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El mensaje es una pieza fundamental de toda 
comunicación política. De hecho, no existe 
política sin mensaje. Es el engranaje que hace 
que la maquinaria funcione. Tal y como se 
menciona en el cuarto episodio del podcast 
En Campaña, el mensaje es la expresión de 
la estrategia política. Una vez que definimos 
la estrategia, toca materializarla, y el mensa-
je es un elemento esencial para llevarla ade-
lante.

Empecemos definiéndolo. ¿Qué enten-
demos por mensaje político? En una visión 
amplia, el mensaje político es lo que decimos, 
pero también lo que hacemos. Es discurso y es 
acción. La agenda es mensaje, las fotografías 
son mensaje, la vestimenta que utilizamos 
es mensaje, los escenarios que recorremos 
son mensajes, incluso la imagen de nues-
tra organización o el trato de nuestro equi-
po con los medios de comunicación es par-
te del mensaje.

Por ello, para no dejar nada al azar y lle-
var adelante una estrategia de comunica-
ción profesional, lo primero que debemos 
hacer antes de ponernos a trabajar en la 
construcción de un mensaje político es co-
nocer a la perfección a nuestro público: de-
finirlo, caracterizarlo, saber todo lo que se 
pueda sobre él. En ese sentido, el mensaje 
político debe ser producto de una investiga-
ción profesional. No hay mejor herramienta 
para construir un mensaje potente que es-

cuchar a los ciudadanos o a los electores. Es-
cucharlos estando en la calle, pero también 
mediante investigaciones cuantitativas, cua-
litativas (la más común son los grupos foca-
les), monitoreo de la conversación en inter-
net y demás técnicas de investigación ahora 
mucho más accesibles que hace unos años.

Los eslóganes publicitarios surgidos de la 
pura creatividad suelen ser callejones sin sali-
da. Los mensajes deben testearse, contrastar-
se, conocer sus implicancias y diversos signi-
ficados para las diferentes audiencias. Deben 
ser entendidos tal y como pretendemos, y re-
presentar los mismos significados que que-
remos transmitir. Porque, como dice Frank 
Luntz, «lo importante no es lo que dices, sino 
lo que la gente entienda». Por ejemplo, el tér-
mino libertad que, a raíz de la pandemia ha 
vuelto a estar de moda en los discursos po-
líticos, puede significar para unos la libertad 
de desplazarse con normalidad y sin restric-
ciones por las ciudades y, al mismo tiempo, 
despertar en otros la idea relacionada al neo-
liberalismo económico asociado a un Estado 

« No hay mejor 
herramienta para construir 
un mensaje potente que 
escuchar a los ciudadanos 
o a los electores. »

El mensaje es uno de los elementos básicos de una campaña y, 
por ello, no es fácil crearlo eficazmente. Para conseguirlo, se debe 
escuchar al público objetivo, ser coherente y conciso con las ideas 
que se quieren transmitir y hacer que conecte con las necesidades  
de nuestros electores.

–
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pequeño donde prime el libre mercado y la 
privatización de los servicios públicos. El tér-
mino de referencia es el mismo (libertad) 
pero el significado es diametralmente opues-
to. Saber cómo nuestra audiencia va a deco-
dificar el mensaje y no perder de vista quién 
nos está escuchando es fundamental. Cono-
cer cómo y cuándo activar un sentido u otro 
del mensaje es parte del resultado de la inves-
tigación.

Una vez que contamos con los resultados 
de la investigación, estamos en condiciones 
de definir cuales serán los mensajes claves 
y los submensajes. Los mensajes claves son 
escasos —dos o tres como máximo— y cen-
tran todo nuestro accionar, nuestro proyec-
to político y la campaña. Son mensajes eje, 
sobre los que rondará toda la comunicación.

Como ejemplos de mensaje clave po-
demos recordar a Barack Obama apelan-
do a «la unión de una nación fragmentada 
entre “azules y rojos”»; leer en la gorra del 
expresidente Donald Trump la inscripción 
con el Make América Great Again o descu-
brir el tuit fijado que mantuvo durante la úl-
tima campaña electoral la presidenta de la 
Comunidad de Madrid, Isabel Díaz Ayuso, 
que decía: «Libertad o comunismo». Como 
vemos, mensajes que definen los temas, to-
nos y enfoques en los que se llevará adelan-
te la campaña.

Pero como estos mensajes clave pueden 
ser muy generales para la audiencia, deben 
ser acompañados de submensajes elabo-
rados con el objetivo de explicar o profun-
dizar detalles o matices sobre los temas, 
haciéndolos más interesante para las di-
ferentes audiencias seleccionadas. Usual-
mente se trata del mismo concepto vestido 
de otra forma. Para volver al ejemplo de la 
campaña de Obama en 2008, los submen-
sajes trataban sobre otras fracturas más es-
pecíficas que la mencionada de demócratas 
y republicanos para avanzar en la grieta en-
tre el pueblo y los políticos de Washington 

o entre los blancos y los afroamericanos. El 
mensaje clave era que él venía a unir y los 
submensajes referían a qué cuestiones venía 
Obama a unir.

