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«¿Quién es Xavier Hervas?». Así se llamaba 
una de las piezas de la campaña presidencial 
de Xavier Hervas (Ecuador, 2021), que bus-
caba presentar al candidato desde los ojos 
de ciudadanos que iban contando elemen-
tos biográficos de Hervas, resaltando sus pri-
meras actividades empresariales, sus prin-
cipales éxitos, su perfil empresarial, su uso 
asiduo de TikTok, y sus valores expresados 
desde la relación con sus empleados. Dos ob-
jetivos fundamentales de la comunicación 
política en una sola pieza: contar tu historia 
y conectarte con la historia de quienes aspi-
ras representar.

Dos frases fundamentales del spot: «No, 
pa; no es un político, es un emprendedor» 
y «Esta es la oportunidad de elegir algo di-
ferente para nuestro futuro, estamos cansa-
dos de la vieja politiquería». La estrategia de 
campaña estaba basada fundamentalmente 
en dos ideas complementarias que debían 
resaltarse una y otra vez por todas las vías: 
por un lado, diferenciar a Hervas de la clase 
política tradicional, resaltando su contraste 
con «los mismos de siempre», y, al mismo 
tiempo, visibilizar su perfil empresarial exi-
toso (traducción: ‘generador de empleos’).

Tal como puede verse en el sexto episo-
dio del podcast En Campaña, la publicidad 
electoral es siempre más efectiva cuando, 
además de ser creativa, está verdaderamen-
te conectada con la estrategia. Este fue el 

caso de la campaña de Xavier Hervas, a 
quien tuve el gusto de acompañar. Todo en 
su campaña estaba alineado y pensado para 
posicionar un personaje diferente, auténti-
co. Por eso fue tan importante el branding; el 
eslogan «¡Atrévete! Somos gente nueva» re-
presentaba la reivindicación permanente de 
la diferenciación y, además, un grito de gue-
rra, una invitación a ser protagonistas colec-
tivos de una nueva historia.

Hay momentos en que el objetivo central 
de la publicidad es romper la inercia, patear 
el tablero, lograr ser parte de la conversa-
ción pública, poner a los medios a hablar de 
tu campaña. Esto en buena medida se logró 
a través de una campaña digital absoluta-
mente disruptiva, con un Hervas que fue sin 
duda el rey de TikTok: se disfrazó de bru-
ja, adaptó una canción del camión del gas, 
se burló de sí mismo en un video usando 

« Hay momentos donde 
el objetivo central de la 
publicidad es romper la 
inercia, patear el tablero, 
lograr ser parte de la 
conversación pública, 
poner a los medios a 
hablar de tu campaña. »

Hoy en día el entorno de la publicidad electoral puede parecer 
complejo. Eso hace que acogerse a las seis prioridades (electores, 
esencia, estilo, expectativas, estrategia y emociones) marcadas 
por este artículo facilite el éxito en la creación de una campaña 
publicitaria adaptada al nuevo entorno de la comunicación.

–
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imágenes de la película infantil Shrek, se 
unió a piezas ya hechas por otros candida-
tos e incluyó su imagen en ellas. La apuesta 
creativa, comunicacional y publicitaria rin-
dió sus frutos. Pasamos de tener un candi-
dato desconocido a liderar un movimiento 
de «gente nueva» que reclamaba una forma 
diferente de hacer política.

Hoy, cuando hablamos de publicidad 
nos referimos a muchas cosas al mismo 
tiempo: a la imagen y branding de la cam-
paña con su eslogan, a las piezas en la vía 
pública, a productos centrales (audiovisua-
les, digitales e impresos) y al inmenso desa-
fío de desarrollar contenido asociado al día 
a día. Y, por si fuera poco, a la generación de 
temas segmentados para las diversas redes 
atendiendo a las audiencias clave.

