

ahí tienen a este muchacho que es tabas queño, que tiene esta  emoción, que 

hace esto, ha dicho esto y sería un grandísimo colaborador tuyo”.65 

 

Y d e esta  manera sin  h aber est ado m ilitando a ntes e n e l PRI, And rés 

Manuel f ue e l nuevo director del C entro c oordinador i ndigenista chontal y  s e 

convirtió autom áticamente en re presentante d el Co plamar en Tabasco, sin 

embargo, e ra común v erlo si n un  c entavo y a ndaba d escalzo en la zo na 

pantanosa de Tabasco. 

 

Con toda la ex periencia que  iba a ad quiriendo, AMLO se d esempeñó 

como líder del PRI: ‘r ecorrió todo el estado y reo rganizó los comités mediante 

asambleas en las que la gente elegía a sus representantes. En cada municipio, 

colocaba carteles con el nombre de la obra que necesitaba la gente, el costo y 

la fecha en que estaría lista’66. 

 

¿Qué ef ecto t uvo en sus com pañeros del partido? Mu chos estab an 

inconformes, lo que impactaría en su fu turo como p riista ya que los alcaldes 

exigían la salida del partido de Andrés. 

 

2.4 Los dos intentos por la gobernatura de Tabasco 
 

En 1 988, Garr ido A breu, qu ien co mo diputado fe deral c oordinaba e n 

aquel entonces a los legisladores de l PMS, tenía la oportunidad de lanzar su 

candidatura par a s er d irigente del sures te, sin  e mbargo, p refirió a poyar a  

Andrés Manuel y lo p resentó con Cuauhtémoc Cárdenas Solórzano y  ambos 

trataron de convencerlo de que aceptara la candidatura. 

 

AMLO  estaba convencido de q ue su  partido ya n o ab anderaba las 

causas r evolucionarios “Po r e llo me  v i en  la disyuntiva: o se guir en el PRI  a  

                                                 
65 GÓMEZ,Blanca. ¿y quien es?, P 72 
66 Proceso ‘Edición especial n°19’ Enamorado del poder,pag 33 Abril de 2006. Daniel Lizárraga. 
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pesar de que sabía que ya no representaba los in tereses de la s mayorías, o 

salía d e él par a ser co nsecuente con m is id eas y co ntribuir a la  lucha de 

millones de mexicanos para hacer efectiva la democracia”67. 

Finalmente, decide a los 34 años convertirse en uno de los más jóvenes 

candidatos a gobernar ese estado; la campaña arrancó el 8 de agosto de 1988 

en Mazateupa, el pueblo más r emoto del municipio de Nacajuca, rodeado de 

Chontales, fotógrafos y reporteros. 

 

Andrés Manuel desde ese ent onces em pezaba a d ar a conocer s us 

programas de una forma muy peculiar, con puntos; para la candidatura por el 

PRI expresó 25 pu ntos los cuales iban enf ocados principalmente a los m ás 

desprotegidos y esta blecer un go bierno nacionalista y d emocrático con e l 

apoyo del pueblo. 

A pe sar de sus  b uenas intenciones e i ntentos por no caer en 

provocaciones, an tes de  te rminar su campaña la  vi olencia su rgió, 

principalmente en la r egión de La Chontalpa. Cabe mencionar que uno de los 

incidentes más vi olentos se  presentó en  Mazateupa, ju stamente do nde el 

candidato inició su campaña. Chontales contra priista opositores lucharon con 

palos y p iedras, ¿La co nsecuencia? En  una s egunda visita a  Tabasco, 

Camacho Solís dio posesión a Roberto Madrazo Pintado, quien por primera vez 

en la historia salía a la escena política como líder estatal del PRI. 

 

Después de que Madrazo Pintado asumió la dirigencia estatal del PRI, 

los frentes de ataque se abrieron más para polarizar las elecciones y realizar 

un proceso turbio, testigos  de l a c ontienda aseguran que las tradic ionales 

prácticas de fraude se aplicaron aquel día. “En suma, en 67 casillas, de un total 

de 310 actas que obran en nuestro poder, existen irregularidades que muestran 

fehacientemente la il egalidad de las elec ciones del  9 de noviembre. Desd e 

luego, se  trata d e casil las donde el fraude tuvo menos intensidad, pues e n e l 

resto el fra ude fu e prácticamente t otal. Co n esta muestra p arcial podemos 

                                                 
67 Andrés Manuel López Obrador, Tabasco, víctima del fraude electoral, Nuestro Tiempo, México, 1990. 
P. 23 
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asegurar que e xistieron las irr egularidades suficientes par a nul ificar las 

elecciones con base en la ley”.68 

El PRI, adelantó proclamar vencedor a Salvado Neme Castillo, aún sin 

llevar al menos contabilizada un tercio de la votación. Carlos Salinas de Gortari, 

en s u inte nto por legitimarse trató d e negociar y  o freció r espetar hasta  tres 

ayuntamientos con Andrés Manuel, sin embargo, él no aceptó. 

 

AMLO nunca  de jó de  lu char po r su s ideales, tras la  derrota injusta 

Andrés M anuel j unto con otros militantes d el PRI, Cuauhté moc Cá rdenas y 

Porfirio Muñoz Ledo, ayudó a formar e Partido de la Rev olución Democrática 

PRD (en el año de 1989). Ahora apoyado por un nuevo partido, tuvo el primer 

enfrentamiento con Roberto Madrazo, ambos aspiraban a ser gobernadores de 

Tabasco. 

“El 5 de mayo de 1989 participé en la fundac ión de Partido de l a 

Revolución Democrática. Fui e l pr imer presidente d el PRD en Tabasco y, a  

partir de e ntonces ya co n más organización, iniciamos el movimiento por la 

justicia y la democracia desde mi estado”.69 

 

Sin embargo, el c amino nuevamente no resultó n ada f ácil ya  qu e en 

octubre de 1991 aconteció e proceso electoral federal, el PRD o btuvo el 7.91 

por c iento de la  vota ción total y pas ó a t ercer la  te rcera fuerza, detr ás del 

Partido acción nacional. Es im portante señalar que se resistían a reco nocer el 

triunfo de Cárdenas en el segundo municipio en importancia en el estado, por 

lo que decidieron protestar en forma pacífica y emprendieron una caminata a la 

Cuidad de México a la que llamaron “Éxodo por la democracia”. 

 

En el cual muchos simpatizantes abrieron las puertas de sus casas para 

ofrecer un sitio para pernoctar, además de soportar las inclemencias del tiempo 

y del cansancio pasaron navidad y año nuevo fuera de sus tierras. 

 

“No fu e n ada m ás caminar a lo l argo de  mi l 9 0 Kilómetros de 

Villahermosa a la C iudad d e México, d urante 5 0 días interrumpidos. Fue  un 

                                                 
68 Andrés Manuel López Obrador, Tabasco, víctima del fraude electoral., p120 
69 LOPEZ, Andrés. La Mafia nos robó la presidencia. Grijalbo, México, 2007. p37. 
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proceso qu e i mplicó rechazar pro posiciones in decorosas e i ntentos d e 

cooptación, por qu e qu erían que d esistiéramos de l a m archa y  q ue 

abandonáramos la lucha aceptando cualquier cosa”70. 

 

Pese a los obstáculos llegaron a su destino final, la Ciudad de México, el 

día 11 de enero de 1992, donde en un mitin organizado por los perredistas los 

habitantes los recibieron de manera extraordinaria. 

 

AMLO en su discurso se refería a ‘El éxodo por la democracia’ como un 

acto con t riple s ignificado, el primero e ra agradecer a t odos l os que l os 

ayudaron a llegar ahí, el se gundo significaba otra etapa, un a d e l as más 

significativas de l dialogo q ue h abían m antenido con la soc iedad mexicana, 

finalmente er a o tro m omento de  re sistencia civ il y le gal a la que se  habían 

comprometido al rechazar la ilegalidad electoral y el uso impune de la violencia. 

 

La movilización ciudadana culminó en la caída del gobernador Salvador 

Neme Ca stillo, q ue dio lugar al i nterinato de  Manuel Gurría Ordoñez (1992-

1994) quien instaló de nueva cuenta a Madrazo Pintado como dirigente estatal 

del PRI, sin querer AMLO benefició a Madrazo Pintado quien se convertiría en 

el siguiente adversario político. 

 

López Obrador t erminó su p eriodo c omo di rigente e statal d el PRD e n 

mayo de  1992 y fue re levado por otro d e los fundadores del partido Darwin 

González Ballina. 

 

En 1994, durante la  diri gencia n acional del perr edista  Porfir io M uñoz 

Ledo (1993-1996), AMLO tomó protesta como candidato del PRD a gobernar el 

estado de Tabasc o. El candidato se r efería e n su  campaña a p rogramas de 

gobernó que pondría en marcha finalmente en el Distrito Federal, él hablaba de 

un compromiso  que implicaba devolver a los empresarios el impuesto sobre la 

renta a cambio de que intervinieran; el derecho a la alimentación, a la atención 

médica, a las medicinas para la gente adulta, becas, libros de texto g ratuitos 

                                                 
70 LOPEZ, Andrés. La Mafia nos robó la presidencia p38. 
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para estudi antes y  t ransparencia en su r elación co n los me dios d e 

comunicación. 

 

Los perredistas se empezaban a perfilar co mo un g rupo que sentí a 

empatía por la clase urbana popular y ru ral, pero no perneaban aún hacia la 

clase med ia, don de era d ifícil co nvencer a la gente que aceptara u na 

postulación p or e se partido. Por lo que e stratégicamente lo s p erredistas 

designaron a p ersonajes de l a socie dad c ivil ide ntificados c on el m ovimiento 

democrático. 

 

Pese a los e sfuerzos de  l os perredistas por g anar más y más 

simpatizantes la oposición volvió a com eter las mismas técnicas de fraude, en 

esa o casión se fue la luz en el In stituto e statal electoral donde se  

contabilizaban los votos. 

 

“Estoy absolutamente seguro de que nos otros ganamos d iez de las 17 

presidencias mu nicipales del estado. Es d ecir, nos arre bataron los triunfos 

[…]”71 

 

Finalmente, tres días antes de que finalizara 1994, Esteban Moctezuma 

expresó que el gobierno federal aceptaba e cotejo de las actas. Se consultaron 

expertos y  mediante una muestra aleatoria y representativa de 61  casillas se  

encontró que en el 7 8 por ciento había irregularidades, mostrando claramente 

que Madrazo había hecho u na elecc ión irregular. Esto  se hiz o má s ev idente 

cuando el pres idente decidió no asistir a la toma de protesta del  gobernador 

Roberto M adrazo Pin tado, se lle gó a cr eer que posiblemente re tirarían al 

mandatario estat al s in embargo esto  no f ue así y AMLO n uevamente s e 

consideró víctima del fraude. 

 

“En una campaña electoral en la que se d ieron con todo: acusaciones 

mutuas y d ebates intensos, Tabasco tuvo un gan ador oficia l y e se no  f ue 

López, quien se declaró víctima del fraude”.72. 

                                                 
71 GÓMEZ,Blanca. ¿y quien es?, P144 
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2.5 El registro como candidato para gobernador del  D. F 
Dadas las  pre-campañas fallidas por  la gobernatura de l est ado d e 

Tabasco en los a ños 19 88 y 1994, y pese haber si do til dado de c orrupto, 

zoofílico, drogadito, homosexual (nada que pudiera comprobarse)  además de 

fuertes c ampañas d e propaganda n egra en las qu e aseguró AMLO h aber 

estado inmiscuido, la popularidad del tabasqueño continúo creciendo. 

 

La gestión de AMLO como líder nacional del partido había terminado, en 

1999 el candidato comenzó a r ecorrer tabasco ya que tenía el firm e propósito 

de volver a partic ipar como candidato al gobi erno del esta do, a  l a par que 

surgió el pl anteamiento d e s er can didato a jefe d e Go bierno del Dist rito 

Federal. 

 

Andrés M anuel L ópez Obrador cons iguió o btener su r egistro como 

candidato a la J efatura de Gobi erno en la Ci udad de M éxico p or m edio d e 

Cuauhtémoc Cárdenas y Rosar io Robles;  “La elección interna que me llevó a 

ser c andidato d el D.F. po r e l PRD no fu e un p roceso sencillo. L os otros 

candidatos eran Demetrio Sodi, Pablo Gómez y Marco Rascón, a qui enes les 

ganó en buena lid y con amplio margen”.73 

 

Como candidato, AM LO se  s intió obligado a  recorrer la ci udad porque 

quería convencer a la gente de que era el candidato por quien debían votar y 

porque quería adentrase en los problemas de los demás, saber sus carencias, 

ya que pese a haber vivido en la capital no la conocía a plenitud. 

 

Fue en los  p rimeros días d e junio de 2000 cuando la entonces jefa de 

Gobierno  del Dist rito Fe deral, Rosario Robles, emp ezó a cui dar q ue no se 

pusiera en riesgo la candidatura de López Obrador por el PRD para gobernar la 

Ciudad de Mé xico, ante l a controv ersia debido  a que no cumplía con e l 

requisito m ínimo de c inco a ños de r esidencia e n l a ca pital. Lo s del P RI se  

frotaban las manos p ara encontrar do cumentos de los p erredistas donde se  
                                                                                                                                               
72 ‘La controversia’ www.univision.com/content/print.jhtml?cid=824339&filepath=/channel/50noticias. 
22/04/09 7:45pm., 
 
73 LOPEZ, Andrés. La Mafia nos robó la presidencia. p94. 
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comprobara la  man iobra de los perredistas para hacer llegar a AMLO jefe de 

gobierno de la ciudad de México. 

 

López Obrador sal ió avante en forma apurada: cuatro contra tres en el 

IEDF y tres contra dos en el TEDF. El futuro jefe de gobierno convocó a un acto 

multitudinal e n el zócalo para el  5 de mayo y, e xclamó ante más de 150 m il 

personas que se encontraban en el lugar: 

 

‘Los hombres del régimen nos quieren ganar a l a mala qu itándonos l a 

candidatura con pretextos le galoides. Sabe n q ue l a gente ha he cho su ya 

nuestra propuesta de hacer de esta ciudad a la capital de la d emocracia y la  

justicia, la capital de la alegría y la esperanza. ¡Por eso nos quieren sacar de la 

contienda presionando a las autoridades electorales, locales y federales!”74 

 

En Con todo el corazón,  escrit o por R osario Rob les, el la r ecuerda: 

“Finalmente, el tribunal capitalino desechó las impugnaciones al considerar que 

el ab anderado de l PRD cu mplía con la r esidencia. Eran fi nales d e mayo, 

quedaba sólo un mes para la elección pero la estrategia había dado resultados 

en todos los senti dos. A e sas a lturas, el t abasqueño le llevaba 20 pu ntos de 

ventaja a su contendiente más cercano que todavía era Silva-Herzog”. 

 

Finalmente toma protesta como nuevo jefe de gobierno en el 2000 con 

40 compromisos para la ciudad de México. 

 

2.5.1El Jefe de gobierno del nuevo siglo 
 

El 5 d e diciembre de 20 00, Ló pez Obrador asumió la jefatura del 

gobierno del Distrito Federal Andrés Manuel era hasta entonces, un hombre de 

campaña, con una capacidad muy grande para las movilizaciones, alguien que 

trabajaba en la calle, no en un escritorio. Es el año donde logra ser gobernador, 

sin embargo, la prueba no era tan fácil ya que empezaría a hacerlo con una de 

las ciudades más grandes del mundo, la capital de México. 

                                                 
74 Proceso ‘Edición especial n°19’ Enamorado del poder,pag 39 Abril de 2006. Daniel Lizárraga. 
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Superando pronósticos, Andrés Manuel ganó las elecciones en el Distrito 

Federal con un m argen muy limitado y el PRD se llevó 11 delegaciones en el 

Distrito Federal. 

Andrés Manuel López Obrador 33.44% 

Santiago Creel Miranda 32.98% 

Jesús Silva Herzog 22.40% 

Teresa Vale Castilla 3.22% 

 

Dentro d e los 40 c ompromisos a los que se h abía co mprometido s e 

referían a temas determinantes como: 

• La reforma política y participación ciudadana 

• Eficiencia administrativa y cero corrupción  

• Auster idad republicana 

• Derecho a la seguridad y a la protección civil 

• Por el bien de todos, primero los pobres 

 

          El principal r eto para AM LO er a gob ernar u na de l as c iudades más 

complejas del mundo, pero con un sentido social cercano a la gente. Llamó al 

Distrito Fe deral “la ci udad de l a esp eranza” y l anzó el l ema “Por e l b ien d e 

todos, primero los pobres”. Como ya l o había hecho antes en su lucha por la 

gobernatura de T abasco s u primordial era n lo s pobr es, sin  e mbargo 

contemplaba no olvidarse del resto de la población.  