Esta definición de mensajes clave y espe-
cíficos es tan importante que una equivoca-
da elaboración del mensaje puede destruir 
un liderazgo y llevar a la ruina a cualquier 
estrategia electoral. De hecho, un mensaje 
equivocado es la principal causa de defun-
ción de campañas fracasadas.

Por ello, debemos detenernos y pensar 
en aquellas características que nos permitan 
construir un mensaje político atractivo, ya 
sea para una campaña electoral como para 
una comunicación de gobierno. Lejos de 
abordar todas las características (que reque-
riría un texto académico exclusivo), enume-
raremos aquellas cuestiones que pueden ser 
más determinantes, así como nos detendre-
mos en los errores u omisiones más habi-
tuales.

Lo primero, por ser evidente, no debe-
ría pasarse por alto: el objetivo del mensa-
je político. El mensaje debe conectar con 
nuestra audiencia. Su fin es la persuasión y 
para ello es necesario establecer una cone-
xión con el ciudadano, que permita captar 
su atención, aislándolo por un momento de 
otros mensajes que también luchan por im-
ponerse. Esto que parece obvio, pero no lo 
es. Las campañas electorales y la comunica-

« Los mensajes clave deben  
ser acompañados de 
submensajes elaborados 
con el objetivo de explicar 
o profundizar detalles o 
matices sobre los temas, 
haciéndolos más interesante 
para las diferentes audiencias 
seleccionadas. »
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ción de gobierno están repletas de ejemplos 
con mensajes difusos, enigmáticos, incone-
xos. Mensajes ineficientes que se pierden en 
medio de la sobreinformación. Por ello es 
esencial contar con un mensaje único, ori-
ginal, fácilmente recordado y, sobre todo, 
comprensible para su audiencia, no solo 
para aquellos que lo idearon. Un mensaje 
político que no conecte con su público es un 
verso inútil; es ruido.

Es por esta búsqueda de persuasión que el 
mensaje político debe ser simple. No —como 
se suele creer— porque nuestro público ca-
rezca de habilidades cognitivas para com-
prenderlo, sino porque vivimos en un mo-
mento en donde la atención de la audiencia es 
un bien escaso. Este concepto, que se enmar-
ca en la economía de la atención, nos habla de 
la capacidad limitada que tenemos los huma-
nos frente a la inmensa cantidad de mensajes 

que recibimos a diario y en todo momento. 
Por eso, un mensaje simple, que no requiera 
de una excesiva atención, tiene más posibili-
dades de penetrar en nuestro público. Pero, 
cuidado, tampoco se debe confundir simple-
za con falta de contenido. El mensaje simple, 
lejos de ser vacío, debe sintetizar en sujeto, 
verbo y predicado una gran idea transfor-
mándola en conceptos cercanos y fácilmen-
te digeribles para el receptor. En la comuni-
cación política actual debemos entender que 
no estamos en un concurso de inteligencia ni 

« El mensaje político debe 
ser simple. [...] vivimos  
en un momento en donde 
la atención de la audiencia 
es un bien escaso. »
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debemos demostrar nuestros conocimientos 
técnicos elaborados, sino que tenemos que 
conseguir que los ciudadanos nos entiendan, 
ya sea para elegirnos entre nuestros adversa-
rios como para apoyar nuestras medidas de 
gobierno.

Como vemos, una parte del mensaje se 
transforma y traduce en palabras. El mensa-
je también es discurso: es lo que dice un lí-
der político o un candidato. La palabra, en 
este sentido, tiene un protagonismo espe-
cial en la construcción del mensaje. La fina 
selección de unos términos por otros pue-
de cambiar rotundamente nuestro mensa-
je. De este mismo modo, las entonaciones y 
los énfasis hacen que un discurso emocio-
ne o pase al olvido. Dejar este aspecto a las 
habilidades innatas de un dirigente es des-
aprovechar el potencial del discurso y las 
capacidades del emisor político. Una bue-
na narrativa con recursos estilísticos y sím-
bolos que encapsulen mucho significado en 
poco espacio es un elemento enriquecedor 
que lleva nuestro mensaje a un nuevo nivel.

Por otro lado, el mensaje debe ser cohe-
rente. Coherente con el líder, con la campa-
ña o con la corporación que lo enuncia. Co-
herente con sus ideales y con los valores que 
defiende históricamente. Hemos visto cómo 
la pérdida de coherencia entierra a los parti-
dos de centro cuando se vuelcan a un lado; a 
los partidos locales cuando se enfocan en te-
mas nacionales; o a los líderes que hoy dicen 
una cosa y al poco tiempo dicen la contra-
ria. La coherencia, un ingrediente esencial 
en la construcción de la confianza, debe ser 
constante, permanente y resistir cualquier 
hemeroteca.

