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AULA VIRTUAL

POR MEDIOS

MENSAJE DE CAMPANA

TRADICIONALES

En una de las reuniones de estrategia en su casa de
Washington, durante la tltima campafa presidencial
norteamericana, Hillary Clinton pregunté a su equipo
de asesores:

- Muy bien, vamos a ver, ;cudl es mi mensaje?

Después de escuchar el ensayo de una timida respues-
ta por parte de su principal estratega, Mark Penn, que
habia divagado sobre el significado de alguno de sus
lemas y esléganes de campaiia, y de enfrentarse con
el silencio del resto de participantes en el conclave,
Hillary respondio:

- Bien, cuando lo averigiiéis, que alguien me llame.

SELECCIONE SU MENSAJE

Karl Rove, el arquitecto de los triunfos electorales de
George Bush, define su peculiar estrategia electoral
en base a determinadas pautas de accion.

Seleccionar el mensaje es el
elemento primordial de
toda campaiia.

a La campana debe articularse alrededor de
grandes ideas que definan la idiosincrasia
y la filosofia del candidato. “Una campafia necesita
estar centrada sobre un gran tema que esté a su vez
compuesto de grandes ideas que capturen el apoyo y

la imaginacion de los votantes”.

Antonio Garrido

a El equipo de campaia debe conocer las acti-

tudes y predisposiciones del electorado, asi
como las fortalezas y debilidades de los distintos can-
didatos, el propio y los competidores.

a entender la continuidad o discontinuidad de los

Deben analizarse los datos histéricos de las
campanas electorales del pasado para ayudar

apoyos.

tos del electorado y crear bases de datos con informa-

Hay que desarrollar métodos de modeliza-
ciéon que identifiquen a los distintos segmen-

cién de miles de electores, asi como de sus principales
rasgos como votantes.

de los distintos medios de atacar o criticar a los opo-
nentes.

Hay que orientar todo el esfuerzo hacia la
eficacia, no hacia la moralidad o inmoralidad

Definir un plan estratégico y fijar unos de-
terminados objetivos, evaluando y midiendo
continuamente su consecucion.

sivo de voluntarios.

Usar de manera intensa las nuevas tecnolo-
gias de la informacién y el reclutamiento ma-



ESCOJA CUIDADOSAMENTE
LOS TEMAS DE SU CAMPANA

Los partidos o candidatos deben escoger, ademads del
mensaje central de la campana, qué temas desean en-
fatizar como ejes prioritarios de su propuesta politica,
ya sean temas generales (diffuse issues) o mas precisos
(clear-cut issues).

Los candidatos han de escoger entre los temas trans-
versales (valence issues), que no generan divisién en
el electorado, ya que los ciudadanos comparten sus
preferencias en torno a ellos, o elegir los temas posi-
cionales o distributivos (position issues), que se sittan
en el ambito de las disputas ideoldgicas y, por tanto,
dividen y, a veces, polarizan la propia opinién de los
votantes.

La opcion por temas transversales
o posicionales es estratégica para
la campaiia y depende del contex-

to electoral y de la credibilidad
del candidato o partido.

En cada campafa se debe escoger qué temas resaltar
y, de hecho, pueden variar para el mismo candidato
en diferentes campanas: en Espafa en 1993, y mas atin
en 1996, Felipe Gonzélez estaba muy erosionado en
su liderazgo por los casos de corrupcion, por lo que
orienté su campana hacia los temas ideoldgicos cla-
sicos de la izquierda como la educacién, la sanidad,
y las pensiones; Tony Blair luego de enfatizar temas
transversales en las elecciones de 2001, con su credibi-
lidad muy debilitada en la campafa de 2005 debido a
la guerra de Irak, gir6 hacia temas posicionales como
la educacion y la sanidad, caracteristicos de los labo-
ristas; igualmente, Lula en 2006, asediado por los es-
candalos, tuvo que orientarse hacia temas posiciona-
les e ideoldgicos de sus politicas de proteccion social
contra la pobreza y a favor de la educacion.