 

A p etición de su madre, do ña M anuelita quien s iempre l o aconsejaba, 

AMLO tenía la encomienda de no desa mparar a los ancianos sino al contrario 

apoyarlos con u na pensión e conómica t al y com o lo h abía v isto s e h acía e n 

otros países como España lugar que visitó la mamá de Andrés Manuel con su 

esposo. En consecuencia el jefe  de gobierno de la ciudad de México no dudó 

en proporcionar ayuda económica a los ancianos, a los discapacitados y a l as 

madres solteras. 
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Desde qu e AMLO estuv o en  campaña la ge nte l o lla maba el Peje, 

contracción de la palabra pejelagarto, pez de su estado natal que tiene doble 

apariencia: mitad p ez y mitad laga rto, y una alta ac eptación en  l a cocin a 

tabasqueña. Aunque a veces los adversarios se referían a él con ese apodo de 

manera peyorativa, sin embargo, de acuerdo con e l diccionario, peje significa 

hombre astuto, sagaz e industrioso, por lo que AMLO aseguraba que si ellos lo 

supieran seguro no se referirían a él así. 

 

Además d e los r etos q ue enfrentaba c on la ci udad, l a g ente, l os 

adversarios y demás AMLO tuvo  que enfrentarse a l a muerte de dos de su s 

seres má s queridos, dos d ías de spués de  se r no mbrado jefe de  go bierno 

muere su padre a consecuencia de un padecimiento renal y en e l 2003 muere 

su esposa Rocío Beltrán, a unos meses de su fallecimiento, el entonces jefe de 

gobierno del D.F. publicó un libro en su memoria el cual se tituló: Rocío Beltrán 

Medina. Libro de familia, que  se d istribuyó sólo entre l as personas más 

allegadas. 

 

¿Cómo infl uyó la mu erte de R ocío en  la imagen de  Andrés M anuel? 

AMLO llegó a  su tercer in forme de gobierno con  el más alto gr ado de 

aceptación q ue ha te nido jamás un f uncionario pú blico en el país d esde que 

existen l as enc uestas: 84% de los c apitalinos a probaban su  g estión en el 

Distrito Federal. Era ya desde entonces natural pensar en él como el candidato 

más viable del Partido de la Revolución Democrática (PRD) para la Presidencia 

de la República; cabe mencionar que él insistía en que no le interesaba: “Nada 

me va a distraer… Sinceramente, lo dig o d e todo corazón. Na da e s má s 

importante que gobernar para un pueblo bueno, generoso y digno”75. 

 

¿Por qu é era t an p opular? Todo el m undo l o quería ex plicar, algunos 

analíticos decían que “en gran parte era el fruto de la ausencia de Fox”, otros 

expresaban que era lo más evidente: “sus obras públicas y sus programas de 

protección so cial”.  “El distribuidor via l o la remodelación d el Paseo de la  

                                                 
75 Proceso ‘Edición especial n°19’ Enamorado del poder,pag 44 Abril de 2006. Daniel Lizárraga. 
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Reforma”, decían, “fueron noticias de un gobierno act ivo para una ciudadanía 

que anhela tener un gobierno que hace cosas.   

 

2.5.2 El desafuero fortalece la imagen de AMLO 
 

La controversia constitucional pres entada por la  Asamblea 
Legislativa ante la  Suprema Co rte, una de la s es trategias planteadas 
contra el d esafuero d e An drés Manu el López Obrad or, ha pu esto en  
evidencia l a indefin ición ju rídica que exis te en torno del Distrito 
Federal…Pro aún más: Ha expuesto descarnadamente la pugna entre 
poderes, el d isfraz ju rídico d el em bate polític o, la s des calificaciones 
groseras, e l uso impúdico de los medios. Y todo ello ha empezado a 
desnudar a un sistema p olítico q ue no da p ara más, e ntrampado en  
las contradicciones que sus propios actores construyeron para asaltar 
el poder y/o enriquecerse… 

Antonio Jáquez y María Scherer Proceso, Abril 2005. 
 

Al postularse como un fuerte candidato a la presidencia, los adversarios 

buscaron la manera de desaforarlo como jef e de gobierno, el 17 de may o de 

2004 l a Pr ocuraduría General de la Repú blica so licita su des afuero a nte la 

Cámara de diputados porque presuntamente desacató la or den de un juez d e 

que su gobierno suspendiera la construcción de una calle que daba acceso a 

un hospital. 

 

Esta situación desató un primer mitin multitudinario, el 2 9 de agosto de 

2004, en el cual López Obrador, en el Zócalo de la Ciudad de México, aseguró 

que nunca violó la ley y que e l proceso en su contra era fabricado con el fin de 

quitarle l os de rechos políticos c on mi ras a las el ecciones del 2006. Por otra 

parte,  AMLO aprovechó la ocasión p ara referirse a los 20  postulados de su 

plan de gobierno. 

 

El primero de abril de 2005, con el voto a favor de los diputados del PRI 

Rebeca Go dínez y Bravo y C uahutémoc Frías C astro, así co mo el de Elías 

Loredo, d el PAN, y co n el v oto en c ontra de Ho racio D uarte, d el PRD, La 

sección instructora d e l a Cámara de  diputados d ecidió que había lugar a l 

desafuero de AMLO y entregó el dictamen a la mesa directiva de la Cámara de 

diputados. El a mbiente político se  cr ispaba aún má s, mien tras los p rincipales 

diarios ex tranjeros a dvirtieron las consecuencias de u n posible des afuero ya 

que sabían que el pueblo estaba con AMLO. 
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The New York Times 
Editorial 

7 de abril de 2005 
“La campaña para la presidencia de México ha dado un gi ro hacia los ma los 

viejos t iempos, cuando el PRI d ictatoria, el Partido re volucionario institucional, se  
involucraba en las  ele cciones para [apoy ar a] sus  can didatos. Se espe ra que el 
principal competidor, Andrés Manuel López Obrador, jefe del  gobierno capi talino, sea 
obstruido en su carrera hacia la presidencia del 2006 por una acusación política bajo el 
cargo de or denar la construcción de un ca mino de servicio  para un h ospital, después 
de que un juez había dicho que no. No endosamos sus acciones, pero a los votantes 
de México se les debe permitir tomar su decisión y no hacerlo por ellos”. 

  

El día del desafuero AMLO se reunió con simpatizantes en el Zócalo de 

la ciudad d, se destapó como aspirante a la presidencia de México y pidió a sus 

seguidores no caer en provocaciones violentas. Pese a su destape, el 7 de abril 

de 2005 l a Cámara de Di putados del Co ngreso de la Unión aprobó retirar la 

inmunidad jud icial al Jefe de  G obierno. La votaci ón resultó así: 3 60 v otos a  

favor (del PRI y del PAN), 127 en contra (PRD, Convergencia, PT y algunos del 

PRI) y dos abstenciones (de e ntre qui enes de stacaban la pan ista Tatiana 

Clouthier, hija de quien fuera candidato a la presidencia por el PAN e n 1988, 

Manuel Clouthier). 

 

El tabasqueño dejó inmediatamente su cargo y en su departamento en 

Copilco, decidió h acer confe rencias de p rensa en un parque frente a su 

domicilio y  p or primera v ez ac epó  entrevistas ex clusivas c on l os m edios 

internacionales. 

 

Miguel Á ngel Gra nados Chapa en la r evista Pro ceso N° 1485 af irmaba 

que Andrés Manuel López Obrador vivía en la discreción una semana después 

del desafuero. Se retiró voluntariamente del ejército a su cargo y casi no salía 

de su departamento en Co pilco. Salia a l as o cho de la mañana p ara ofrecer 

una conferencia de prensa. 

 

AMLO se  convirtió pa ra la  p residencia de la  r epública e n “e l señor 

López” y e l 2 5 de ab ril d e 2005 conv ocó a l o que s ería una d e las m ayores 

concentraciones p olíticas en la h istoria de M éxico, cientos de m iles de 

mexicanos mar charon en a poyo d e Ló pez Ob rador, en  su  discurso v olvió a 

delinear lo que sería su proyecto político y de cidió  que debía aprovechar los 
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avances de la g lobalización s in ser v íctimas de e lla, seña ló que su principal 

objetivo sería combatir la pobreza. 

 

El desafuero, ayudó a  que AMLO no só lo se destapara como próximo 

candidato a la pr esidencia, además logró que el ex je fe de gobierno fuera e l 

favorito para ganar l os com icios presidenciales en el 2006,”subió a l n ivel 

máximo durante su gestión luego de que le fue retirado el fuero para enfrentar 

un po lémico ju icio, según una encuesta divulgada. Un sondeo del p eriódico 

Reforma mostró que un 84 por ciento de los capitalinos aprobaran el trabajo del 

alcalde Andrés Manuel López Obrador […]”.76 

 

El 20 de abril de 2005 el Ministerio Público Federal (MPF) fijó una fianza 

de 2.000 pesos, la cual fue pagada, sin consentimiento de López Obrador, por 

dos d iputados l ocales d el PAN. En co nferencia de prensa afirmaron que 

pagaron la fianza de buena fe y p ara impedir que López Obrador se hiciera “la 

víctima. 

Este h echo fu e d enunciado por  e l grupo d el PR D c omo una maniobra 

política para inutilizar la cap acidad de defensa d el i nculpado, l a fianz a fue 

cancelada posteriormente por el juez que llevaba el caso. El 22 de abril, el juez 

Juan José Olvera López negó a la PGR la orden de presentación en contra de 

López Obrador debido a las irregularidades cometidas por el Ministerio Público 

al decretar la l ibertad b ajo c aución de López Obrador, cuan do é l n o se 

encontraba ni siquiera detenido. Esta acción, en parte dio pauta a que la PGR 

pudiera ca mbiar su p osición i nicial para a cabar concluyendo qu e a pe sar de 

que está acreditado el cuerpo del delito y la probable responsabilidad de AMLO 

en e l delito que s e le atribuía, no s e co ntaba con  u na pena ex actamente 

aplicable para el caso, por lo tanto se cerró el expediente. 

 

Sin p ruebas suficientes par a continuar a bsteniendo del  fuero a AMLO, 

después de 1 7 días, el 25  de abril de 2005 Andrés Manuel retorna a su cargo 

como jefe de gobierno del Distrito Federal; tres días después el presidente de 

                                                 
76 GÓMEZ, Blanca. ¿y quien es?, P249. 
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la r epública a nuncia la dimisión del p rocurador g eneral Rafael Macedo de la  

Concha y una revisión del expediente de consignación.  

 

2.6 El jefe de gobierno se inscribe en las filas de la presidencia 
Muchos de  sus adv ersarios pensaban que  el g obierno de la  ca pital lo 

quemaría. Sucedió lo contrario. En agosto de 2005, la Carta de Nexos publicó 

un balance de s u gobierno al f rente del Distr ito F ederal. “A ndrés M anuel 

acababa d e ren unciar unas s emanas antes par a c oncentrar s u fuerz a en l as 

elecciones pres idenciales. L a evaluación d e s u gestión est aba b asada, 

afirmaba l a publicación, en  los pocos d atos du ros e i ncuestionables d e su  

administración, que duró cuatro años y siete meses”77. 

 

Se referían a pocos datos duros porque en 2001, el tabasqueño vetó una 

ley de transparencia para la capital que poco antes había sido aprobada ¿sus 

razones? Él decía que la t ransparencia era él y así habría de pasar pues los 

proyectos de ley no era n publicados en el  órgano oficial para que no e ntraran 

en vigor, o eran a probados pero si n el presupuesto necesa rio p ara hacerlos 

realidad, sin emb argo, pese a la  opacidad, la evaluación a part ir de los datos 

duros que se tenían reflejaba que la obra social de López Obrador fue una de  

las más importantes en Méx ico pues ayudó a los adultos mayores, a los más 

necesitados, llevo a cabo la entrega gratuita de útiles escolares, la creación de 

16 escuelas preparatorias e hizo programas exitosos de viviendas populares. 

 

La mayorí a de los c ompromisos qu e había he cho los c umplió, cabe  

mencionar que hubo dos en particular que no se llevaron a cabo y brillaron por 

su ause ncia, el compromiso 22 q ue r efería a av anzar en el  desazolve, 

reparación y co nstrucción del drenaje y e l compromiso 37 que era resolver la  

falta de agua en iztapalaba.  

 

“En lu gar d e conc entrar sus r ecursos en  la i nfraestructura de l ag ua, 

López Obrador fue criticado por p rivilegiar obr as má s vistosas, como los 

                                                 
77Daniel Lizárraga. Proceso ‘Edición especial n°19’ Enamorado del poder,pag 44 Abril de 2006.. P46. 
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distribuidores v iales y  s egundos pi sos e n el  Periférico y  la rehabilitación del 

corredor Reforma-Centro Histórico”.78 

 

La gestión  de su g obierno r ecibió fuertes críticas pese al a poyo d e 

programas de ayuda a la población más necesitada, la construcción de obras 

públicas, r educción de los g astos de l a b urocracia gubernamental  el flanco 

más débil del gobierno era el tema de la inseguridad que no pudo controlar. 

 

Sin embargo, pese a las críticas y r econocimientos  que tuvo como jefe 

de g obierno, el 29 d e j ulio de 2005 da a conoc er s u “ Carta d e d espedida a l 

Gobierno del DF”, y  ri nde s u últim o informe de gobierno en el Au ditorio 

Nacional: 
 

 

Amigas y amigos: 
 

Ha legado el momento de separarme de la Jefatura de Gobierno del Distrito federal para luchar 
junto con muchos otros hombres y mujeres, por el cambio verdadero en todo México. 
En estos casi cinco años de gobierno, cumplimos nuestros compromisos de campaña. 
Todos los días trabajamos para garantizar la tr anquilidad y la s eguridad pública; se ofrecieron 
cotidianamente los servicios públicos; se aplicaron programas para generar empleos; no hubo 
represión; manejamo s el  p resupuesto con hon estidad, se  rehab ilitó el cor redor Re forma- 
Centro Histórico y se construyeron obras públicas, como no se hacía en la ciudad desde hacía 
muchos años. 
Pero de lo que más me siento orgulloso es de los programas sociales. 
Hoy es una realidad el dere cho a la pensión alimentaria apara todos los adultos mayores; las 
becas para discapacitados pobres; la atención médica y medicamentos gratuitos para la gente 
humilde qu e n o c uenta c on s eguro s ocial; el apoyo a m adres s olteras, a niños, niñas y a  
jóvenes en situación de riesgo. 
Se mantuvo el programa e desayunos en escuelas públicas y se estableció la entrega de útiles 
escolares; se apoyó el mantenimiento de unidades de interés social; se realizaron 125 mil 119 
acciones de vivienda; 61 mil 859 v iviendas nuevas y 62 mil 260 créditos para mejoramiento y 
ampliación de viviendas en lote familiar, como nunca se había hecho en la historia de la ciudad. 
También creamos 16 escuelas pr eparatorias y l a Un iversidad Autónoma de la Ciu dad de  
México; s e mejoró y  amplió l a infrae structura de  la salud y  se construyó un hos pital de 
especialidades en Iztapalapa. 
En suma, cumplimos con nuestro postulado principal de que “por el bien de todos primero los 
pobres. 
Estoy seguro de que el nuevo Jefe de Gobierno continuará con todos estos programas porque 
tanto él c omo el eq uipo que quedará al fr ente d e la administración, tien en el mismo 
compromiso de servir a la gente de esta gran ciudad. 
De to do c orazón, muchas gracias a los habitante s de  Distrito Feder al p or el a poyo y la  
confianza que me brindaron. Nunca los voy a defraudar. 
 

Andrés Manuel López Obrador 
Jefe de Gobierno 

México, La Ciudad de la Esperanza, julio de 2005. 
 

                                                 
78 Daniel Lizárraga. Proceso ‘Edición especial n°19’ Enamorado del poder,pag 44 Abril de 2006. P48. 
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2.7 Las elecciones federales en México 2006 

 
En política, una elección es un proceso de toma de decisiones usado en 

las democracias modernas donde los ciudadanos vo tan por sus candidatos o 

partidos p olíticos p referidos p ara que actúen com o r epresentantes en e l 

gobierno. De  esta manera “ las elecciones se presentan como un referéndum 

para evaluar al gobernante, partido  o candidato”79. 

 

Las el ecciones fede rales d e Méx ico son el pr oceso electoral me diante 

los c uales se renuevan los po deres de e lección popular, qu e so n e l Pod er 

Ejecutivo y e l Poder Legislativo. En el po der ejecutivo se renuevan el cargo de 

Presidente de la República, y e n el L egislativo los miembros del Senado de la 

República y de la Cámara de Diputados. 