¿Como ordenamos todo esto para no 
perdernos en el caos del día a día? Propongo 
seis «E», que explico a continuación, y que 
nos ayudan a ordenar el ecosistema publici-
tario de contenidos:

 – Electores
 – Esencia
 – Estilo
 – Expectativas
 – Estrategia
 – Emociones

E1: Electores

Frecuentemente decimos que los ciudada-
nos son los protagonistas de la elección. De 
acuerdo, busquemos entonces alternativas 
para demostrar de formar tangible que ellos 
también son protagonistas de la campaña y 
de la publicidad. Un buen ejemplo de esto es 
el afiche electoral utilizado en vía pública por 
la campaña del Frente de Todos en Argenti-
na en 2019. En este, de un lado salía el can-
didato a presidente y del otro aparecían ros-
tros de ciudadanos (maestros, médicos, po-

licías, taxistas, emprendedores, etc.), y esto 
además se convirtió en una aplicación digital 
para que simpatizantes y militantes también 
hicieran su propio cartel digital.

En esa misma línea, podemos estudiar 
tres casos de imágenes publicitarias re-
cientes en las que se privilegiaba mostrar al 
candidato(a) rodeado de ciudadanos. Ha-
blamos de los casos de Pablo Iglesias con 
Unidas Podemos en 2019, con el eslogan 
«Un gobierno contigo», Beatriz Sánchez, 
candidata a presidente en Chile en 2017 con 
el mensaje «El poder de muchos», y John 
Vinueza, candidato a alcalde de Riobamba 
en Ecuador en 2019 con su mensaje de «El 
poder del ciudadano». Con motivos y con-
textos distintos, no cabe duda de que estas 
campañas querían posicionar la idea de que 
estaban del lado de la gente, y hay que resal-
tar la coherencia que le da a estos eslóganes 
la imagen de los ciudadanos.

E2: Esencia

Necesitamos contar la historia de nuestro 
candidato(a). Contar su historia debe tras-
cender el currículo, los logros, la trayecto-
ria. Debe permitirnos conocer a la perso-
na, sus valores, sus orígenes, los momentos 
más importantes de su vida, y no solamen-
te sus grandes éxitos. En el caso de John 
Hickenlooper, en 2003, el spot «Suit» cuenta 
una historia muy interesante en la que antes 
de ser candidato a alcalde había sido geólogo 
y, después de ser despedido, se dedicó a hacer 
cerveza con su propio restaurante. Desde esa 
historia tenía todos los elementos para posi-
cionarse como lo opuesto de los políticos tra-
dicionales (MayorHickenlooper, 2008).

En algunas campañas parecen creer que 
contar tu historia es solo parte de una fase 
inicial de la campaña pero, por el contra-
rio, creo que es algo que hacer durante toda 
la campaña, innovando en la manera de re-
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petir lo mismo de diferentes maneras. Eso 
exactamente es lo que podemos apreciar en 
la campaña del entonces candidato Joe Bi-
den. En un post y en un video en la misma 
línea, el ahora presidente compartía un mo-
mento doloroso de su vida, la muerte trági-
ca de su primera esposa y de su hija, o so-
bre cómo todos los días debía ir y volver de 
Washington D.C. en tren para compartir 
con sus hijos al menos «un beso en las ma-
ñanas» (Joe Biden, 2020). Además de huma-
nizar al candidato, todo esto permite conec-
tar la historia del candidato con la historia 
del electorado, en este caso a través de un 
valor superior, el valor de la familia.

E3: Estilo

La forma es fondo en la puesta en escena pu-
blicitaria. Necesitamos imprimirle un estilo 
a nuestras campañas que nos ayude a dife-
renciarnos. Volviendo a la campaña de Her-
vas, parte también de su posicionamien-
to tuvo que ver con el esfuerzo permanente 
de mostrarlo escuchando a la gente: vía Fa-
cebook Live o por Zoom con interesados, 
prácticamente a diario, respondiendo per-
sonalmente mensajes de WhatsApp, y reu-
nido frecuentemente con jóvenes en cafete-
rías, en un formato que se terminó llaman-
do «Cae donde Xavi». Y todo esto, llevado a 
piezas que plasmaban la idea del candidato 
distinto, que sí escucha. Ante la percepción 
generalizada de que muchos políticos no es-
cuchan, posicionar que estamos verdadera-
mente dispuestos a escuchar en muchos ca-
sos es un gran diferenciador.

