
Campaña digital en México:
La continuidad como relato

Por Matías Servedía

Este artículo tiene como objetivo reflexionar sobre la campaña 
digital en el reciente proceso electoral de México, en el que 
Claudia Sheinbaum, candidata de MORENA, se convirtió en la 
primera mujer presidenta del país por una amplia ventaja en 
una votación histórica.
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omo punto de partida, pode-
mos considerar el proceso de 
elecciones internas de 

MORENA, el cual consistió en una gran 
encuesta nacional que determinó que 
Claudia Sheinbaum fuera la represen-
tante de la Cuarta Transformación y 
candidata a presidenta. Este proceso 
fue significativo en materia de comu-
nicación, porque los candidatos cono-
cidos como "corcholatas", recorrieron 
el país impulsando la marca MORENA, 
destacando logros del gobierno e 
instalando la necesidad de "continuar 
con la transformación" y “evitar el 
regreso de la corrupción”.

Estas internas lograron un posiciona-
miento destacado y dominaron la 
agenda pública, con publicidad 

pagada desde páginas alternas entre 
los competidores, y con medios de 
comunicación que reforzaron los men-
sajes y valores del movimiento. Se 
instaló la idea de que "el ganador o 
ganadora del proceso sería el próximo 
presidente”, desestimando a la oposi-
ción por completo.

En términos de mensajes, la narrativa 
de las “corcholatas" aprovechó la alta 
popularidad de la imagen del presi-
dente Andrés Manuel López Obrador, 
impulsando una línea de continui-
dad que consistió en la promesa de 
"construir el segundo piso de la 
Cuarta Transformación" y "consolidar 
el bienestar a través de los progra-
mas sociales".
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Imagen A (Ejemplos de publicidad circulando desde páginas alternas
en Facebook e Instagram durante campaña de las corcholatas)



primera mujer presidenta del país, 
y defensora del proyecto. 

Durante el proceso electoral que 
culminó el 2 de junio de 2024, los 
mensajes principales de MORENA 
continuaron esta narrativa. A conti-
nuación, analizaremos algunos de 
los gastos en publicidad digital 
destacados, enfocándonos en la 
plataforma Meta (Facebook e Insta-
gram), conocida por su política de 
transparencia que permite acceder 
a los montos de campaña, para 
luego profundizar sobre el relato 
utilizado en los anuncios.

Campaña de
Claudia Sheinbaum
La campaña de Claudia Sheinbaum 
comenzó con su posicionamiento 
en la interna del partido y, al ganar 
esa batalla, se consolidó como "la 
próxima presidenta", elegida por 
López Obrador para la continuidad 
del proyecto político que "terminó 
con la corrupción y los privilegios”. 
La publicidad de páginas que apo-
yaban a Claudia en su competencia 
interna, se enfocaron en mostrarla 
como “la más cercana y la elegida 
por Andrés Manuel”, además de 
instalar el concepto de que sería la 
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Gastos en
publicidad digital
Las siguientes cifras corresponden al 
período comprendido entre el 1 de 
marzo y el 1 de junio de 2024:

Coalición de MORENA:
MORENA Sí: $ 6.297.541 en 10.516 
anuncios a nivel nacional.
Partido Verde Ecologista de México: 
$ 12.316.630 en 437 anuncios a 
nivel nacional.
Partido del Trabajo: $ 2.068.493 en 
245 anuncios a nivel nacional.

Frente de oposición:
PRI Oficial México: $ 3.497.895 en 
928 anuncios a nivel nacional.
Partido Acción Nacional: $ 
12.466.574 en 200 anuncios a nivel 
nacional.
Partido de la Revolución Democrática: 
$1.349.503 en 264 anuncios a nivel 
nacional.
Movimiento Ciudadano: $ 4.320.221 
en 137 anuncios a nivel nacional.

Candidatos a la presidencia:
Claudia Sheinbaum: $ 8.071.036 en 
10.131 anuncios a nivel nacional.
Xóchitl Gálvez Ruiz: $ 46.038.315 en 
3.460 anuncios a nivel nacional.
Jorge Álvarez Máynez: $ 23.400.078 
en 1.187 anuncios a nivel nacional.