 

El Instituto Federal Electoral declara abierto un proceso electoral federal 

al registrar a los c andidatos de los Part idos Po líticos y las pl ataformas 

electorales de estos  mismos. De e sta man era comienzan las campañas 

electorales que se extienden por 6 meses anteriores al día de las elecciones, 

las campañas deben de terminar tres días antes de la fecha electoral y a partir 

de ese momento queda prohibida cualquier difusión que se propagan así como 

de encuestas o estudios estadísticos sobre las elecciones. 

En la elección presidencial de 2006 participaron ocho partidos políticos, 

de los cuales cinco se agruparon en dos diferentes coaliciones. Los candidatos 

fueron: 

• Felipe Calderón Hinojosa del Partido Acción Nacional (PAN).  
• Roberto Madrazo Pintado de la coalición Alianza por México, conformada por 

el Partido Revolucionario Institucional (PRI) y el Partido Verde Ecologista de 
México (PVEM).  

• Andrés Manuel López Obrador de la llamada Coalición Por el Bien de Todos, 
conformada por el Partido de la Revolución Democrática (PRD), el Partido del 
Trabajo (PT) y el Partido Convergencia.  

                                                 
79 MARTIN, Lourdes. Marketing Político, PAIDÓS, México, 2002. p209. 
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• Patricia Mercado Castro del Partido Alternativa Socialdemócrata y 
Campesina.  

• Roberto Campa Cifrián del Partido Nueva Alianza.  

 

2.7.1 AMLO por la candidatura 
“El 1 1 de agosto d e 200 5 in icié un r ecorrido p or tod o el país, co mo 

precandidato a  l a Pr esidencia d e l a Re pública. Toda la gir a la  hice por 

carretera, a r as de la ti erra, n o sól o p or falta de d inero o po rque, en 

congruencia, no p odíamos r entar aviones o h elicópteros privados c omo l o 

hicieron otros precandidatos s in, fundamentalmente, po rque quería reconocer 

la realidad de cerca, desde abajo y con la gente”80  AMLO  se registra en la 

contienda electoral el día 30 de julio de 2005 y  de esta manera inicia lo que él 

denominaría la campaña a ras de la tierra. 

Durante 10 meses de precampaña y campaña, Andrés Manuel recorrió 

140 mil kilómetros de carretera para llegar a pueblos y ciudades de todas la s 

regiones de México, se celebraron 181 mítines y se reunieron con tres millones 

y me dio de p ersonas. Mujeres y h ombres se c onvirtieron en a liados y 

promotores de la campaña, algunos corrían la voz, otros elaboraban volantes y 

los d istribuían, unos más hacían s us propias c artulinas, ma ntas, b anderas; 

otros pintaban bardas y colocaban la propaganda en donde podían. 

 

Durante la campaña de AMLO se definía a detalle el Proyecto Alternativo 

de N ación, se comprometió a r eactivar l a economía, a gen erar em pleos y a 

garantizar me jores condiciones de v ida para la mayoría del pueblo. Prometía 

sacar al campo del abandono, modernizar el sector energético para convertirlo 

en palanca del desarrollo nacional. 

 

“Nuestra propuesta significa progreso con justicia, porque el progreso sin 

justicia es retroceso. Estamo s a f avor de  la m odernidad, p ero forjada de sde 

abajo y para todos”81. ¿Qué sucedió en el camino? 

 

                                                 
80 LOPEZ, Andrés. La Mafia nos robó la presidencia, p181. 
81  La mafia nos robó la presidencia, p191 
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En el ti empo qu e AML O e stuvo como precandidato p or l a pr esidencia 

hubo v arios a contecimientos q ue q uedarían gr abados en la mente de los 

mexicanos, su  estrategia política fue cr iticada en la  precampaña q ue el 

denominó a ‘ras de la tierra’ en la cual el ex candidato tuvo que realizar varios 

giros estra tégicos en el intento de mantener l a pr eferencia el ectoral. De 

acuerdo c on u na e ncuesta d el p eriódico Universal el ex candi dato ten ía u na 

preferencia mu y p or encima de  sus opos itores la c ual s e mant enía est able 

hasta el mes de marzo. 

Encuestas Los Presidenciables 

 Nov. 05 Enero 06 Febrero 06 Marzo 06 
Andrés Manuel 
López Obrador 
(PRD,PT,CONV) 

40% 40% 39% 42% 

Felipe Calderón 
Hinojosa (PAN) 

31% 33% 34% 32% 

Roberto Madrazo 
Pintado (PRI; 
PVEM) 

21% 26% 25% 24% 

Participación estimada de49% 
Nota: pregunta realizada con una boleta  y urna simuladas, en marzo el porcentaje restante 
Corresponde a otros candidatos (Patricia Mercado 1%, y Roberto Campa1% 
Periódico El universal, consulta on line. 

  

¿En q ué c ontexto se  d esarrolló la campaña de AM LO? ¿Qu é h echos 

detonaron la im agen pública d el candi dato para qu e al fin al de la  c ontienda 

existiera un margen de diferencia preferencial entre é l y su adversario Felipe 

Calderón casi nulo? 

 

2.8 Detonadores de la Imagen de AMLO 
Dentro d e la im agen pública d e Andrés M anuel López Ob rador hu bo 

ciertos detonadores q ue af ectaron d e ma nera ne gativa l as encuestas q ue 

aseguraban sería el próximo presidente de México en el 2006. 

 

2.8.1 Las Chachalacas 
 
¿Qué es una chachalaca? Es un  ave de la familia de l os crácidos, cuyo 

nombre científico e s Ortali s vetula y cuya cara cterística principal es emi tir un 
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grito (una repetición estridente de su nombre), además de ser tímidas, ágiles y  

muy ligeras. 

Durante l a campaña electoral AMLO utilizó el  t érmino chachalacas, e l 

cual  había sido utilizado  por él   para calificar los a taques y el esc ándalo de 

sus r ivales, q ue er an: Ro berto Ma drazo, Felipe C alderón, Carlos S alinas d e 

Gortari y la chachalaca mayor Vicente Fox. 

 

En sus discursos, frente a sus simpatizantes, López Obrador reiteró que 

el ex p residente C arlos Sa linas er a “la chac halaca innombrable” que V icente 

Fox era l a “c hachalaca ma yor” y que  Felipe Ca lderón y R oberto Madrazo, 

candidato presidencial del PRI, eran las “chachalaquitas”. 

 

 

El término fue  ap licable a t odos ellos, pues d esde el in icio de las 

campañas se  habí a dad o un a guer ra de  declaraciones, tiempo más tar de, 

dentro de la opinión pública, ese término se aplicó no sólo a sus adversarios, 

sino a él  también, p uesto qu e Alberto Tovar (Co lumnista d e El Financiero) 

decía que la campaña de “Los chachalacas” conducía al abstencionismo ante 

la desilusión de elegir entre opciones malas. 

 

Lo peor era que el comportamiento de los candidatos, incluyendo el de 

López Obr ador, er a d enominado por algunos colum nistas com o  un circ o d e 

acusaciones cru zadas y una ev idente f alta de m adurez, p ues se  había 

encontrado la forma de que los m edios d e c omunicación y  lo s p ropios 

candidatos cayeran en u n lugar común para el insulto que genera audiencia y 

tiempo gratuito.  

 

¿Cómo afectó al candidato en términos de imagen? 

Se trató, se dij o entonces, d e u na falt a de  r espeto a la investidura 

presidencial. “Na die lo d escalificó en su momento, ni Di ego F ernández de 

Cevallos, que di rigía la  Junta de Co ordinación Pol ítica d el S enado ni  Man uel 

Espino, dirigente d el Pa rtido Acción N acional (PAN), ni otros en emigos d el 
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Peje, porque se l o hubiera dich o a l ciudadano Fox, sino por que se lo di jo al 

Presidente”82. 

 

En febrero del 2006, fue cuando Andrés Manuel López Obrador emitió 

su famosa con signa de “¡Cállese cha chalaca!”, sus de tractores consideraron 

este acto co mo u na de las causas para b ajar su ranking en las preferencias 

ciudadanas ya qu e más tarde e l ex  can didato conti nuaría usándola 

arremetiendo contra el presidente. 

 

  

2.8.2 “Cállese ciudadano presidente, con todo respeto” 
 
Esta frase pronunciada por AMLO el 15 de marzo de 2006 en Mihuatlán, 

Oaxaca, en relación al tema de la reducción de costos de energía eléctrica, gas 

y gasolina desató una caída en su campaña y material para sus contrincantes 

para resaltar la intolerancia del candidato del PRD. 

 

Fue p eor aú n cuando d espués de lo s comentarios de  de scalificación 

hacia el candidato de la Coalición por el Bien de Todos por la primera vez que 

dijo: ‘Cállese chac halaca’ d ecidió seguir el j uego pronunciando l a fr ase 

nuevamente y en vez de percibirse como alguien que se expresa libremente, se 

percibió como una persona intolerante y manipuladora. 

 

Debido a su e ntrometimiento e n la campaña ele ctoral del e ntonces 

presidente Vice nte F ox, AMLO sigu ió ll amándolo así: “El p residente Vic ente 

Fox tie ne que cuidar la i nvestidura presidencial y  no e star c omo jefe de 

camarillas ni a favor del candidato del PAN, de lo contrario, dijo el perredista, le 

seguirá llamando “l a chach alaca m ayor”. “[…] con to do respeto, ciudadano 

presidente, voy a seguir llamándole “chachalaca mayor”, aunque no le guste”83. 

                                                 
82 Ver GARCIA, Manuel ‘Callate chachalaca’ en: 
http://www.lajornadajalisco.com.mx/2007/02/27/index.php?section=opinion&article=002a1pol 12/07/09 
14:47pm. 
 
83 Ver RAMOS, Jorge ‘Exíge AMLO a Fox respeto a la investidura presidencial’ 
http://www.eluniversal.com.mx/notas/vi_339961.html 
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 La acción errática duro un par de semanas hasta que el lunes 3 de abril 

habló d e u na tre gua con l a Presidencia de l a R epublica, do nde e l can didato 

reconoció su error y dijo se le debe respeto a la figura presidencial. 

 

Sin embargo, estas declaraciones negativas hacia el  presidente fueron 

utilizadas por sus opositores para exagerar la situación e incluso desprestigiar 

al candidato en ese entonces. “Cállese chachalaca” fue la frase utilizada para 

realizar una p arodia del c omportamiento d el c andidato en el programa El 

privilegio de mandar, transmitido por el canal 2 de Televisa el 9  abril del mismo 

año, las  fricciones ”supuestas” con Grupo Televisa su madas a  la falta d e 

madurez d emostrada por AMLO, hic ieron qu e el co ntenido demostr ara 

intolerancia que s e t raduciría en pr oblemas pa ra el pa ís en caso de q ue  

ganara el candidato, aunque se proyecta una reivindicación del López Obrador, 

éste contestó como si fuera una ofensa total. 

 

AMLO siemp re s e ha bía m ostrado de a cuerdo c on la p arodia q ue s e 

realizaba de él e n es te programa, pe ro d espués de que el problema de la 

intolerancia lo estaba hundiendo, se mostró inconforme y afirmó que era parte 

de u na Guerra sucia e n s u c ontra por parte de sus c ontrincantes y l os 

empresarios corruptos, entre ellos los dueños de la televisora. 

  
2.8.3 La Campaña Negra 
"¡Cállate chachalaca!" fue la frase que marcó el inicio de lo que el equipo 

de López Obrador llamó la "propaganda negra" en su contra. Por s u parte los 

allegados a C alderón la  describieron como u na " campaña de contraste" que, 

aseguraron, les p ermitió quitarle al menos tres mil lones de votos a q uien al 

inicio de la contienda presidencial era el favorito para convertirse en el futuro 

mandatario del país.  

Apenas unos días después de emitida la frase, comenzó a difundirse en 

televisión y ra dio un anuncio de campaña patrocinado por el PAN de escasos 

20 segundos:  
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"Esto e s in tolerancia", com enzaba, y e nseguida ap arecía e l p residente 

venezolano Hu go Ch ávez mi entras d ecía: "Presidente Fo x, n o s e meta 

conmigo caballero, porque sale espinado".  

La im agen daba p aso a otra de L ópez Obrador diciendo: "Cállese 

ciudadano pr esidente"; menos de un se gundo después estaba d e nuevo en 

cuadro el candidato del Partido de la Revolución Democrática (PRD) mientras 

se escuchaba un eco con la fra se "Cá llate chachalaca". El a nuncio remataba 

con un "No a la intolerancia".  

En ese momento ya había comenzado todo.  

"Este fue el 'spot' que sin d uda a brió el cam ino p ara que de  ahí en 

adelante e l resto de las cosas que  d ijeras o pusier as sobre Andrés Manuel 

López Obr ador fuer an m ás creíb les", dij o Juan  Camilo M ouriño, 

vicecoordinador de  campaña de Calderón y uno de lo s cerebros detrás de la 

creación de los anuncios.  

 

Mouriño c ontó a T he Ass ociated Press la historia q ue los llevó a 

implementar su llamada "campaña de contraste". Mouriño recordó que para las 

primeras semanas de la contienda se ha bía d ecidido hac er u na campaña 

exclusivamente "positiva", en la que se mostraba por qué Calderón era la mejor 

opción para ser presidente.  

  

Pero a l paso del  tiempo se dieron cuenta qu e n o era suficiente para 

contrarrestar a López O brador: des pués que en fe brero algunas e ncuestas 

ubicaban a Lóp ez Ob rador entr e nuev e y 10 punt os p orcentuales arr iba de 

Calderón, hacia marzo de ese año la diferencia se mantenía entre siete y 10 

puntos, según algunos sondeos.  

 

Fue entonces cuando decidieron ajustar su estrategia.  

Para entonces se había puesto en marcha un "war room" o "cuarto de 

guerra" en la casa de campaña del candidato, donde una docena de personas 

allegadas a Calderón se reunían cada día de  siete a 9.30 ó 10 de la mañana 

para revisar las noticias de las campañas, encuestas y las estrategias a seguir.  

"Habíamos enc ontrado que en  u n bu en número de electores, An drés 

Manuel causaba cierto temor e incertidumbre", afirmó Mouriño.  
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Para Mouriño, el 'spot' sobre la "chachalaca" reflejaba "perfectamente lo 

que A ndrés Manuel Ló pez Obrador es: un  cuate qu e no r espeta la s 

instituciones, agresivo cuando no coinciden con él o cuando tienen una opinión 

distinta; un cuate con personalidad similar a la de Hugo Chávez".  

 

Surgida de l " war roo m", la  i dea del anuncio pas ó a un des pacho de 

publicidad para traducirla en imágenes. Y todavía antes de sacarla al air e fue 

sometida a la crítica de un grupo de enfoque.  

"Probarlo (en un gru po de e nfoque) n os daba la gar antía de que 

estábamos mandando el me nsaje correcto, lo que q ueríamos que l a gente 

percibiera", explicó.  

Para e l equipo d e Cal derón, la v entaja inicial del iz quierdista en l os 

sondeos se debía a que la gente sólo  conocía de él " lo bueno", por e jemplo, 

sus logros cua ndo se desempeñó co mo alcalde de la ciudad d e M éxico de 

2000 a 2005 como un programa de pensiones para ancianos o la construcción 

de segundos pisos.  

"A pesar de que nuestro candidato era bien v isto, no podíamos bajarle 

votos a Andrés Manuel, porque no conocía el electorado parte importante de su 

historia", añadió.  

Y para ellos, esa parte importante era su lado negativo.  

Al anuncio de la intolerancia le siguieron por lo menos doce más en l os 

que e l eq uipo de C alderón ex hibió a su contrincante ya no sól o c omo un 

intolerante sino com o "un peli gro p ara Méx ico", un a frase que también s e 

acuñó en el "war  r oom" y que fue una de l as m ás car acterísticas c uando se 

trataba de atacar al izquierdista.  

“López Obrador fue señalado como un hombre que endeudó a la ciudad 

de M éxico cu ando fu e a lcalde; en quien n o s e podía confiar; un a p ersona 

violenta; amigo de corruptos; mentiroso y un candidato con cuyas propuestas 

de apoyo social llevaría al país a una crisis, provocaría inflación con el ries go 

de que los mexicanos perdieran su casa o incluso su trabajo”84.  

                                                 
84 http://www.telemundo47.com/noticias/9647542/detail.html   08/Agosto/08  17:19pm. 
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Tras semanas y semanas de anuncios, las mentes detrás de la campaña 

de Calderón habían logrado su objetivo: López Obrador y Calderón aparecieron 

en la s encuestas pr evias a la elección en u n virtual emp ate, a lgunas incluso 

dando uno o dos puntos arriba al conservador.  

 

Para Mouriño, la "campaña de contraste" permitió reducir en seis o siete 

puntos la ventaja del candidato del PRD.  

 

"Cada punto e s alr ededor de me dio millón de v otos, ( entonces) son 

alrededor de tres millones de votos que se le pudieron haber restado a Andrés 

Manuel", afirmó.  