En la campaña presidencial de eua 
2020, el estilo de los dos candidatos, Biden y 
Trump, no podía ser más diferente. Esto fue 
usado con suma inteligencia por la campa-
ña de Biden, que frecuentemente evidencia-
ba ese contraste de estilos. En muchos casos, 
sencillamente mostrando un Biden capaz de 

escuchar en medio de momentos tan difí-
ciles como los que se vivieron después del 
asesinato de George Floyd; en otros, mos-
trando un líder capaz de escuchar a repre-
sentantes de la comunidad científica, algo 
especialmente relevante en medio de la cri-
sis de la pandemia.

El estilo tiene que ver principalmente con 
la forma en que el candidato se relaciona con 
el electorado y con la forma en que, desde el 
día a día, mostramos la intención de cons-
truir un vínculo especial. El estilo también 
tiene que ver con lo que deseamos proyectar.

E4: Expectativas

¿Qué prometemos? ¿Qué vamos a cambiar? 
Los cambios que ofrecemos, ¿de qué profun-
didad son? ¿Contra qué luchamos? ¿Con-
tra quienes? ¿A favor de qué? ¿Cuáles son 
nuestras banderas centrales? La campaña de 
Trump de 2016 sin duda debe ser estudiada 
desde su narrativa. La narrativa es una herra-
mienta muy poderosa que nos permite orde-
nar el mensaje desde las categorías: amenaza, 
oportunidad, víctimas, villanos, soluciones y 
héroe. Trump fue especialmente claro en un 
mensaje sobre la potencial pérdida del sueño 
americano (amenaza), sobre que los mexica-
nos y Washington D. C. eran en buena medi-
da los villanos y que había que construir un 
muro para controlar las fronteras (solución).

« La narrativa es una 
herramienta muy poderosa 
que nos permite ordenar 
el mensaje desde las 
categorías: amenaza, 
oportunidad, víctimas, 
villanos, soluciones  
y héroe. »
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Todo esto se ve en el spot «Enemies» 
(Wall Street Journal, 2016) y es reforzado en 
el concepto publicitario Drain the swamp. 
Washington D.C. (villano, los políticos co-
rruptos que no toman decisiones) es un pan-
tano, y qué mejor manera de presentar una 
promesa de cambio radical que desde el con-
cepto literal de limpiar el pantano. En este 
punto, el principal efecto de la publicidad de 
Trump pasa por posicionar frontalidad con 
los enemigos externos y con los internos, asu-
miendo a la capital como el origen de todos 
los problemas, dada la corrupción imperante 
de los políticos tradicionales.

La narrativa, más que una propuesta ex-
plícita, termina por posicionar la promesa 
central y define las expectativas que nuestros 
electores pueden tener en nosotros, dados los 
compromisos que asumimos desde la defini-

ción de amenazas, oportunidades, villanos, 
víctimas y soluciones. En el spot «Acabar con 
la corrupción» (amlo 2018, en México) en-
contramos igualmente una narrativa que de-
finía que la causa de los problemas más im-
portantes de México (pobreza, inseguridad, 
etc.) tenía que ver principalmente con la co-
rrupción de los políticos.

La intención verdadera de estas piezas 
era posicionar a amlo como el único que 
verdaderamente lucharía contra ese flage-
lo. Y este compromiso de luchar contra la 
corrupción, amlo lo repetía una y otra vez, 
de maneras diversas. En algunos casos de 
forma general y en otros con medidas con-
cretas que le daban a la población sólidas 
expectativas de cambios. En este caso, el 
spot «Eliminar pensión de 5 millones men-
suales a expresidentes» (Andrés Manuel 

https://www.youtube.com/channel/UCK7tptUDHh-RYDsdxO1-5QQ
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López Obrador, 2018) refleja una medida 
concreta y al mismo tiempo les pone ros-
tro a los villanos.

En medio de una campaña electoral ha-
blamos de muchas cosas, pero tenemos que 
intentar posicionar banderas, ideas centra-
les, que terminen por generar una expectati-
va positiva a los ciudadanos. La gran mayo-
ría de los electores no van a recordar todos 
nuestros mensajes y, menos, todas nuestras 
propuestas. Lo que sí pueden y deben te-
ner clara es una expectativa de lo que desea-
mos cambiar, continuar e impulsar, de nues-
tras posiciones sobre temas fundamentales 
o sensibles, y de las cosas que no haremos. 
Este es el caso de la campaña de Biden con 
un spot «My Plan» en el que se compromete 
a no aumentarle ni un centavo en impues-
tos a quienes ganen menos de usd 400.000.