Pero el mensaje político es más que pala-
bras volcadas en un papel o un tuit. El men-
saje son los escenarios y las actitudes. «La 
foto de Colón», en la que tres líderes espa-
ñoles —de partidos de la derecha, de la cen-
troderecha y del centro— se fotografiaron 
juntos en protesta al Gobierno, fue un men-

saje tan potente que terminó legitimando a 
un incipiente Vox y sumiendo en una pro-
funda crisis al «liberal» Albert Rivera, líder 
de Ciudadanos. Este es un gran ejemplo que 
evidencia cómo la agenda, las personas con 
las que nos reunimos y los espacios que visi-
tamos son parte del mensaje político.

Esto, que parece efímero, resulta eviden-
te cuando pensamos en la foto que todos los 
mandatarios buscan en la Casa Blanca. Es-
tar en el despacho oval, junto al presidente 
de Estados Unidos es todo un símbolo. Un 
escenario y una acción que trasciende las 
palabras y cobra mucho más sentido aún en 
un momento en el que lo visual impera so-
bre lo escrito, en las redes sociales y en los 
medios tradicionales.

Esto nos lleva a que el mensaje político 
debe ser visual. Todo mensaje potente debe 
ser concebido y enunciado en imágenes. La 
fotografía de George W. Bush con un alta-
voz, de pie sobre los escombros de las To-
rres Gemelas luego del atentado del 11 de 
septiembre y rodeado por bomberos y po-
licías es, por ejemplo, el mensaje anticipato-
rio que ilustró la posterior incursión en Irak 
y Afganistán.

Pero no solo hay que pensar el mensa-
je visual como una fotografía, sino que el 
propio discurso podrá apelar a imágenes 
que sean fácilmente decodificadas e ilustra-
das visualmente en la imaginación de nues-
tros públicos. Públicos que un buen mensaje 
debe segmentar.

La comunicación política moderna nos 
obliga a pensar en las diversas audiencias a 
las que debemos impactar con nuestro men-

« La comunicación política 
moderna nos obliga a pensar 
en las diversas audiencias a 
las que debemos impactar 
con nuestro mensaje. »
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saje. En los inicios del marketing político, la 
diversificación del mensaje era un pecado. 
Años más tarde, se comenzó a dividir las au-
diencias por edades, segmentos socioeconó-
micos, por género y quizá por población. La 
comunicación actual nos obliga a pensar en 
un sinfín de segmentos específicos que com-
plejizan los antiguos mensajes estándar. Esta 
diversificación del mensaje obliga a contar lo 
mismo pero de diferentes formas; en diferen-
tes formatos: texto, video, meme, gift, etc., y 
en diversos canales: medios tradicionales, re-
des sociales, nuevos medios, etc.

Un aspecto interesante del mensaje po-
lítico es que el resultado no es completamen-
te propio. Nosotros podemos construirlo a la 
perfección, pero la decodificación la hace el 
otro y en ese proceso de decodificación no 
importa tanto lo que queramos contar, sino lo 
que el otro quiera escuchar. Por eso, el mensa-
je político debe contemplar el estudio del lla-
mado metro cuadrado del votante o del ciuda-
dano. Aquel espacio personal donde se sitúan 
los problemas reales y cotidianos de la gen-
te. Si queremos que nuestro mensaje sea per-
suasivo, entonces hablemos de algo de lo que la 
audiencia quiera escuchar. Si el mensaje polí-
tico trata sobre los carriles para bicicletas (bi-
cisendas) y la preocupación ciudadana tra-
ta sobre la inseguridad, deberemos adaptar 
nuestro mensaje para que nuestra propuesta 
se vea como una solución a los problemas de 
inseguridad o de lo contrario no podremos 
conectar con ese segmento.

Llegados a este punto, sería bueno que 
no nos fijemos en el mensaje como simple 
discurso o como una concatenación racio-
nal de palabras, sino en lo que ellas signifi-
can y simbolizan para los públicos que las 
escuchan. Qué sienten y qué valores los mo-
viliza. Hace un tiempo, el actor y productor 
estadounidense Warren Beatty mencionaba 
sobre el arte escénico que «la gente se olvi-
da de lo que dices, pero recuerda cómo le hi-
ciste sentir». Esa misma apreciación puede 

ser trasladada al mensaje político, donde las 
palabras de un discurso pueden ser olvida-
das pero la huella de lo que sentimos al es-
cucharlo permanece en el tiempo.

En definitiva, el mensaje político debe 
identificar un objetivo; debe ser producto 
de una investigación meditada en donde se 
definan públicos. Requiere una elaboración 
que diferencie entre mensajes clave y men-
sajes segmentados por audiencias. Necesita 
ser pensado como un gran conjunto de ac-
ciones y escenarios. El mensaje político es 
mucho más que palabras, aunque estas son 
fundamentales. El mensaje político debe ser 
visual y emocional. Debe despertar senti-
mientos y mover la fibra de los públicos es-
cogidos.

Debe ser simple, sintético y con un len-
guaje claro. Todo ello para ganar la batalla 
en la economía de la atención y poder ser 
persuasivo, provocando, antes o después 
una acción: que nos voten.
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