 

En la impugnación a los resultados de un cómputo oficial que colocó en 

primer lugar de la elección a Calderón y segundo a López Obrador, el mismo 

PRD reconoce el efecto de la propaganda del PAN en su contra.  

 

"La campaña n egra despl egada por el Partido Acción Nacional y por  

otros actores tuv o una clar a incidencia en la  f orma e n que  s e co mportó el 

electorado, pues un a vez que se comenzó a difundir, comenzó a reducirse la 

diferencia en las preferencias electorales", señaló e l PRD en una parte de su  

impugnación interpuesta ante el Tribunal Federal Electoral.  

 

2.8.4 Ley Televisa 
 

Mientras los contrincantes a  la cam paña pres idencial del 2006 

intentaban dar su mejor batalla para ganar las elecciones, el aparato legislativo 

se d isponía a  aprobar las modificaciones de la  Ley d e Ra dio y Te levisión, 

mientras qu e gr an n úmero de manifestantes se op onían ante tal decisión, 

AMLO se mostró tibio por los intereses que había detrás, aunque fue el único 

candidato que disimuló afirmando que aunque no creía hubiera malos manejos 

en este proceso iba investigar, mo stró u na imagen contraria a  la  crítica que 

venía haciendo del gobierno y empresarios. 
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2.8.5 La baja en las encuestas 
 

La supuesta baja en las encuestas que se observó en el mes de abril, la 

cual fue atribuida principalmente a la intolerancia y falta de respeto que tuvo al 

callar al Presidente, pues si bien es cierto que parecía no ser digno de respeto 

por algunos dado su entrometimiento en la campaña electoral, seguía siendo 

un ciudadano y la máxima autoridad, y como tal nadie lo debería callar aunque 

él propio Fox lo había echo tiempo atrás en otras circunstancias. 

 

Los adversarios de Andrés Manuel vieron ahí una posibilidad para atacar 

a AMLO y lo lograron pues los medios también entraron en un papel donde se 

le c alificó como autoritario, berrinchudo e i ntolerante. Ta les c ircunstancias 

llevaron a u n acercamiento e n la s encuestas e ntre Andrés M anuel y Feli pe 

Calderón.  

En el mes de Marzo, Miguel Ángel Granados Chapa comentaba para la 

revista pr oceso: López Obrador tendría e l 42% de los v otos si la elección 

hubiera ocurrido entre el 3 y el 6 de marzo cuando se formuló la pregunta ritual 

Felipe Calderón llegó a 32%, 10 puntos abajo del primero. Y Roberto Madrazo 

figuró con un distante 24%, 18 puntos menos que su antiguo contrincante en la 

política tabasqueña. 

 

Sin embargo, las cosas tomarían otro rumbo en el mes de abril: 

 

“En abr il p or  primera v ez u na e ncuesta seria, in dependiente, re gistra 

una caída de tal magnitud en las preferencias electorales por Ló pez Obrador, 

que, también por primera vez, cedía el primer lugar en las preferencias, en este 

caso, al candidato del PAN, Felipe Calderón”85. 

 

Y d e l as ex plicaciones q ue se v ieron ob ligados a dar los r esponsables del 

estudio, los muy solventes Ricardo de la Peña y Guillerm o Valdez, sobresale 

un atisbo que podría resumirse en la frase de que existen indicadores de una 

                                                 
85CARREÑO, José. La crónica de hoy.  http://www.cronica.com.mx/nota.php?idc=234157  12/06/08, 
20:03pm 
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tendencia a la baja del puntero y una tendencia al alza de sus más cercanos 

competidores.  

            “Si se distribuyen proporcionalmente los llamados votantes indefinidos, el resultado de esta 

última encuesta a la pregunta de por quién votaría el entrevistado si en ese momento fueran las 

elecciones, sería: 36% para el candidato del PAN, Felipe Calderón; 34% para el candidato del PRD, 

López Obrador, y 28% para el candidato del PRI, Roberto Madrazo. Y si se deja fuera el 20% de 

indecisos, Calderón queda arriba con 29%, seguido de AMLO, con 27%, y Madrazo con 23%. 

De los siete puntos perdidos por AMLO, respecto de la encuesta de GEA ISA del mes anterior, explicó 

ayer Guillermo Valdez, socio consultor de esa empresa, en entrevista con Ciro Gómez Leyva (Radio 

Fórmula), cuatro se regresaron a los indecisos, dos se fueron con Calderón y uno con Madrazo”.  

Guillermo Valdez consultor de GEA ISA. 
 

Otros p eriódicos c omo el R eforma, r eafirmaban la b aja en l a preferencia 

electoral por e l candidato d e la Coalici ón Po r el Bien d e T odos y la alz a de 

Felipe Calderón. 

 

Encuesta de salida Periódico Reforma 25 de abril 
Calderón (PAN) 38 %
Andrés Manuel (Alianza por el Bien de Todos) 35% 
Madrazo (Alianza por México) 23% 
         2.8.6 En huelga con los medios de comunicación 
 

El 21 d e Ab ril d e 2006, And rés Man uel se declaró en huelga co n l os 

medios, así lo dio a conocer el diario El Universal el 22 de abril “López Obrador 

se manifiesta en ‘huelga’ de declaraciones’,  

‘López Obr ador se manifestó e n “h uelga” declarativa y o ptó p or posar 

para camarógrafos y fotógrafos, quienes afirmó son “los mejores portados” en 

la campaña porque “no preguntan”86. 

 

El entonces candidato por la presidencia dijo estar  cansado de que toda 

actitud y come ntario que él toma ba sie mpre er a distorsionado y v isto como 

negativo,  por lo qu e en medio de la evidente disminución en las preferencias 

por su candidatura, AMLO decide marcar su estrategia de campaña dirigida por 

él mismo y basada casi exclusivamente en su personalidad “a ras de la tierra”. 

                                                 
86 Ramos, Jorge. Lopez Obrador se manifiesta en ‘huelga’ de declaraciones. El universal, 22/abril/2006 
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“Ni l as e ncuestas ni  el g olpeteo de sus contrincantes, ni siq uiera l os 

efectos del s pot “un p eligro p ara México” l o hacen c ambiar. A sus 

colaboradores, nerviosos en lo privado, les pide un voto de confianza. Después 

de to do, dice, su estrategia p ersonalísima le f uncionó en el c aso d el 

desafuero”87. La s ituación delicada ante la caída en las encuestas parecía no 

importarle, expresaba una confianza absoluta en él mismo. 

 

Para AMLO el a poyo del pueb lo e ra fundamental, estab a convencido 

que si de cada persona que acudía a sus actos convencía a otras 10 de votar 

por él cubriría su objetivo y nadie lo podría afectar. 

 

¿Qué implicaba su pelea con los medios de comunicación? No asistir al 

primero d e dos d ebates que se realizarían durante las el ecciones po r la 

presidencia 

 

2.8.7 La silla vacía, primer debate presidencial. 
Debido a la firme decisión de no ir al debate que se realizó el 25 de Abril 

de 20 06, AMLO nuev amente se v uelve el c entro de a tención ya que era 

considerada una estrategia muy arriesgada. 

 
El debate llevado a cabo el 25 de abril de 2006 entre cuatro de los cinco 

candidatos a l a presidencia, constó de c inco puntos: política h acendaria, 

política energética, política laboral, desarrollo social y desarrollo sostenible. 

 

Se dejó la sil la vacía de AMLO, y R oberto Madrazo y Fe lipe Calderón  

empezaron a  mencio nar frases r eferentes a é ste con  el fin de  descalificarlo 

como la “la izquierda conflictiva” y  “los cobardes”. 

 

AMLO p erdió la o portunidad no  sólo de d efenderse sino de ac larar y 

presentar propuestas v iables y  d esarrolladas, aú n así el d ía d el d ebate se 

habló p oco d e él en los m edios de c omunicación, se ha cía énf asis en su 

ausencia pero pocos l a juzgaron ne gativa o posit iva, lo s j uicios, 

                                                 
87 Daniel Lizárraga.Proceso Edición N°1539 “Yo, Solo yo” 30 de abril de 2006.. Pag 7.  
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descalificaciones y ata ques se llevaron a cab o los días posteriores en 

televisión, radio y prensa. 

 

Debido a lo an terior la imagen pú blica de  L ópez Obr ador se  ob servó 

debilitada. 

 

El primer debate era la oportunidad para que Andrés Manuel presentara 

sus propuestas y  ofertas  políticas p ara i mpulsar el empleo, incrementar l a 

captación fiscal, fortalecer el sector energético, mejorar la educación y dotar de 

servicios médicos a l os mexicanos. La  postura de AMLO era  importante para 

ese debate. 

 

En vez de dar su propia versión del debate, AMLO permitió que otros la 

impusieran. En  vez de subrayar los hoyos qu e h abía en la propuesta de 

Calderón, dejó que el equipo de Felipe los llenara. Al no apelar inmediatamente 

después d el d ebate. Denisse Dr esser, analista po lítica aseg uró que AMLO 

perdió de ma nera d oble: por no asistir al e ncuentro y p or n o remodelar los  

juicios que emanaron de él. 

 

“El formato del debate y la aus encia de Andrés Manuel no permitieron 

una confrontación de las propuestas  y s obre todo que detallaran las acciones 

concretas que pretendían hacer cada uno de ellos si llegarán a ser Presidentes 

de la nación”88.  

 

Fue evidente la dis minución en las preferencias por su candidatura, sin 

embargo,  su aferramiento por u na campaña dir igida por él mismo y pensada 

en una personalidad  basada “a ras de la tierra” a la par de el golpeteo del spot, 

mantenía a sus c olaboradores nerviosos, ya q ue l a estrategia perso nal d e 

Obrador no estaba funcionando, el apostarle a la inteligencia de la gente no es 

suficiente, de bido a  qu e la propaganda en  lo s med ios de co municación 

principalmente, en r adio y t elevisión, er an importantes para esta contienda 

electoral. 

                                                 
88 Denise Dresser,Proceso, N°1539, El Autocomplot. P9. 
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Andrés Manuel  prefirió c onfiar en el poder del pueblo  ( que cada 

persona que acude a sus actos convenza a otras 10 de votar por él), ignorando 

la magnitud de la Guerra sucia que estaba en los medios, el candidato  d e la 

coalición “Por el Bien de Todos” aseguró no tener dinero para invertir en spots, 

ni la int ención de solicitar don aciones de e mergencia a los empresarios, por 

eso confío en su estrategia de “boca a boca”89. 

 

       2.8.8 La 2ª baja y negación de las encuestas 
 

Después de su inasistencia al debate y su falta de presencia mediática, 

como parte de su personal estrategia de campaña, AMLO sufrió una baja en  

las encuestas, pues se co locó un se gundo lu gar d ebajo d e F elipe Cal derón, 

candidato del PAN a la presidencia del país.  

 

Pero su  re acción fue d e negación a bsoluta y seguía in sistiendo en  su  

primer lugar con un 40% de la intención de voto, se aferraba a la  dirección de 

su propia campaña, en dónde su propuesta es que cada persona que acuda a 

sus actos convenza a otras diez, mientras que él se aleja de los medios.  

Existió una gran contradicción en cuanto a la postura de AMLO referente 

a las encuestas, pues tal pareciera que cuando éstas le favorecían entonces sí 

eran dignas d e m encionarse y  cu ando n o lo  fav orecen ento nces e staba 

cuchareadas tal y como él lo decía. 

El 30 de mayo del 2006 el periodista Sergio Sarmiento dio su opinión al 

periódico Reforma: López Obrador, no ha abandonado su cantaleta al respecto 

de los e studios de o pinión que  se a trevieron a  q uitarle el primer lu gar e n la 

contienda. To das la s encuestas están cu chareadas o truque adas, di ce, con  

excepción de una cuyo nombre se desc onoce. La  encuesta de Reforma está 

hecha para fav orecer a  Cal derón, se gún López Obrador mientras que la de 

Demotecnia, car ecía de  metodología. Para J orge Sarmiento  e l hecho d e 

plantear que tod as la s encuestas e stán cu chareadas o truq ueadas, o  qu e 

                                                 
89Jesús Cantú  Proceso, N°1538 Silla Vacía, Confrontación pendiente. P28/29. 
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forman p arte d e una guerra sucia c ontra López O brador, n o es s ólo 

cuestionable sino inquietante. 

 

2.8.9 Cambio radical de estrategia al cierre de campaña 

‘Solo cuando su obst inación lo l levó al d esfiladero en las pr eferencias 

electorales, el can didato p residencial de l a co alición Por el Bi en de To dos, 

Andrés M anuel López O brador, co nsideró la pos ibilidad de ejercer ca mbios 

drásticos en sus pr ocedimiento de  c ampaña. Sólo e ntonces escuchó. Solo 

entonces r eaccionó. Si bi en antes se  erigió él c omo la estrategia mis ma, y  

reaccionó a modificarla, ahora se ajusta a una nueva imagen, gasta millones de 

pesos en spots televisivos y hace ajustes en su equipo de campaña. Ahora, la 

soberbia se transmuta…’90 

El 25 de abril de 2006, AMLO les advirtió a sus más cercanos 
colaboradores que no estaba dispuesto a modificar su estrategia de campaña y 
que, a partir de ese momento, él la conduciría personalmente, después de 40 
días el viraje fue inocultable: concedió al menos nueve entrevistas a la radio y a 
la televisión con cobertura nacional e incrementó sustancialmente la difusión de 
spots gracias a que su partido solicitó un préstamo bancario de emergencia por 
50 millones de pesos. 

 
El 1º de mayo en su programa m atutino de “La ot ra versión”, AML O 

habló seg uro, de cidido y en fadado, pues argu mentaba q ue su s a dversarios 

estaban llevando a ca bo u na batall a mediática que confundía a l a gente 

respecto a  lo que él es como político. Entonces, d iciendo que la gente pedía 

explicaciones, él i ba a d ar la cara y p or tanto emprendía otr a fase e n su 

campaña con mayor presencia mediática, la cual tendría el objetivo de informar 

a la gente y no el de descalificar a sus adversarios. 

                                                 
90 Gloria Díaz. Proceso N°1544 ‘La soberbia’ 4 de junio de 2006. Pag 17. 
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Así que durante el reality show “Cantando por un sueño” de Televisa, se 

lanzaron  dos spots q ue hablaban del d esafuero y  de l a Guerra sucia 

emprendida desde entonces, así como de las obras públicas realizadas durante 

su gestión, tal y com o l o dio a conoc er e l periódico El Un iversal el d ia 2  de 

mayo de 2006. 

Con los nuevos spots logró recordar sus hazañas como jefe de gobierno 

y dar información aparentemente cierta que descalificaba las acusaciones de 

sus adv ersarios. Alg unos spots f irmados por Obrador no c ontestaban la s 

constantes a cusaciones y eso  le hacía envolverse e n una a tmósfera d e 

inteligencia y confianza. 

Días después, del 6 al 12 de m ayo,  AMLO co locó 1058 spots con  un 

costo de 15 millones 829 mil 749 pesos, los spots iban desde la información de 

propuestas de forma clara y precisas hasta el apoyo moral al candidato donde 

se mostr aban a l as g randes masas pr oclamándolo y el l ucía satisfec ho y en 

servicio a l pu eblo. Lo a nterior fue favorable par a su  im agen pero se v io 

opacada p or los spots lanzados po r el PAN  q uien se m antenía a la c abeza 

como e l aspirante que más re cursos había d estinado e n medios electrónicos 

quien había erogado 16 millones 620 mil 662 pesos en la difusión de  mi l 483 

anuncios propagandístico. 

“En el gasto acumulado por candidato presidencial, Calderón  Hin ojosa 

ha re gistrado 3 62 mi llones 1 19 mil 1 6 pes os; Madr azo Pin tado 232 millones 

262 mil 141 pesos; López Obrador 125 millones 438 mil 668 pesos[…]”91. 

Dentro de la  i nversión q ue r ealiza AMLO  tras su  nueva estr ategia y 

reconciliación con los medios de comunicación sobresale un spot lanzado en 

cadena nacional el 30 de mayo de 2006. 

Dicho spot  se trasmitió a las 9:00 p.m. en cadena nacional un spot que 

no se prolongo más de 30 segundos, en el cual Andrés Manuel López Obrador 

ofreció aumentar un 20% el salario de los traba jadores que ganan menos de   

$9 000.00 pesos, sin deuda y sin subir los impuestos, además de seguir con los 

                                                 
91 MORALES, Alberto, Lopez Obrador redobla promoción. El Universal 15 de mayo de 2006. p13   
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programas de beneficio s ocial y el iminar los p rivilegios fisca les de  l as cla ses 

altas. 

Tal y como lo señaló un artículo en el per iódico el fina nciero el primero 

de junio,  la propuesta se mostró sin sustento y se percibió mesiánica dejando 

a u n l ado las propuestas concretas que v enía exponiendo en algunas 

ocasiones. La fo rma en que s e ex puso e l incr emento del s alario d e los más 

pobres dejó mucho que desear y dio pie a la crítica nuevamente de los demás 

contrincantes y medios de comunicación. 