E5: Estrategia

Aunque para muchos consultores y comu-
nicadores la estrategia pasa por la idea de 
construir una hoja de ruta, un mapa con 
objetivos, acciones y metas, para mí eso es, 
en todo caso, más bien el plan de campaña. 
Mi aproximación conceptual a la estrategia 
en una campaña electoral es que esta pasa 
fundamentalmente por construir un posi-
cionamiento que nos permita diferenciarnos 
(de todos) nuestros contrincantes. En otras 
palabras, en un mundo en el que con ma-
yor frecuencia muchos electores manifies-
tan/sienten/perciben que todos son iguales, 
nuestro trabajo pasa por diferenciarnos de 
forma correcta.

Otro de los elementos estratégicos fun-
damentales pasa por definir al adversario. 
Idealmente, llegando al punto de etiquetar-
lo con un concepto que visibilice los riesgos 
de que sea (re)elegido, según sea el caso. La 
elección de eua 2020 sin duda fue, en bue-
na medida, un referendo sobre la gestión 

del expresidente Trump en la pandemia. 
La campaña de Biden rápidamente preparó 
múltiples piezas publicitarias posicionando 
que Trump no se había preparado a tiem-
po, aun con muchas señales y evidencias, y 
que además había intentado engañar al elec-
torado minimizando la amenaza que repre-
sentaba la pandemia. Todo esto se sintetiza 
en los spots «Unprepared», «Timeline» y «To-
tally negligent» que muestran un presidente 
errático, negligente, absolutamente supera-
do por la crisis.

En la campaña presidencial de 2004 en 
Estados Unidos, el expresidente Bush (hijo) 
buscaba su reelección, y competía contra 
John Kerry, en ese momento senador de-
mócrata del estado de Massachusetts. Kerry 
era nada más y nada menos que veterano 
de Vietnam con la condecoración Corazón 
Púrpura. Al inicio de la campaña, Bush (h) 
parecía tener el viento en contra, pero el 
contraste contra Kerry fue demoledor. Por 
un lado, surgieron piezas presentadas por 
grupos de veteranos de Vietnam cuestio-
nando justamente lo que hasta ese momen-
to era una de las grandes fortalezas de Ke-
rry, como la presentada por un pac llamado 
Swift Boat Veterans for Truth (BattleCryOf-
Freedom, 2006).

La otra pieza publicitaria fundamen-
tal en la definición de Kerry sí fue presen-
tada desde la campaña de Bush, una pieza 
conocida como «Windsurf ad» que muestra 
al candidato Kerry haciendo windsurf mien-
tras la voz de un narrador con voz en off co-
menta múltiples posiciones «incongruen-
tes» del candidato sobre temas como el 
apoyo (o rechazo) a la guerra de Irak, el apo-
yo (o rechazo) a aumentar el presupuesto 
para las tropas, el aumento (o rechazo) a la 
reforma educativa. La mezcla de las imáge-
nes haciendo windsurf cambiando de direc-
ción con el viento generan un efecto brutal-
mente sencillo de posicionar: «John Kerry, 
en cualquier dirección que lo lleve el viento» 
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(Maviglio, 2006). Esta pieza fue muy im-
portante en la definición de Kerry como un 
candidato en el que no se podía confiar.

La definición del adversario también apli-
ca a sistemas no bipartidistas. A modo de 
ejemplo, en las elecciones relativamente re-
cientes de la comunidad de Madrid (2021), 
Isabel Díaz Ayuso definió como su adversa-
rio a Pablo Iglesias, más allá de la presencia de 
otros candidatos, algunos igualmente com-
petitivos. Esta apuesta fue reflejada publicita-
riamente en la definición de la amenaza, en la 
definición de los términos del debate, como 
una decisión entre libertad o comunismo. Este 
ejemplo es quizás uno de los más poderosos 
a estudiar sobre el poder que puede llegar a 
tener la publicidad en la definición de lo que 
está en juego en una elección.