DIFUNDAY REPITA SUS TEMAS Y MENSAJES
POR TODOS LOS MEDIOS TRADICIONALES

Una vez que se han definido tanto el mensaje central
como los principales temas de campana, éstos deben
transmitirse por todos los medios posibles, tanto tra-
dicionales como digitales, y de una manera repetitiva
y reiterativa hasta que los votantes puedan identifi-
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EJEMPLOS DE TEMAS TRANSVERSALES

Enfasis en la competencia y capacidad de los
candidatos partidistas para promover objetivos
compartidos por todos los ciudadanos como el
desarrollo o el crecimiento econdémicos;

Controlar la seguridad ciudadana en la region,
su capacidad de liderazgo, su defensa de la re-
gion, etc.

EJEMPLOS DE TEMAS POSICIONALES
E IDEOLOGICOS

Politicas de reforma fiscal y de progresividad
de los impuestos;

El empleo y la cobertura del desempleo, las
pensiones;

La despenalizacion del aborto.

La cobertura universal o no de la sanidad pu-
blica y la mayor o menor intervencién de los
poderes ptublicos en este ambito.

La educaciéon compensatoria y el caracter pu-
blico o privado de la ensefianza, etc.

car a los candidatos con un tema o con algunos temas
concretos y determinados.

Lo decisivo de la campafia no es si el mensaje se di-
funde primordialmente por los medios tradicionales
o por los nuevos medios digitales emergentes; el men-
saje ha de ser difundido por todos los medios posi-
bles: vallas publicitarias, anuncios en prensa y radio,
spots televisivos, marketing por correo, ruedas de
prensa, mitines, etc.

Estos eventos pueden ser muy diversos: mitines (o
rallies de campana), esto es, los encuentros directos
con los partidarios son eventos planificados que han
constituido tradicionalmente en nuestro pais el espa-
cio central de las campanas, al tratarse de actos mul-
titudinarios con grandes escenografias en los que se
lanzan los distintos mensajes de la campana; actos
sectoriales o encuentros directos de los candidatos

con grupos influyentes de la poblaciéon como empre-
sarios, profesionales de distintos sectores, jovenes,
mayores, etc. que suelen desarrollarse durante las ma-
nanas de la campana electoral para atraer la atencion
de los espacios informativos del mediodia; walka-
bouts, los eventos espontdneos de los candidatos en
lugares publicos como mercados, centros escolares o
parques para conocer la problematica y la opinién de
los ciudadanos y repartir propaganda electoral; accio-
nes de peticiéon de voto (canvassing), la peticion de
voto directa puerta a puerta supone un gran desplie-
gue en recursos humanos y de voluntarios tratando
de trasladar las propuestas de los candidatos visitan-
do personalmente los domicilios de los electores, etc.

El mensaje de la campafa y los temas centrales de
la misma deben convertirse asimismo en ejes de los
anuncios y spots electorales, que constituyen el ele-
mento fundamental de la publicidad de campana,
junto al correo masivo o mailing directo a los votantes:
desde los carteles y vallas publicitarias, soportes cla-
sicos de toda campana para el despliegue del mensaje
o eslogan principal y para exhibir a los candidatos, a
los anuncios en prensa y radio, que suelen permitir
una mayor extension de los mensajes electorales, di-
rigidos preferentemente a electores informados, y son
utilizados también frecuentemente para publicitar los
actos o eventos de la campana, y, ademas, pueden, se-
gun el programa o medio escrito en el que se inserten
pueden focalizarse hacia ptblicos muy segmentados.

Por ultimo, tanto las apariciones televisivas de los
candidatos en los debates electorales como en sus
spots de campana, que son los medios mas destaca-
dos para alcanzar a grandes audiencias y a un publi-
co masivo, deben usarse igualmente para difundir el
mensaje central del candidato asi como para presentar
a sus electores sus temas de campafia, en lo que no es
sino una prolongacién mas de la reiteracion y repeti-
cién del mismo discurso que debe presidir todas las
acciones, tradicionales o digitales, tanto online como
offline, de una campana exitosa.
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