Estos números no incluyen publicidad 
pagada en otras plataformas como 
Google y YouTube, que también fueron 
utilizadas intensamente en la campaña. 

Además, es importante considerar que 
en campañas no solo se utilizan medios 
oficiales, sino que operan en el ecosiste-
ma, gran cantidad de páginas de medios 
alternos que influyen en la conversación, 
amplificando mensajes y, en algunos 
casos, generando desinformación.

Estrategia de mensajes 
y contenido publicitario
Entre los anuncios de MORENA Sí, 
observamos que en una primera instan-
cia, en marzo de 2024, los contenidos 
impulsados reforzaron en líneas genera-
les, la necesidad de darle continuidad al 
proyecto político, contrastando con la 
oposición denominada "PRIAN", adjeti-
vándolos como "gobiernos que funcio-
naban como un comité al servicio de 
una minoría" y que "saquearon impune-
mente al país”. Simultáneamente, se 
trabajaron mensajes que reforzaron la 
percepción de la victoria bajo la etiqueta 
#ClaudiaArrasa, una estrategia que se 
inició desde la interna partidaria.
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Por su parte, los anuncios de Clau-
dia Sheinbaum siguieren una línea 
similar a la del partido, resaltando 
su lado humano y profesional, 
haciendo énfasis en palabras como 
“honestidad” y “amor al pueblo”.

En abril, las publicaciones promo-
cionadas reforzaron la visibilidad 
de encuestas y mensajes que des-
tacaron la victoria en debates pre-
sidenciales, argumentando que 
ganaron con propuestas claras y un 
proyecto sólido. En cuanto a la 
figura de Claudia Sheinbaum, los 
anuncios la presentaron como una 
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mujer humanista y transformado-
ra, defensora de las causas sociales 
y representante del pueblo.

En el último mes de campaña, 
MORENA apostó fuertemente por 
impulsar las candidaturas de diputados 
y senadores, mostrando a Claudia junto 
a cada uno de los candidatos. Desde la 
propia página de Claudia Sheinbaum, 
se siguió una línea similar, con más 
énfasis en spots publicitarios, fragmen-
tos de sus intervenciones en debates, 
propuestas y mensajes segmentados 
para los distintos estados, apoyos en 
giras y eventos, y contenidos de 
encuestas que le daban la victoria.
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Esta estrategia de mensaje se reflejó en 
muchas candidaturas de MORENA en 
los distintos estados, con candidatos y 
candidatas cuyos mensajes se alinea-
ron con la "continuidad de la transfor-
mación", insistiendo en "no volver al 
pasado, no volver a la corrupción que 
representa la oposición, el PRIAN".

Por su parte, Xóchitl Gálvez dedicó gran 
parte de su estrategia de mensajes al 
ataque directo contra Claudia, llamán-
dola "la candidata de las mentiras" e 
intentando incidir en la opinión pública 
con críticas a la inseguridad en el país y 
denunciando un "abandono" de Clau-
dia Sheinbaum a la Ciudad de México 
cuando fue Jefa de Gobierno.
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La publicidad digital de la campaña no 
puede reducirse únicamente a lo men-
cionado anteriormente en este artículo, 
ya que son muchas las redes, páginas y 
movimientos que operan a nivel nacio-
nal y estatal para incidir en la opinión 
pública y posicionar mensajes, pero nos 
ayuda a entender qué líneas de comu-
nicación se buscaron instalar para per-
suadir al electorado.

En la coyuntura política, la alta aproba-
ción hacia AMLO (Andrés Manuel 
López Obrador), la estabilidad econó-
mica del país con un peso fuerte, y los 
programas sociales como eje de una 
política de Estado que pone "primero a 
los pobres", junto con el rechazo y el 
hartazgo de la ciudadanía hacia los par-
tidos políticos del pasado, crearon un 
clima perfecto para que el relato de la 
continuidad tenga éxito y se instale de 
manera positiva. Candidatos y candida-
tas de MORENA no se movieron de este 
marco discursivo, al tiempo que la opo-
sición se concentró más en atacar que 
en proponer, buscando instalar atribu-
tos negativos para desgastar una 
marca partido que pareciera estar cada 
día más fuerte.
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