E6: Emociones

Siempre decimos que el voto es emocional. 
Las principales emociones por las cuales de-
cidimos nuestro voto son el miedo o la espe-
ranza. Miedo de que las cosas que tememos 
sigan o empeoren. Miedo de perder nuestra 
identidad, nuestra calidad de vida. Y espe-
ranza de que las cosas cambien. Una de las 
primeras piezas de la campaña de Biden, «A 
Battle for the soul of the nation» (Joe Biden, 
2019), conectaba emocionalmente con el 
momento de convulsión que se vivía en me-
dio de la tensión racial producto del asesina-
to de George Floyd, y especialmente produc-
to de la reacción del presidente Trump a esos 
eventos. Biden dejaba claro que teníamos 
ante nosotros una posibilidad cierta de que 
el país se siguiera dividiendo y fracturando, 
producto de la ruptura causada por Trump.

Moviéndonos hacia el lado de la espe-
ranza, hay momentos en que el deseo de 
cambio se vuelve tan poderoso que en bue-
na medida ese es el principal objetivo de la 
publicidad. En las elecciones presidencia-

les de Panamá en 2009, Ricardo Martine-
lli arrasó al apropiarse totalmente del deseo 
de cambio y, por si esto fuera poco, posicio-
nando que él era el candidato que «camina-
ba con los zapatos del pueblo».

El golpe de gracia se dio cuando, ante 
unos ataques que lo querían posicionar 
como loco, sus publicistas le dieron la vuel-
ta y convirtieron este tema en una poderosa 
identidad colectiva: «los locos somos más».

Comentarios finales sobre  
los desafíos de la publicidad

Vivimos sin duda un cambio de época en 
cuanto a la publicidad. Necesitamos, por un 
lado, pensar en la generación de capacidades 
para producir muchas más piezas que, ade-
más, deben ejecutarse con rapidez. El jue-
go también pasa por responder bien y anti-
ciparse a los adversarios. Al mismo tiempo, 
tenemos que asumir que vivimos en una era 
en la que, estando todos más conectados, es-
tamos al mismo tiempo más desconcentrados 
(poco atentos). Esto nos trae el desafío de lo-
grar llamar la atención, o nada de lo que di-
gamos servirá.

Como si esto fuera poco, nos enfrenta-
mos a un ecosistema fragmentado en cana-
les y medios, en el que tenemos que evaluar 
el mejor desarrollo de mensajes por plata-
formas diversas para llegar con efectividad 
a nuestras audiencias.

« Moviéndonos hacia el 
lado de la esperanza, hay 
momentos en que el deseo 
de cambio se vuelve tan 
poderoso que en buena 
medida ese es el principal 
objetivo de la publicidad. »
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Podemos asumir que todo ha cambiado y 
se ha complejizado, es verdad, pero al mismo 
tiempo no ha cambiado la necesidad estudiar 
en profundidad necesidades, expectativas, 
percepciones, miedos y sueños del electorado 
para, basados en la mejor comprensión de las 
emociones y del estado de ánimo de este, cons-
truir mensajes que conecten verdaderamente y 
que sean capaces de captar su atención.

Muchos de los ejemplos presentados tie-
nen que ver con la autenticidad. Autenticidad 
para hacer cosas diferentes, autenticidad para 
decir cosas de otra manera, autenticidad para 
intentar nuevos formatos, diferenciándonos 
en el proceso. Autenticidad que prácticamente 
construye marcas, personajes, y que nos per-
mite dominar la agenda estableciendo los tér-
minos del debate.

El otro ingrediente que permanece como 
una de las claves de la publicidad es el contras-
te. Contraste que no es sinónimo de ataque, 
sino sinónimo de diferenciación. La mejor pu-
blicidad tiene que ayudarnos a definirnos, a 
definir a nuestros adversarios y, en el camino, 
a definir los términos del debate.

Hablamos mucho de que la política está 
en crisis. Quizás podemos decir que la publi-
cidad política también lo está. La mejor pu-
blicidad no es la más creativa, más allá de que 
la creatividad siempre se agradece, porque 
también hay momentos para una publicidad 
más auténtica y que no transmita excesos in-
necesarios de producción.
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