2.8.10 2º Debate  

El segundo debate entre los candidatos a la presidencia de la república 

se llevó a cabo el día 6 de junio de 2006 a las 8:30 p.m., fecha estratégica pues 

el día 9  comenzó el Mundial y así la atención en las elecciones perdió terreno 

en los medios de comunicación. 

No hubo debate como tal, pues los tiempos y temas estaban medidos y 

no se permitía la discusión total de ideas, esto limitó un poco al Obrador que 

resaltó sus propuestas dejando en claro su política de austeridad, de ataque a 

la corrupción, la autonomía del país, la  eliminación de privilegios y enfoque a 

los pobres. 

Su conti nua referencia a pe rsonajes hist óricos c omo Morelos, Juárez, 

Villa, Madero y  Cár denas le d ieron un to que d e far sa por los  gestos de  su 

rostro un tanto de mártir. 

 

Su vestimenta se ad ecuó a los colores de su partido, traje color negro, 

camisa blanca y corbata amarilla s in llegar a u n tono molesto a  la vista, esto 

nos parece favorable para su imagen con representante de un partido político, 

el PRD. 
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Sus intervenciones contenían propuestas y un bosquejo de la forma en 

que s e llevarán a c abo p ero dejo muchas dud as y se proyectó una f alta d e 

sustento en su plan de trabajo. 

Uno de los puntos clave del debate fue al final cuando después de varias 

acusaciones de  Calderón a AMLO q ue n o c ontestó, este ú ltimo llev ó 

documentos y afirm ó q ue el c uñado de Ca lderón, u n em presario co n fu ertes 

ganancias, no pagaba impuestos. 

AMLO ya no pudo replicar pero desató la furia de Calderón al que se le 

vio muy molestó y quien defendió el papel del FOBAPROA que tanto denunció 

Obrador e n sus intervenciones. Se p uede concluir que e l d ebate fue una 

contienda bipartidista entre el PAN y el PRD porque fueron quienes captaron la 

atención del público durante sus intervenciones. 

Las últimas palabras de AMLO fue ron: “No te voy a fall ar, no te voy a 

robar, n o t e voy a m entir, n o te v oy a t raicionar. So nríe, v amos a  ganar”. 

Sintetizando en esos renglones la política que representaba y su acercamiento 

al pueblo, y el slogan dio la pauta perfecta para su cambio de campaña que 

comenzó ese mis mo día y que incluyó una ca ricatura d el c andidato c on la 

frase: Sonríe, vamos a ganar.  
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2.8.11 Estrategia tras debate 

Andrés Manuel desmintió los spots de Calderón a través de su campaña 

pues el asegura no ti tubear ni experimentar en el combate a la narcoviolencia, 

después del debate se o bservaba un López Obrad or fu erte, e l c ual e staba 

comprometido con la gente para a da rle pr ioridad a la s necesidades de ca da 

estado, reiteradamente aclaró no ser “un peligro para México” y se mofó de ello 

diciendo que si fuera así, hubiera andado en su gira rodeado de guaruras y  sin 

embargo, tenía tranquila su conciencia. 

También como estrategia tras el debate el candidato de la Coalición Por 

el Bi en d e Todos organiza v erbena en el zóca lo donde dio un m ensaje a 

simpatizantes así mediante diversas estrategias se dio oportunidad de reforzar  

lazos con la militancia. 

Sonríe, v amos a ganar, es  el no mbre de su nu eva ca mpaña q ue 

afirmaba su triunfo, a  p artir de l 6 de junio d e 2 006 AMLO intentó g enerar 

cohesión entre sus se guidores, con esta campaña, además pretendía reflejar 

confianza y segu ridad a l m ostrarse en una ca ricatura, act o que lo acercaba 

aún más a sus votantes.  

 

Esta imagen se difundió en  la Ciudad de México en colores amarillo y 

negro por me dio de  pancartas, estampas en aut os y ventanas, a sí como  
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botones y car teles, y siem pre se pr esentaba de form a uniforme y sin 

modificaciones lo cual da coherencia a la proyección del mensaje.  

‘La p risa q ue ahora i nundaba el pensamiento d e López Obrador por  

aprovechar todos los espacios disponibles en los medios de comunicación le  

ha in clinado a hacer cosa s nunca v istas dura nte los pri meros me ses de 

campaña, cu ando gozaba de u na holgada v entaja de  10 puntos en las 

encuestas’92. 

2.8.12 Después de la derrota presidencial 

El 2  de julio se presentó el proceso electoral más reñido en la historia 

reciente de México. Ante la incertidumbre, falta de credibilidad, pésimo manejo 

político y de comunicación que se evidenció en el traslape del mensaje de de 

Luís Car los Ugalde con e l  de Vice nte Fox  la noche del 2  de julio; el fisco  

informático que  resultaron ser el conteo rápido y el Programa de Resultados 

Electorales Preliminares (PREP); la o rden a los v ocales ejecutivos para evitar 

que se abrieran los paquetes electorales en el cómputo distrital del miércoles 5 

y la prisa por declarar a Felipe Calderón como ganador de la contienda cuando 

el cómputo final le corresponde al Tr ibunal Ele ctoral del Poder Judicial de la 

Federación (TEPJF). 

‘Tanto para  los observadores ciudadanos, exconsejeros e i ncluso para 

integrantes de la estructura profesional del IFE, el Consejo General formó parte 

de un sospechoso op erativo m ediático e in formático que, en lu gar de dar  

certeza y  tran sparencia a los res ultados del 2 d e ju lio, acel eró los 

procedimientos y favoreció a uno de los candidatos’.93 

Sin embargo, pese a las denuncias, marchas, protestas, d iscusiones y  

negaciones, el nuevo presidente que regiría en el 2007 ya tenía un lugar en la 

silla presidencial, ¿Qué sucedió con  AMLO después de  la elecciones? ¿Qué 

acciones tomó tras no quedar como presidente de la nación? 

                                                 
92 Gloria Díaz. Proceso N°1544 ‘La soberbia’ 4 de junio de 2006. Pag 18. 
93 Jesusa Cervantes.  Proceso N° 1549.  “Un órgano faccioso”. 9 de julio de 2006. Pag.8. 
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AMLO decidió no reconocer el triunfo de Felipe Calderón. El equipo que 

llevaba la defensa legal de la coalición y AMLO lucharon por  un r ecuento de 

los daños, su propósito fue principalmente demostrar todas las irregularidades 

que i ncidieron en la v otación p residencial, sin e mbargo, este recuento no 

sucedió, pese a que la defensa de la coalición Por el Bien  de Todos ante el 

TEPJF se  sus tentó en  al i mpugnación de miles de ca sillas en la s que se 

presumía que los votos a favor de Calderón fueron inflados, el 1  de diciembre 

de 2006 se proclamó a Felipe Calderón como presidente de la república. 

2.9 El debilitamiento de la imagen de AMLO 

Después de m archas, protestas, de nuncias, acus aciones, d enuncias y  

pruebas que p resentaron l os integrantes de l PRD,  An drés Manuel Ló pez 

Obrador y su s seguidores, lo hecho no tenía vuelta atrás y AMLO no sería el 

presidente d e la r epública; las manifestaciones y protesta s pronto se  

convertirían en un  arma en contra del pr opio AMLO,  ya que mientr as en 

muchos c iudadanos l a r esignación llegó ante el sistema político; para otros 

como A ndrés Manu el no  fue  así y su s actos só lo deb ilitaron la i magen de l 

candidato. 

 

2.10  Vuelve AMLO a la escena política como presidente legítimo. 

Después de que el ex candidato decidió no reconocer las elecciones y 

calificarlas como fra ude el l unes 20 d e nov iembre d e 2006 Andrés Manuel 

López Obrador rinde protesta como presidente legítimo de México en el Zócalo 

de la Ciudad de México.   

En su  di scurso de p residente legítimo men cionaba qu e pese a la 

oligarquía, l a farsa  y simulación de la po lítica tradicional me xicana é l se 

comprometía a  seguir co nstruyendo un a n ueva república y las institucio nes 

democráticas que le corresponden. 

“Estamos concientes que una oligarquía neofascista se adueñó 
por entero de las instituciones políticas del país y están decididos a  
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mantener y acrecentar sus privilegios, sin escrúpulos morales de 
ninguna índole. A esta minoría rapaz no le importan ni la tranquilidad, ni 
la estabilidad, ni el futuro de México, ni mucho menos el destino de 
millones de mexicanos que padecen necesidades y carencias, o que 
sobreviven en la pobreza y el olvido.  
Ante esta realidad, fue acertado no sólo rechazar la imposición, sino 
renunciar a seguirles el juego del engaño, la farsa y la simulación, 
propios de la política tradicional mexicana. 

Aceptar las reglas del actual régimen implica no sólo un acto de 
traición al pueblo de México, sino posponer indefinidamente el cambio 
democrático y resignarnos, impotentes, ante las tropelías de las élites 
económicas y políticas, secuestradoras de las instituciones públicas.  
 
Me han atacado sin tregua porque dije ¡Al diablo con sus instituciones! 
Pero no fuimos nosotros quienes las echaron a perder. Fueron “ellos”. 
Quizá debí ser más preciso y decir: ¡Al diablo con las ruinas de 
instituciones que nos quieren imponer, luego de envilecerlas y 
desmantelarlas!  
 
Afortunadamente, hoy somos millones los mexicanos que no estamos 
dispuestos a aceptar más atropellos. Por eso ha sido y es muy 
importante optar, en primer término, por la conformación del gobierno 
legítimo, y paso a paso, sin falsas ilusiones y sin atender burlas 
despreciables, seguir construyendo la nueva República y las 
instituciones democráticas que le corresponden”94. 

Sin em bargo, los plantones en la explanada de l zócalo, la  poca 

exposición en l os principales medios de com unicación c omo Telev isión e 

impresos, su nuevo ví nculo c on Jua nito tras las campañas del 2 009, e ntre 

otros f actores, ha n te rminado por fo rjar una im agen n egativa del ex Jefe de 

gobierno. 

2.10.1 López Obrador y Juanito en Iztapalapa 

                                                 
94 http://www.amlo.org.mx/noticias/discursos.html?id=55582 09 de febrero de 2010; 20:25pm 
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Para las el ecciones locales del  Distrito Fede ral del a ño 2009, Andrés 

Manuel López Obrador hizo una tregua con Juanito quien en realidad se llama 

Rafael Acosta, el cual como candidato del PT por la jefatura de la de legación 

más poblada del D.F Iztapalapa y cuya e xperiencia en el servicio público era 

inexistente ya que sus trabajos fueron: “Ex actor de ficheras, ex desnudista, ex 

luchador, ma dreador profesi onal, com erciante ambulante”95 p retendía s eguir  

la tregua que consistía en democráticamente apoyar y ser apoyado por López 

Obrador en su candidatura para que ganara la delegación y luego renunciara a 

ella para finalmente cederla a Clara Brugada. 

"De lo que se trata es que la gente se entere, que tenga la información 

de que si votan por el PRD, tachan el PRD, votarán por la candidata impuesta 

por el Tribunal Electoral Silvia Oliva”, indicó AMLO. 96 

El ex candid ato pr esidencial, hizo este a nuncio durante su g ira po r 

Nayarit y e xplicó que haría un recorrido casa por c asa para entregar cartas, 

propaganda, volantes, a fin de  que los habitantes de es a demarcación se 

enteraran que la  mafia política a través del Tribunal había ordenado anular la 

candidatura de Brugada*97. 

¿Qué logro c on estos mov imientos? D efinitivamente la transformación 

de México que él pretendía no. Al contrario, terminó envuelto en una serie de 

dimes y diretes c on “Jua nito” q uien al final l ogró co n el ap oyo de Andrés 

Manuel los votos necesarios para la jefatura pero no pretendía cumplir con su 

parte del pacto, lo que tuvo como consecuencia: 

• El deslinde tota l con el part ido PRD, ya que Jesús Ortega líder 

del p artido l o c alificó incluso de tr aidor. El dir igente nacional 

perredista ac usó d e t raición a quien llama a v otar por otras 

                                                 
95 http://www.milenio.com/node/233976 10 de febrero de 2010; 16:12pm 
96http://www.terra.com.mx/elecciones_2009/articulo/836905/Inicia+AMLO+campana+a+favor+de+Juani
to+en+Iztapalapa.htm 20/02/10 14:21pm 
 
97 La vía que diseñó el Movimiento de Transformación de México para hacer que ésta llegue a la jefatura 
delegacional, recordó, es que Acosta, una vez que gane con los votos que iban a ser sufragados a favor 
de la ex aspirante, solicite licencia y el Jefe de Gobierno capitalino, Marcelo Ebrard, proponga a la 
Asamblea Legislativa el nombramiento de Brugada.  Notimex18/06/09 
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fuerzas políticas, así  com o de fun damentalista y autoritario a 

quien imponía candidatos. 

• En un blog de Yahoo  publicado el 25 de junio de 2009 se abrió 

una pr egunta abierta q ue d ecía ¿Es d emocrático l o q ue h ace 

AMLO con J uanito?  Con a lrededor d e 20 res puestas 

desplegadas en la pá gina se nota otr o claro d etonador de la  

decadencia de la imagen de López Obrador respecto a sus actos 

políticos, se encuentran comentarios como: 
• Lo m alo del caso es qu e ahor a s i ya  no  m e queda n dudas acerca d e su 

carácter autoritario, no dudaría que si hubiera sido presidente en la siguiente 
elección el buscaría poner un sucesor a modo para comprobar que "aquí vive 
el presidente, pero el que manda vive en Copilco".Nick Name: Andy98 

• Iztapalapa, Juanito, Marcelo Ebrard, Asamblea Legislativa, todos ya tienen sus 
órdenes. Como decían arriba (refiriendose al blog) AMLO, o “la democracia 
soy yo”. Nick name:Demian 99 
 

Tras mantenerse como presidente legítimo desde finales del 2006,y tras 

los nuevos escándalos en los que se ha envuelto como el caso Juanito ahora 

se destapa p úblicamente como candidato a  las el ecciones de l 201 2, sin 

embargo, esto es bajo un contexto totalmente diferente al de hace 6 años. 

¿Cuáles son sus fortalezas en la actualidad y como futuro contendiente 

electoral? ¿Qué atributos de imagen son los que sobresalen en el candidato? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
98 http://mx.answers.yahoo.com/question/index?qid=20090625081455AA1hfL3 15/02/10 11:14 am Blog 
publicado el 25 de Junio de 2009. 
 
99 http://mx.answers.yahoo.com/question/index?qid=20090625081455AA1hfL3 15/02/10 11:15 am 
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 Capítulo 3. Propuesta de Imagen Pública de AMLO.

 

 

 

 

 

3.1 Contexto económico 
 

¿Bajo qué contexto se encuentra México al cierre del 2009?  

En el  20 08  se  desató de manera d irecta una de la s crisis má s 

importantes del mundo debido al colapso de la burbuja inmobiliaria en Estados 

Unidos en el año 20 06, que provocó aproximadamente en octubre de 2007 la 

llamada cr isis de l as h ipotecas supri me. “ Las re percusiones d e la cr isis 

hipotecaria co menzaron a m anifestarse de m anera ex tremadamente grave 

desde in icios de 2008, contagiándose pri mero al sistema fina nciero 

estadounidense, y después al internacional, teniendo como consecuencia una 

profunda crisis de l iquidez, y causando, in directamente, otr os fe nómenos 

económicos, como una cr isis al imentaria global, d iferentes d errumbes 

bursátiles (como la crisis bursátil de enero de 2008 y la crisis bursátil mundial 

de o ctubre d e 2008) y, e n conj unto, una cr isis económica a  escala 

internacional”100. 

Las economías de todo el mundo se vieron afectadas por la carencia de 

crédito. Ciertos gobiernos nacionalizan los bancos, como en Islandia y Francia. 

Los bancos centr ales en los EE.  UU., Canad á y  algunas p artes de E uropa 

tomar l a c oordinación si n pr ecedentes de un r ecorte d e u n medio punto p or 

ciento de los tipos de interés en un esfuerzo para aliviar la crisis. 

El efecto en las acciones es que estas han  subido y bajado con noticias 

de los fr acasos, las adq uisiciones y de  rescates. En  parte, est o r efleja l a 

confianza de los i nversores e n el sistema banc ario. Si bien l as accio nes 

                                                 
100 http://es.wikipedia.org/wiki/Crisis_financiera_de_2008 09/02/09 11:55am. 
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bancarias han sido golpeadas por deudas dudosas, los minoristas se han visto 

afectados ya que la confianza de los consumidores se ha desvanecido por la  

caída de los precios de la vivienda. 

El dólar es tadounidense sufrió un proceso constante de devaluación (el 

término correcto sería depreciación) y el déficit comercial que continuó batiendo 

récord. La ventaja exportadora por un dólar débil fue completamente anulada 

en el i ntercambio come rcial por el a lza de lo s pr ecios d el petróleo, del cu al 

EEUU importa el 50%. Millones d e familias comenzaron a perder sus hogares, 

e i nstituciones co mo General M otors, Ford, Chrysler y muc has aerolíneas 

empezaron a tener serias dificultades. Los índices de confianza del consumidor 

se situaron sus más bajos n iveles históricos (algunos datan de los años 50), y 

se pr odujo u n a lza del desempleo e n Estados Unidos y otros p aíses 

desarrollados. 

Para marzo de 2009, los mercados bursátiles y de bonos han repuntado 

un poco. Además, se ha aliviado la presión sobre algunas firmas financieras de 

EE. UU. FMI reportó que los sistemas financieros de Europa, Estados Unidos y 

Japón registrarán entre 2007 y 2010 $4,1 billones en pérdidas- hasta ahora el 

sector bancario ha per dido $1 bil lón-. “Para v olver a  l os n iveles de 

capitalización ant eriores, los b ancos ne cesitarán r ecaudar $875.000 m illones 

en 2009. El FMI incluso propuso nacionalizar los bancos si fuese necesario. La 

acumulación de activos en problemas impide una recuperación económica: las 

pérdidas de c rédito s e proyectan mayores q ue las de EE. UU. L os b ancos 

necesitarán más dinero fresco para sanear sus balances, según el FMI”101. 

Dado que vivimos en una economía global, los efectos de la  crisis que 

se originó en Estados Unidos llegaron a México sin titubear un segundo. ¿Cuál 

ha sido el efecto  en n uestro país de la crisis a más de un año d e haber sido 

desatada? 

3.1.1 Los efectos de la crisis en México 

                                                 
101 http://news.bbc.co.uk/hi/spanish/specials/2008/crisis_financiera/ 10/02/2010 14:20pm 
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Ante la  na ciente crisis e conómica en  Esta dos Unidos el titular de  

Hacienda de México, Agustín Carstens, reconoció que México estaba expuesto 

a los e fectos de  l a crisis en el vecino del norte, aunque est os n o serían tan 

devastadores como en el pasado. Sin embargo, pronto se vio que los efectos 

de la desaceleración en la economía global eran más grandes que lo esperado. 

“El de sempleo abierto en Méx ico subió a 4,06 % en enero de es e a ño, 

comparativamente m ayor con l a tasa del año a nterior que s e encontraba e n 

3,96%, y solo en enero de 2009, 336 mil personas se quedaron desempleadas 

en México”102. 

El año 2009 ha sido especialmente difícil para la economía mexicana. Al 

iniciar e l a ño, las expectativas oficia les pronosticaban un cr ecimiento  de la 

economía mexicana a lo  largo de 2009. Sin  embargo, al pasar los meses las 

expectativas fueron to mando d erroteros más pes imistas y en ocasiones 

contradictorios, po r ejemplo, en tre lo s pr onósticos de la Se cretaría de 

Economía y el Banco de México. Después de la epidemia de gripe A(H1N1), se 

comenzó a habl ar d e una a fectación de la a ctividad econ ómica e n e l país, 

especialmente en e l caso del  sector turístico que es uno  de los m ás 

importantes. El titular de la Sectur apuntaba en mayo de 2009 que la ocupación 

de los hoteles en los principales destinos turísticos del país oscilaba entre 10 y 

30% a l o que se sumaba la cada vez más frecuente cancelación de vuelos. 

Ante es e p anorama el  secretario Rodolfo Eliz ondo Torres p ronosticaba una 

pérdida de más de 100 mil empleos en el sector. 

Por otr o la do, de sde 2008 el peso mexic ano entró en un a se rie d e 

devaluaciones fren te a l dólar es tadounidense que lo lle varon a p erder 

alrededor d el 25% de su val or hacia 2 009. Si en 2 006 (a ño de i nicio d el 

gobierno de Felipe Calderón) el dólar se compraba en 10,77 MXN, en enero de 

2009 se compraba en las ventanillas bancarias al prec io d e 14,48 peso s por 

dólar. Entre las medidas que se tomaron para contener la devaluación del peso 

se aplicó la s ubasta de una parte de la reserva de d ivisas internacionales, lo 

que llevó al país a gastar más de 20 mil millones de dólares estadounidenses 

sin lograr los resultados esperados. 
                                                 
102 http://www.ibtimes.com.mx/articles/20090225/desempleo-despidos-mexico-enero.htm 06/0 2/09 
13:10 
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La Comisión Económica para Amér ica Latina (CEPAL)103 apuntó en su 

reporte anual que México sería el país más afectado por la crisis económica en 

la región al presentar una contracción de 7% en su producto interno bruto 

(PIB). 

Según datos de consulta M itofsky l a crisi s e conómica ti ene l os n iveles 

más altos de preocupación  en México en comparación con los años anteriores: 

 

Aunado a l a crisis el desempleo por consecuencia juega un papel muy 

importante dentro de los principales problemas seguidos de la inseguridad y la 

pobreza. 

3.2 Contexto político 

Dentro d el cont exto político es  importante señ alar que en el 2009 s e 

realizaron l as e lecciones intermedias q ue consisten en l a r enovación d e 500 

diputados, además de  a lgunos gobernadores y a utoridades municipales (seis 

gobernadores, alc aldes y legis ladores l ocales en 11 esta dos). En  el p adrón 

electoral s egún l os datos d el In stituto F ederal Electora l (IFE), 77  millones de 

mexicanos está n registrados. L as enc uestas p or s u part e arrojaban c omo 

                                                 
103 http://www.eclac.org/prensa/noticias/comunicados/7/36467/cuadroCP1_PIB.pdf  07/02/09 13:20 pm 
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resultado el desencanto ciudadano y la poca participación que no era sorpresa 

para muchos. 

 

Los partidos po líticos según datos de cons ulta Mitofsky so n la s 

instituciones menos confiables para los ciudadanos, conllevando con ello a los 

diputados y senadores. 

Por otro lado, los esfuerzos realizados por el PRI en los diversos estados 

de la república mexicana los llevaba a p ronosticar que ganarían la mayoría de 

los comicios y así fue. El Partido Revolucionario Institucional se convirtió  
en el vencedor de las elecciones federales a l recuperar la mayoría relativa 

en la Cámara de Diputados con 35 por ciento de la votación to tal además de 

conservar los gobiernos de Nuevo L eón, Col ima y Ca mpeche, cer rar la 

competencia e n l os bastiones panistas de Qu erétaro y San L uís Potosí, y 

arrebatar al PAN y  al P RD l os emblemáticos municipios mexiquenses de 

Naucalpan y Nezahualcóyotl. 

El blanquiazul s e desplomó  en la e lección de dipu tados y fue 
relegado al segundo lugar con 26.96 por ciento de las preferencias, mientras 

el PRD experimentó también una caída electoral y volvió a la tercera posición 

entre l as f uerzas políticas nacionales con a penas 1 2.35 po r cien to d e la 

votación, de acuerdo con el Programa de Resultados Preliminares Electorales. 
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Las e ncuestadoras Gabinete d e Comunicación Es tratégica ( GCE) y 

Consulta Mitofsky coi ncidieron con las med iciones del IFE y minutos despué s 

del cierre de casillas a  la ho ra del centro reportaron el tr iunfo del PRI con 40 

por ciento de los votos y el segundo lugar para el PAN con 29 puntos, seguido 

del PRD con entre 14 y 15 puntos. 

El t ricolor l ogró vencer al PAN en v arios distritos de l os e mblemáticos 

municipios del Estado de México, como Naucalpan, Tlalnepantla y Cu autitlán, 

así como en la ciudad de G uadalajara, y a l PRD en Nezahualcóyotl, Chalco y 

Ecatepec. 

Con su caíd a en las p referencias electorales, el “PRD o btuvo lo s 
peores resultados en las últimas dos contiendas federales y tan sólo en el 

Distrito Fe deral habría p erdido seis de l os 27 distritos; en Guer rero siete d e 

nueve y en Chiapas nueve de 12”104. En Ba ja California sólo ganó uno de dos 

distritos y en Michoacán perdió ante el PAN cuatro de 12 distritos, mientras que 

en Zacatecas, a pesar de que el sol azteca obtuvo el triunfo en los cuatro, el 

Partido de l Tr abajo se  ubicaba com o te rcera fuerza política en  la  en tidad 

disputándole el de Fresnillo. 

Cabe señalar que Las tres principales fuerzas políticas concentraron en 

conjunto más de las tres cu artas partes  de  l a v otación e mitida  en los 3 1 

estados de la República y e l Distrito Federal. Por otro lado el abstencionismo 

jugó un papel muy importante puesto que estuvo dado al menos 6 de cada 10 

mexicanos. Mientras que el porcentaje de votos nulos superó en proporción al 

PT, Nueva Alianza, Convergencia y el PSD, y p rácticamente significó el mismo 

número de sufragios que  los obtenidos po r el PVEM. La anulación del voto 
rompió  su récord histórico, al  du plicar práctic amente el 3. 5 por c iento 

registrado en las elecciones federales intermedias de 2003. 

 3.3 Diagnóstico de imagen de Andrés Manuel López Obrador 

El dia gnóstico de la Imagen Públic a de Andr és M anuel Lóp ez Obrad or está 

basado p rincipalmente en div ersos estu dios de in vestigación cu antitativa q ue 

                                                 
104 http://impreso.milenio.com/node/8603616 15:37 12/02/12  
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se levantaron durante y después del periodo electoral, uno de ellos comprende 

el monitoreo con tinuo que la agencia de Inv estigación de  Me rcado Mitofsky 

levanta de manera continua por lo que se cuentan con datos desde el inicio del 

2006 a finales de l 2009, sin embargo, los atributos de imagen ca racterísticos 

del controversial An drés Ma nuel no p arten de un m onitoreo continuo pu esto 

que se han sacado de otras agencias y/o investigaciones que pretenden sòlo 

hacer una aproximación en nuestro entorno real para tener como resultado final 

una estrategia de comunicación. 

3.3.1 Instrumento  

Tomando como base el instrumento elaborado en la investigación de “El 

color de lo s candidatos” y el tr abajo realizado por l a doctora Georgina Ort iz 

Hernández la cual mediante el mism o instrumento pretendió hacer un estudio 

que fuera comparativo con el de ‘El color de los candidatos’ el cual fue previo a 

las elecciones; se pidieron datos para elaborar una red semántica natural, en  

donde las estructuras fueron elaboradas por las personas a las que se les pidió 

que calificaran c on 5 atributos o  c aracterísticas ( definidoras) a  los tres 

principales po líticos y u na d e las p reguntas fu ndamentales de  la presente 

investigación fue si cambiarían su voto y por quién. 

3.3.2 Participantes 

En la inv estigación realizada antes de las elecciones pr esidenciales l a 

muestra fue  no probabilista e n donde se seleccionaron 450 persona s. El 

número d e mujeres entrevistadas f ue d e 235 y el d e ho mbres 215, co n u na 

media de edad de 27 años (Ortiz, 2006). 

 La inv estigación de la Dr a. Ortiz co nsta de 50 0 pe rsonas del Distrito 

Federal. El número de mujeres entrevistadas fue de 288 (57.6 %) y de hombres 

de   21 2 (42.4%), cuyas ed ades fluctuaron entre 18 años h asta los 70 años, 

con un a media de 32 añ os y u na de sviación estándar de  11 .940. El nivel 

escolar de la muestra fue de 52 (10.4%) en primaria, 66 (13.2%) en secundaria, 

89 (17.8%) en bachillerato y 293 (58.6%) en nivel universitario. 
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Su o cupación se clas ificó d e la siguiente man era: 12 8 (25.6%) fu eron 

estudiantes y el porcentaje restante se distribuyó entre profesionistas 70 (14%), 

empleados 221 ( 44.2%), amas de ca sa 3 0 (6.0%), comerc iantes 3 8 (7.6%), 

obreros 3 (0.6%) y desempleados 10 (2.0%). 

3.3.3 Procedimiento 

En la Inve stigación de Ortiz (2 006), analizó los d atos e laborando redes 

semánticas naturales de los ca ndidatos, seleccionando 15 d efinidoras con la  

frecuencia más alta, por considerarse las más importantes (Valdez M, 1998). 

Posteriormente s e analizaron l as redes t omando en c uenta a cada 

candidato y por sus a tributos p ositivos y  negativos. Considerando q ue el 

objetivo de este análisis es comparar los resultados obtenidos antes y después 

de las elecciones, se analizó el segundo estudio con el mismo procedimiento y 

posteriormente se compararon los resultados de manera descriptiva; luego con 

datos de consulta Mitofsky de  la percepción que tiene la  población de Andrés 

Manuel frente al escenario político real y una encuesta realizada por la agencia 

Indicador so bre los atrib utos qu e caracterizan actualmente al ca ndidato se 

planteará una propuesta de comunicación. 

3.3.4 Análisis de Resultados 

En ambas muestras se analizaron las redes semánticas, basándose en 

el fu ndamento de que l as per sonas f orman u na estructura organizada de  

manera j erárquica, fundadas en sus conocimientos, ex periencias e i deas. L a 

primera palabra que evocan o mencionan las personas al ver a cada uno de los 

políticos, tienen un mayor significado porque es lo que el político le presenta en 

ese m omento y de acuerdo al co ntexto en e l c ual se e sta r ealizando l a 

encuesta. 

Considerando los datos obtenidos en la investigación realizada antes de 

las elecciones, reportados en el  libro “El c olor de los candidatos”, sirve como 

elementos de com paración c on l os r esultados obtenidos e n la  s egunda e 

investigación realizada p or l a d octora Ge orgina Her nández d e la facu ltad d e 

psicología. Los signific ados más relev antes o de mayor signi ficancia se 
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muestran a continuación. El valor M  que se e ncuentra e n c ada u na de l as 

tablas, corresponde al peso semántico de las palabras. 

3.3.5 Atributos que caracterizaron a AMLO  

De esta ma nera al a nalizar el caso específico del Presidente Le gítimo 

Andrés Manuel Ló pez Obrador, lo s atributos q ue lo ca racterizaron antes y  

después de la campaña fueron los siguientes: 

 

 

Antes d e l as e lecciones el atr ibuto q ue más lo c aracterizaba es el de 

popular, seguido d e hon rado y h ábil, mientras que el que menos lo 

caracterizaba er a el  de convenenciero. De spués de las el ecciones, el e x 

candidato de la Coalición por el Bien de Todos poseía una virtud principal que 

era la de ser honrado; sin embargo, el escenario cambia de manera abrupta al 

ser caracterizado también por ser grosero y mentiroso. 
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En esta tabl a  se mu estran los  a tributos d efinitorios qu e co incidieron 

antes y de spués d e l as el ecciones; la popularidad y  honradez so n a tributos 

positivos lo  que  habla de un a imagen sólida antes de ce lebrar las elecciones 

presidenciales ¿Se  mantiene la m isma i magen p ública de A ndrés M anuel 

después de l as e lecciones? No, los a tributos n egativos d e mentiroso y 

demagogo tienen un inc remento sig nificativo en comparación con e l pe riodo 

previo a las e lecciones, a l mismo tiem po que los a tributos positivos caen: 

popular y trabajador tienen un decremento significativo. 

Estos datos acentúan e l ef ecto n egativo que t uvieron l os diversos 

factores señal ados en el capítul o d os q ue repercutieron de  m anera 

sobresaliente en la perc epción e imagen pública d e An drés M anuel López 

Obrador. 

3.4 Identidad partidista  

Si bien, López Obrador declaró separarse del partido PRD des pués de 

los conflictos y actos de resistencia civil realizados después de las elecciones 

del 2006, hoy en día sigue siendo fuertemente ligado con el partido y corriente 

del Parti do Revolucionario Demócrata; se gún l os t rabajos d e mo nitoreo 

continuo rea lizados por Consulta Mitofsky* 105 la  imagen del partido ha venido 

en un constante debilitamiento del cual no se logra reponer. 

                                                 
105 Encuestas de salida, realizadas entre población mayor a 18 años votantes y residentes del territorio 
nacional en viviendas particulares. 
Esquema de selección de muestra: Utilizando como marco de muestreo el listado de secciones electorales 
en el país y de sus resultados oficiales de la elección federal de diputados en 2006, se tomaron de manera 
sistemática y aleatoria con probabilidad proporcional a su tamaño (PPT) 100 secciones electorales en 
todo el territorio nacional, en cada sección se escogieron dos manzanas (o grupo de viviendas en caso 
de áreas rurales), en cada una de las manzanas cinco viviendas y en cada vivienda un mexicano mayor de 
edad con credencial para votar vigente. 
Tamaño de muestra: 1,000 mexicanos mayores de 18 años con credencial para votar, cada mes. 
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La identidad partidista que lograban los ciudadanos con el PRD llegó a 

su nivel m áximo justo en e l pe riodo electoral de l 2006, sin e mbargo hay u n 

debilitamiento constante del cual pareciera no poder recuperarse puesto que en 

la última medición que llega al mes de noviembre del 2009 sólo 7 de cada 100 

mexicanos se encuentran identificados con el partido. 

El PRI por su parte, se postula como el partido más fuerte en cuanto a 

identidad se refiere, al lograr niveles de 34 por ciento; cabe mencionar que este 

cambio po sitivo es significativamente m ayor a los niveles que re portaba a 

finales del 2006.  

El PAN fina lmente l ogró su mejor m omento j usto a fin ales del 2006 y 

principios del 200 7 cuando el pres idente Felipe Calderón toma protesta de la 

presidencia d e México. Es importante s eñalar que al  pr incipio de l 2 006 e l 

partido tenía niveles de identidad de 19%; al concluir el 2009 no logra mejorar 

esos niveles; sino que se mantiene estable. 

                                                                                                                                               
Técnica de recolección de datos: El estudio fue llevado a cabo en viviendas particulares a través de 
entrevistas “cara a cara” utilizando como herramienta de recolección de datos un cuestionario, 
previamente estructurado mismo que es aplicado por personal calificado para esa labor (el cuestionario 
no es de auto-llenado). 
Error Máximo y confianza de las preguntas electorales: 95%. 
Fecha de levantamiento: 25-30 de septiembre, 28-30 octubre y 19-24 de noviembre de 2009. 
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Las m enciones d e ciudadanos que declaraban no t ener identidad c on 

ningún partido han disminuido considerablemente en estos tres años; pareciera 

existir un a co rrelación entre aquellos que no tení an i dentidad co n ningún 

partido y ahora la muestran favoreciendo al Partido Revolucionario Institucional. 

3.5 ¿Quiénes serán los protagonistas del 2012? 

Si bien en e l contexto real, aún no se puede identificar a  ciencia cierta 

quienes s erán los a spirantes finales a l as el ecciones del 2012; Consulta 

Mitofsky  h a medido la popularidad de los candidatos con b ase en su partido; 

obteniendo los siguientes resultados;  

 

El político más popular del partido panista es Santiago Creel, 5 de cada 

diez entrevistados de clara co nocerlo y el 20 % de los ciu dadanos lo pr efiere 

como candidato; entre los panistas hay una mayor aceptación, es importante 

señalar que aunque es mayor no es significativamente mayor a la del total. 

Fernando Góme z M ont y Josefina Vá zquez Mota  so n lo s sig uientes 

candidatos m ás c onocidos, si n embargo, la preferencia por  é sta última 

representa sólo un 10 por ciento del total; p or otro lado, cabe destacar que la 
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popularidad de Vázquez Mota es casi igual a la de Fernando Gómez Mont pero 

la preferencia por este candidato es menor a nivel total como entre panistas en 

comparación con Josefina Vázquez Mota. 

¿Qué hay de la popularidad de los priistas? 

 

Definitivamente, la preferencia electoral por Enrique Peña Nieto es muy 

superior a la d e los dem ás personajes políticos, 8 de cada diez entrevistados 

declara conocerlo y al menos la mitad de aquellos que lo conocen lo prefieren 

como c andidato; e ntre priistas l a aceptación c omo candidato es  

significativamente mayor que la de otros priistas como Beatriz Paredes que es 

la segunda posible candidata más popular. 

¿Y quién es el candidato más fuerte del PRD? 

Como mencionaba anter iormente, pese a  que Andrés M anuel López 

Obrador no forma parte del Partido Revolucionario Institucional, la gente refiere 

a él como si aún formara parte del partido. Por lo que al preguntar quién es el 

posible candidato más conocido del partido aparece y encabeza la lista: 
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Andrés Manuel López Obrador es el más conocido de entre los políticos 

perredistas; al menos 9 de cada 10 entrevistados lo conoce, pero ¿Qué sucede 

con la preferencia del próximo candidato a las elecciones del 2012? Del 93 por 

ciento que lo conoce sólo el 22 por ciento de la m uestra total lo prefiere como 

candidato, lo que se tra duce en una co nversión de 24%. Po r otr o la do entre 

aquellos qu e se decl aran p erredistas poc o más d e la mita d a ún lo  prefiere 

como candidato. 

El Jefe de Gobierno de la Ciudad de México se postula como el segundo 

candidato más conocido del PRD; un 63 por ciento de la muestra lo conoce, la 

preferencia por Marcelo Ebrard como candidato del PRD es muy similar entre 

los que son y n o son pe rredistas. El p romedio de pr eferencia por este 

candidato es de 27.7% casi 3 de cada diez personas lo prefieren como próximo 

candidato. 

¿Cuál es el panorama general d e t odos lo s posibles candidatos a  l a 

presidencia? 
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En una lectura g lobal, el político mejor evaluado en todos los aspectos 

es Enrique Peña Nieto, ya que pese a que no es el más conocido, las opiniones 

buenas de é l t anto a n ivel po blación c omo entre  los de su partido s on muy 

favorables, en ambos rubros es quien logra los mejores niveles de aceptación 

lo que lo convierte co mo el ca ndidato más fu erte en  tér minos de Imag en 

Pública. 

Dentro del g rupo panista, e l c andidato más fu erte es Sa ntiago Cre el, 

quien ocu pa e l quinto l ugar de pop ularidad; 5 d e cada 10 entrevistados lo  

conoce, su aceptación entre los de su partido es muy baja y dentro del total de 

la población e s el t ercero con más respaldos negativos, a unque estos distan 

mucho del resultado negativo de AMLO.  

Andrés Manuel López Obrador es el más popular, y dentro de los de su 

partido tiene los segundos mejores n iveles de p referencia, ¿pero qué sucede 

entre el total de la po blación? El Presidente Legítimo es quien tiene el mayor 

número de opin iones n egativas, co mo v eíamos anteriormente es importante 

señalar q ue d espués de las e lecciones las connotaciones negativas d e 
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mentiroso y demagogo*106 empezaron a oc upar un lugar importante dentro de 

la mente de los ciudadanos. 

3.6 ¿Cuáles son l os atributos qu e caracterizan al c andidato de  l a 
izquierda actualmente? 

Según datos de la age ncia Indicador107, la cual realizó un estudio sobre 

los a tributos que ca racterizan actu almente al  candidato d e l a izqu ierda se  

encontró lo siguiente: 

 

                                                 
106 Según un diccionario en línea Word Reference.com demagogo es un uso político de halagos, 
ideologías radicales o falsas promesas para conseguir el favor del pueblo./ manipulación deliberada para 
ganarse a alguien. 
107 El método de  levantamiento fue el siguiente: 400 entrevistas entre ciudadanos  residentes del D.F. 
Ficha técnica de levantamiento: entrevista personal telefónica. 
Margen de error: +/-4.9% Nivel de confianza: 95 por ciento 
Diseño muestral: aleatorio 
Trabajo de campo: noviembre 2009 
Supervisión: coincidental y posterior. 
Unidad de análisis: personas con 18 años ó más, residentes de la Ciudad de México y Área Metropolitana. 
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La gen te h oy en día lo cataloga ta nto con a tributos posit ivos como 

negativos, sin emb argo, la i nclinación hacia los ne gativos ocupa un lugar 

importante dentro de esta clasificación. 

¿Cuáles son los atri butos positivos más d estacables de Andrés Manuel 

López Obrador? 

 

 

La humildad es e l atributo que más lo caracteriza y so bresale de entre 

los demás, sin em bargo, tambi én es considerado honesto, cap az, luchador, 

hábil y popular, los demás atributos se disuelven pero en total el 40.5% de las 

connotaciones son positivas. 

¿Qué hay referente a la visión actual negativa  del presidente legítimo? 
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Las connotaciones n egativas oc upan u n 4 8.3% del total que dando en 

primer lugar aquellas r eferentes a la  necedad, am bición, m anipulación y 

terquedad del ex candidato por la presidencia del 2006, las demás menciones 

quedan pulverizadas entre porcentajes muy bajos. 

Pese a que las connotaciones ne gativas ocu pan la mit ad de l os 

respaldos, h ay un 40 por cie nto qu e a ún manifiesta encontrar cos as muy 

positivas en An drés Manuel, por otro lado un  11  por ciento son las pe rsonas 

que simplemente no tienen una connotación positiva o negativa de AMLO. 

Total positivos 426 40.5% 
Total negativos 507 48.3% 
NS/NC 82 7.8% 
Otra 32 3% 

Dada la im agen del candidato, ¿Qué papel ha jugado dentro del nuevo 

partido en el que ahora milita? 
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El rechazo hacia el partido ha venido en constante incremento desde el 

2009 principalmente, lo q ue indica do s co sas, p rimero como veíamos 

anteriormente la relación que se hace de AMLO con  el partido del PRD sigue 

siendo muy e strecha, su  mi litancia e n éste partido no ha tenido un e fecto 

positivo notable o al menos que reduzca el rechazo hacia este partido. 

 

Dentro de los tres partidos más importantes, el PRD es quien encabeza 

la l ista d e rechaz o, se guida d el PAN y f inalmente el PRI e s la me nor 
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rechazada, al mism o tiempo que tie ne una fuerte cor relación negativa con  la  

identidad partidista. 

3.7 Análisis F.O.D.A. de AMLO 

   
   

Fortalezas Debilidades 
 Andrés M anuel Ló pez Ob rador 

es el personaje po lítico más 
conocido actualmente. 

 Su image n ha  sid o 
drásticamente debilitada en los 
últimos 3 años. 

 La ide ntidad partidista nunca s e 
vio t an fo rtalecida c omo c uando 
el ex candidato se postuló por la 
presidencia del 2006. 

 Después de las elecc iones las  
connotaciones n egativas que 
se tien en de  é l son in cluso 
mayores a las positivas. 

 Dentro del grupo perredista logra 
niveles d e a ceptación incluso 
superiores a l os d el jefe de 
gobierno Marcelo Ebrard. 

 La ter quedad fu e u na 
connotación n egativa 
sobresaliente despu és de las 
elecciones d el 20 06 y en el 
2009. 

 Lo que conlleva a que dentro del 
mismo grupo s ea el mejor 
evaluado en términos de opinión 
positiva. 

 La identi dad partidista con la 
izquierda h a ven ido en 
decadencia en l os últimos 
años. 

 La t erquedad y  la poca 
confianza en  el marketi ng 
político fu eron pr incipales 
debilidades ma nifiestas en  el 
2006. 

 La honradez fue  un a tributo 
característico del presidente aún 
y d espués  d e no  g anar la s 
elecciones del 2006. 

 La p referencia a niv el total 
como p róximo candidato de l 
PRD es baja. 

 Pese a  qu e la hu mildad se  
debilitó tr as la  de rrota ele ctoral 
hoy e n día v uelve a  o cupar un 
lugar p rimordial en la mente de  
los ciudadanos. 

 Es el c andidato c on la m ayor 
opinión n egativa a niv el 
general. 

    
 Oportunidades Amenazas 

 Un reposicionamiento de la 
imagen de Andrés Manuel 
aprovechando los atributos de 
imagen que lo hicieron 
posicionarse como el favorito al 
inicio de campaña de AMLO. 

 Existe un fuerte rival del Partido 
Revolucionario Institucional 
Enrique Peña nieto que ocupa 
el segundo lugar de 
popularidad en las encuestas 
de salida. 
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 Lograr una nueva alianza o 
reestructura que fortalezca la 
izquierda. 

 Peña Nieto logra mejores 
niveles de aceptación de entre 
los de su partido y a nivel 
general. AMLO tiene una 
diferencia significativamente 
negativa versus la aceptación y 
percepción positiva que logra 
Peña Nieto. 

 Atraer a gente a través de 
propuestas sustentables para los 
tres principales problemas 
percibidos en el gobierno. 

 La identidad partidista del 
gobierno del estado de México 
ha venido en constante mejora 
desde el inicio del 2008 
captando principalmente a 
aquellos del PRD y los que 
declaraban no tener identidad 
con ningún partido. 

 No cometer los mismos errores 
de campaña que ya han sido 
analizados en el capítulo 2. 

 El partido que actualmente 
encabeza tiene una tendencia 
al rechazo en constante 
aumento. 

 Mantener los atributos de 
imagen que lo han identificado 
como partidario de la izquierda. 

 El PRD que es el partido con el 
que vincula principalmente a 
López Obrado es 
significativamente el más 
rechazado. 

 Crear estrategias especializadas 
a revertir esos atributos de 
imagen negativa que ahora tiene 
y volverlos fortalezas.

 Peña Nieto hoy posee muchos 
de los atributos que antes eran 
característicos de AMLO: como 
la simpatía, carisma, 
compromiso, y atractivo 
físicamente.

3.8 Organización de respuesta 

Aunque no hay un a fórmula específica de precisar parámetros que nos 

indiquen o califiquen lo que es cor recto e  incorrecto; inc lusive, aún cuando el 

diagnóstico rea lizado haya arrojado una serie de inconsistencias en e l actuar 

de Andrés Manuel López Obrador, se debe resaltar que de una u otra forma, el 

ex cand idato de l a Coalición p or el Bi en de todo ha ac ertado en algunas 

decisiones las cuales lo permiten mantenerse v igente a lo  largo de estos t res 

años; incluso los especialistas siguen hablando de él como futuro contendiente 

electoral del 2012, cosa que no pasa con ex candidatos de otros partidos como 

Campa o Madrazo. 
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Según líderes de opinión como Ciro Gómez Leyva (R.Fórmula) afirman 

que AMLO va a ser candidato a la presidencia ‘La duda es si va a ser candidato 

por uno, dos o tres  partidos, pero cuando menos por uno lo va a ser. Y es por 

el PT porque por Convergencia va a  jugar hasta el último momento. Y e n el 

PRD quién sabe qué va a ocurrir pero de que AMLO  va a  ser candidato a la 

presidencia, lo va a ser {…}’108 

3.9 In terpretación y propuesta de  comu nicación de l a ima gen de 
AMLO 

De acuerdo al análisis presentado F.O.D.A. es importante destacar que 

López Obrador se ha destapado públicamente por la presidencia del 2010: 

Tras dar el espaldarazo al líder nacional de Convergencia por la Democracia, Dante 

Delgado, como aspirante a la gubernatura de Veracruz, el ex candidato presidencial Andrés 

Manuel López Obrador se destapó como aspirante a la presidencia de la República, "si la 

oligarquía y la mafia que gobierna no ha conseguido destruirme, nuevamente volveremos a 

ganar en 2012". 109 

Por lo que este análisis p arte d el hecho d e que sí se p ostulará a la s 

elecciones del 2012; por lo que las propuestas de comunicación están basadas 

en el pasado inmediato, presente y expectativas del futuro. 

3.9.1 Pasado Inmediato 

La referencia del pasado se basa principalmente en el 2006,  donde los 

errores d e im agen p ública están dados pri ncipalmente por una r azón: No 

permitió una orientación eficaz y uso efectivo de las herramientas de marketing 

político. Ya que como  b ien lo decía su camp aña estaba basada ‘A ras de l a 

tierra’ encabezando p ortadas d e revista q ue de cían e n los  encabezados ‘ La 

estrategia s oy yo’110 no  permitió la a decuada gestión d e la im agen del ex 

                                                 
108 http://ciam.wordpress.com/2009/11/25/25nov09-los-numeros-de-gea-isa/ 24/02/10 21:22pm  
109 http://rotativo.com.mx/elecciones/amlo_se_destapa_para_2012/835,47,26325,html 24/02/10 21:42pm 
110 Sólo c uando su  ob stinación l o llevó al desfiladero en las p referencias el ectorales, el candidato 
presidencial de la coalición Por el Bien de Todos, Andrés Manuel López Obrador, consideró la posibilidad 
de ejercer cambios drásticos en sus procedimientos de campaña. Sólo entonces escuchó. Sólo entonces 
reaccionó. Si b ien antes se erigió él como la estrategiamisma, y reacio a modi ficarla, ahora se aj usta a 
una nueva i magen, ga sta millones d e p esos e n s pots t elevisivos y ha ce aj ustes en s u e quipo de  
acampaña. Ahora la soberbia se trasmuta… La Soberbia, Revista Proceso N°1544 4/06/2006. Por Gloria 
Leticia Díaz y Daniel Lizárraga. 
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candidato por lo que aprendiendo del p asado, será i mportante que  para las 

próximas elecciones: 

 Modere su estrategia de in sultos h acia la  figura pr esidencial 

puesto que f ue e l primer detonante fundamental para la baj a en 

las encuestas.  

 Evitar peleas con los medios de comunicación ya que si se pelea 

con e llos, lo s c omentarios d e la opinión pú blica seguramente 

serán n egativos; po r e l c ontrario una buena y estrech a relación 

con los medios lo fortalecerán en gran medida. 

 En los debates p residenciales debe a sistir, con propuestas 

sustentables y un tono firme pero no terco. 

 En caso de crear campañas negras en contra de Andrés Manuel 

será fundamental no permitir que spots negativos permeen antes 

de q ue él se  de fienda, un plan preventivo co nociendo la s 

debilidades de los contendientes finales le ayudarán a orientarse 

y saber cómo defenderse. 

 Cuando en general las encuestas de salida no lo favorezcan evitar 

negarlas, sino al contrario analizar los segmentos específicos que 

se caen y así crear estrateg ias que le permitan hacer los cambios 

pertinentes antes de que termine el periodo electoral. 

 Continuar cautivando a su p rincipal audiencia que ha n si do 

señoras, an cianos y gent e de l os niveles so cioeconómicos m ás 

bajos, sin que esto  imp lique olv idar a los dem ás niv eles del 

estrato. 

 Replantear propuestas incluyentes y no excluyentes. 

 Recuperar los atributos de imagen que lo  caracterizaron antes de 

llegar l as el ecciones com o f ueron: la  p opularidad, h onradez, 

habilidad, ayuda, trabajo, carisma y hechos. 

 Andrés M anuel f ue co nocido de e ntre t antos ap odos como ‘El 

Peje’, contracción de la palabra pejelagarto, desde que estuvo en 

campaña, alg unos d e sus a dversarios lo  usaban de manera 

peyorativa, pero entre otros tantos lograba buena aceptación, un 

término qu e sig nifica h ombre astuto, sag az e  industrioso. Ese 
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apodo puede renacer a través de su nueva campaña y haciendo 

una validación con un previo estudio de investigación de mercado. 

3.6.2 Presente 

Actualmente vivimos en un contexto donde se v ive una de 

las peores crisis del mundo, la p ercepción del principal problema 

del gobierno r adica en la crisis eco nómica d esempleo y l a 

inseguridad. 

La propuesta es: 

 Crear estrategias encaminadas principalmente a esto s tres 

puntos, a forta lecer la economía p ero c on proyectos qu e 

sean creíbles y en verdad tengan sustento de los expertos 

en la materia. 

 También es fu ndamental que lle ve a  cabo un  monitoreo 

continuo de su imagen, de los atributos que lo caracterizan 

y cómo se v an posic ionando con sus actos (estudios de 

mercados con muestras representativas de las regiones del 

país). 

 Si bi en es importante conti nuar con su c ampaña en l os 

estados más pobre s y los  ancianos (t al y como se lo 

encomendó su ma dre antes de m orir), tam bién es 

importante co nstruir en c iudades m ás representativas; n o 

sólo estar vigente a través de los periódicos sino continuar 

fortaleciendo su imagen en televisión y radio. 

 Actualmente milita en el Part ido del Trabajo, sin embargo, 

como se vio anter iormente su influencia en este partido es 

nula, la gente lo liga y vincula aún con el PRD p or lo que 

debe definir y fortalec er su identidad partidaria para tener 

un equipo fuerte y sólido que apoye su candidatura. 

 Dejarse apoyar por los expertos en imagen y redescubrir lo 

que quiere transmitir, puesto que hoy e n día si b ien sigue 

siendo v isto c omo un hom bre hum ilde, cap az, luch ador y 
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hábil las connotaciones n egativas oc upan u n lug ar 

importante e n la me nte de la población. Basta ría co n 

preguntarse ¿pretende una dinámica de mov imiento  o de 

partido?¿Con qué imagen obtendrá más seguidores? 

 La necedad, ter quedad y prepotencia s on los pri ncipales 

atributos de imagen con los que debe luchar para lograr su 

objetivo, puesto que cuando se postuló como candidato por 

la presidencia la percepción que se tenía de él era de un 

hombre o bstinado, l uchador y perseverante que c on e l 

desgaste se convirtieron en cosas negativas. 

 Actualmente, e s l a figura más fu erte del P RD tien e mejor 

opinión i ncluso q ue Ma rcelo Eb rard entre lo s p erredistas, 

pero ¿Es acaso que le interesa una nueva alianza con este 

partido? De ser así  ¿Qué está haciendo para l ograrlo? O 

de lo c ontrario ¿Cómo p iensa deslindarse del partido? Es 

un hecho que su esfuerzo con el PT no está funcionando o 

al menos no está n r educiendo la ten dencia neg ativa d e 

rechazo que tiene este partido. 

 Actualmente sólo existe un fu erte contendiente p olítico e l 

cual está luchando no de m anera aislada sin o de for ma 

conjunta con su partido p uesto que la identidad h acia e l 

PRI se ha ido forta leciendo a r aíz del gobierno de Enrique 

Peña Ni eto e n el g obierno del est ado de Méx ico. Ca bría 

preguntarse ¿Cuáles son  las alianzas que a poyarán y 

fortalecerán a Andrés Manuel en el 2012?  

 Andrés Manu el militó muchos años en el PRI po r lo que 

conocer mu y bien la  i dentidad partidista de l p rincipal 

competidor se vuelca en una fortaleza para López. 

 Si bi en e s cierto  que a  v eces l a g ente vota más p or l os 

candidatos que p or los p artidos; si no ex iste u na fu erte 

cohesión entre ambos es imposible lograr el éxito deseado, 

en la s ele cciones d el 200 6 el PRI era el partido me nos 

robustecido e n sus alianzas y hoy para dójicamente es e l 

partido más sólido de México. 
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3.9.3 Expectativas del 2012 

Prácticamente faltan 2 años para conocer a los próximos contendientes 

de las elecciones del 2012, pero en un escenario donde la imagen del PAN es 

prácticamente invisible y el PRI es el que ha construido en una base sólida, con 

un candidato atractivo físicamente y de personalidad carismática que tiene una 

ventaja y desventaja al ser j efe de gobierno; la ventaja es que le ha permitido 

demostrar que es el presidente que México necesita, la desventaja es qu e al 

estar co mo go bernador de l estado de Mé xico tie ne má s mo tivos para ser 

criticado y atacado. Pero ¿Que oportunidades se le presentan a Andrés Manuel 

en estos dos años en términos de Imagen? 

 Como se  veía anteriormente su  principal estrategia a mejorar en  

estos años es revertir la imagen negativa que ha creado y pasarla 

a positiva evitando caer en todos aquellos actos que lo llevaron a 

crear es a mala imagen. ¿Cóm o? D ándo de qué h ablar a l os 

medios por su t rabajo, por s u cambio de actitud, por sus nuevas 

propuestas incluyentes. 

 Crear estrategias de comunicación encaminadas a pr otegerse de 

los p artidos opositores,  lo que im plica e studiarlos y analiz arlos 

bien para poder defenderse. 

 Si la humildad, honestidad, capacidad, lucha, habilidad y popular 

son los atributos que aún mantiene aunque de manera débil, debe 

cuidarlos e incrementarlos para el 2012. 

 Es importante que para el 2012 tenga claramente identificados los 

principales p roblemas p or reg ión y cree  e strategias y táctica s 

encaminadas a los problemas específicos de cada región. Ya que 

si bien logra una mayor cohesión e identificación con los estados 

del sur y centro del país; los estados del norte juegan también un 

papel fundamental en el desarrollo y decisión del presidente. 

 Si b ien, se menciono al principio de este capítulo que las dentro 

de las instituciones con menor confianza promedio se encuentran 

los partidos políticos y los di putados, d entro de l as i nstituciones 

con mayor confianza se encuentran las universidades y la iglesia, 
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si b ien la estrategia d el PAN ha est ado más involucrada con la 

iglesia ¿ Qué h ay de la s universidades? ¿Por qué no ex plorar 

estrategias d e c omunicación e ncaminadas a fo rtalecer los lazos 

con las instituciones con mayor confianza promedio?  

 Andrés Manuel fue el creador de las escuelas del gobierno de la 

ciudad de México, sin embargo, esto pareciera a ver quedado en 

el olvido, en el 2 012 puede dar un nuevo giro a estas escuelas, 

mejorando l os n exos n o s ólo c on e sta i nstitución si no c on otras 

escuelas que apoyan la corriente de izquierda. 

 Mayor preparación en cuanto a la economía del país y una visión 

de estadista capaz de negociar y  convencer a todos los sectores 

del país será n ecesario si quiere ganar nuevamente credibilidad, 

una v isión g lobal de otros países desarrollados y la visión sobre 

cómo enfrentan los problemas que atañen a  la sociedad hoy en 

día le ayudarán a c rear y proponer mejores campañas, pero ante 

una postura de no viajar a menos que sea sumamente necesario 

no estaría fomentando esa nueva cultura y visión global. 

3.9.4 Propuesta de lema de campaña 

Si bien en el 2006 tuvo mucho éxito con el lema ‘Por el bien de 

todos, pri mero l os pobres’ hoy en día, si utiliza un l ema i ncluyente 

lograría una mejor conexión con los electores:  

Un lema corto, conciso y preciso como: 

Por el bien de todos, ¡Primero México! 

Lograría atraer a otros públicos que no precisamente sean los 

más v ulnerables, si b ien su ca mpaña a ras de l a tierra le ay uda a 

mantener u na bue na r elación co n ell os, es importante inc luir a los 

demás sectores. ¿Qué hay de los ejes temáticos de campaña? 
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3.9.5 Posicionamiento a través de los ejes de campaña 

No es necesario  solamente un lema para atraer más electos, 

es im portante también p romover propuestas de  campaña 

sustentables que combatan los principales problemas de la sociedad, 

como se vio anteriormente, la crisis económica y su afectación en los 

bolsillos de  lo s ciudadanos s on u n pu nto crítico y a l mismo ti empo 

estratégico para su próxima campaña. 

Algunos de los ejes de campaña propuestos son: 

Crecimiento de la ec onomía; n o basta una austeridad 

republicana como A ndrés M anuel ha pr opuesto y q ue los alt os 

funcionarios del gobierno reduzcan su  salario, si bie n es importante 

mantener esta percepción de austeridad, no se limita a ell o, puesto 

que hay ot ros ámbitos de la ec onomía q ue pu eden ayudar a q ue 

crezca, que no se limitan a estrategias radicales o tajantes. 

El emp leo, aunado a la crisis e conómica es o tro de los 

problemas que e mpieza a ocupar un lugar prioritario par a los 

mexicanos, ya que  brilla por s u au sencia, lo qu e i mplica qu e una 

estrategia encami nada a incrementar y mante ner lo s em pleos p ero 

no sólo de manera temporal. Lo que implica un mayor vínculo con el 

sector emp resarial, puesto que los e mpresarios no son ajenos a l a 

sociedad, entender que son parte fundamental para el desarrollo del 

país y hacer propuestas incluyentes hará que otros volteen a verlo. 

Seguridad, El te ma d el n arcotráfico y segur idad h an 

preocupado y alarmado a la sociedad de manera extraordinaria en el 

último año, pero es un tema centra l para convertirse en uno de los 

ejes de campaña de Andrés Manuel. 

Si el p osicionamiento de López Obrador se da encaminado a 

cubrir los tres principales problemas de la sociedad, estaría logrando 

abarcar a todos los sectores de la población, sin importar edad, sexo 

y condición económica.  
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Esto n o significa q ue deje d e atender las dem andas de l a 

izquierda, por e l contrario l es debe dar  co ntinuidad sin q ue esto 

represente miedo para la sociedad, o un peligro para México vivimos 

en un país donde la iglesia es el segundo lugar de credibilidad como 

institución, por lo que las propuestas deben evitar tocar temas como: 

el ab orto  y matrimonio entr e gays. N o se p uede se r totalmen te 

radical si se pretende llegar a toda la sociedad. 

Con un le ma i ncluyente y e valuado previamente co n l as 

herramientas de investigación de mercado que s e tienen al alcance, 

seguramente lo grará una me jora qu e tal v ez no l o l leve a  ganar l a 

presidencia pero al menos si a lograr más simpatizantes. 

¿Qué g ana si p ierde? Vo tos y pres upuesto, ad emás, h oy en 

día el PRI ju ega un papel im portante d entro del se ctor centro 

derecha, s i l a izquierda continúa debilitándose ¿Quién  atenderá l as 

demandas específic as de la izq uierda y los s ectores menos 

privilegiados? 
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 Conclusiones 

López Obrador es un futuro contendiente electoral que si bien 

su  aparición en la escena política ha causado revuelo principalmente 

desde que se dio el desafuero hoy por hoy sigue vigente en la mente 

de los ciudadanos, tan es así que  al menos 9 de cada 10 ciudadanos 

declara conocerlo.   

Los err ores d e i magen pú blica q ue lo l levaron a per der las 

elecciones fueron dados principalmente por la omisión del marketing 

político; ya que p ese al I FE, y lo s supuestos fraudes, si el c andidato 

hubiera lo grado tene r una im agen sólida y fuer te na da ni na die l e 

habría quitado el triunfo q ue t odas l as encuestas d e salida no 

lograban precisar dada la p oca difer encia entre él  y su  prin cipal 

oponente Felipe Calderón. 

Pese a que los atributos de imagen positiva fueron revertidos e 

incluso usados en su contra, hoy por h oy su vigencia está dada por 

su t rabajo, su s h echos y  su  co ntinua aparición en meetings y 

reuniones tra s l a l ucha y com promiso con el sup uesto Gob ierno 

Legítimo. Desafo rtunadamente de acue rdo a  s us ideas él no h a 

podido ser ligado de ma nera estrecha con el Partido del trabajo, por 

el contrario su ma yor asociación se da con el partido de Izquierda el 

cual ha si do de bilitado tambi én a raíz de los escándalos y poc a 

unidad que se refleja en el mismo. 

Hoy en día mantiene una imagen cargada a lo negativo, pero 

aún logra una imagen positiva dentro de los de su partido o ex partido 

PRD, por lo que aún no se puede decir que todo está perdido para él. 

Sin embargo, si en verdad su propósito es ser presidente de México 

debe aprender a confiar en los expertos y no dejarse llevar sólo por lo 

que piensa, ya que como dice el profesor Sergio Montero ”Hablar sin 

pensar es como dis parar un a rma sin mirar” sino al contra rio, debe 

confiar en los estud ios d e m ercado y sacar el m ayor prov echo de 

ellos para hacer estrategias de comunicación eficientes, capaces de 
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enfrentar al más sólido de los adversarios, no con una estrategia que 

copie a  E nrique Peñ a Nieto, sino con u na estrategia qu e sig a 

caracterizando a López Obr ador per o c on los matices n ecesarios 

para ganar una elección. 

El actual e scenario p olítico podría hac ernos pensar qu e só lo 

hay un adversario, si b ien, par eciera que así e s, e s importante no 

olvidar que falt an 2 añ os y par a es e entonces ot ros s e pu eden 

destapar y f ortalecer si logran impresionar a  la g ente. Per o 

dependerá de la habilidad y capacidad de Andrés Manuel y su equipo 

para hacer una introspección y  no permitir que haga la mejor de sus 

luchas y pueda aspirar a ser un presidente legítimo pero  del país. 

Es importante q ue tanto él como su parti do se rep lantee el 

mejor escenario para lograr más simpatizantes, puesto que su unión 

con el PT no ha logrado siquiera evitar el rechazo hacia el mismo, la 

gente lo sigue identificando c on el PRD y n o t iene un le ma 

posicionado a 3 años de estar fuera del partido. 

La comunicación se da a través de los mensajes verbales y no 

verbales por lo qu e trabaj ar puntualmente en cad a as pecto e s 

fundamental para el buen desarrollo de la imagen pública, y se logra 

a través de las herramientas que nos brinda la mercadotecnia política 

tanto de manera cualitativa y cuantitativa. L os e studios d e o pinión 

pública y l os medios de comunicación tienen el poder de cam biar y 

ganar la más dura de las batallas por l o que el monitoreo constante 

de l os esfuerzos de los c andidatos s e convierten en un a rma 

fundamental para lograr ganar una elección. 

Andrés Manuel h oy por h oy no  cu enta con lo s valores de  

imagen necesarios para ser un fuerte candidato a la presidencia en el 

2010, p ero si cue nta con  fo rtalezas y áreas de op ortunidad 

importantes a ex plorar y r eflexionar p ara lo grar revertir la im agen 

negativa que prevalece en el candidato. 
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 Su principal arma: la investigación de mercado. 

 Su p rincipal trabajo: Identificar y fortalecer la i dentidad 

partidista de la que partirá rumbo al 2012. 

 Su reto: revertir la imagen negativa que tiene. 

 Su principal fortaleza: su popularidad y honradez. 

 Su principal debilidad: su terquedad. 

 Su principal área de oportunidad: él mismo. 

 Su principal amenaza: Enrique Peña Nieto. 
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