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Inauguración  de la jornada a cargo de los dos presidentes 
de las asociaciones organizadoras: Manuel Giménez Abad y 

Alfonso Sáenz Lorenzo 

Buenos días. Quiero empezar 
agradeciendo a todos los asistentes 
su presencia en este acto, pues un 
viernes por la mañana no es fácil 
contar con personas dispuestas a 
escuchar y participar en cualquier 
tipo de estudio o debate. 

Una vez dicho esto es obligado 
expresar también el agradecimiento 
de la Asociación de Exparlamenta-
rios a la Fundación Giménez Abad, 
tan dignamente representada hoy 
aquí por su copresidente Manuel, 
hijo del amigo tan querido e inolvi-
dado Manuel Giménez Abad, vivo 
retrato suyo y que hoy ha querido 
acompañarnos en estas jornadas. 
Agradecimiento, decía, por facilitar 
la colaboración entre las dos asocia-
ciones para organizar actos de este 
tipo.  

Este es el segundo año conse-
cutivo que colaboramos y espero 

que sea tan satisfactoriamente como 
lo fue el curso pasado que nos jun-
tamos para hablar de la necesidad 
de Europa y sus problemas. 

Cuando nos reunimos con el 
Secretario General de la Fundación, 
José Tudela Aranda y el miembro 
de su Patronato, Pedro Luís Martí-
nez para ver de qué podríamos tra-
tar en estas fechas previas a unas 
elecciones municipales y autonómi-
cas, surgió de manera espontánea el 
tema de la eficacia de las campañas 
electorales. Parecía oportuno en 
esos momentos tratar del proceso 
electoral que vamos a vivir en los 
próximos meses, y además hacerlo 
desde una perspectiva global, aleja-
da de cualquier partidismo.  

Estoy seguro que hoy volverá a 
constituir un acierto y podremos 
continuar nuestra colaboración en 
los próximos años. Gracias.   



 

                                                                                            

Buenos días. 

Me corresponde a mí hacer de mo-
derador y de introductor de esta prime-
ra parte de unas jornadas que yo creo 
que van a resultar interesantes. 

Quiero dar mi agradecimiento a la 
Fundación Manuel Giménez Abad y a 
la Asociación de Exparlamentarios de 
las Cortes de Aragón por haberme per-
mitido estar aquí hoy presentando e in-
troduciendo esta primera mesa redonda 
sobre la perspectiva de la ciencia políti-
ca, o desde la ciencia política, de las 
campañas electorales. 

Estamos, como todo el mundo sa-
be, en puertas de unas nuevas eleccio-
nes, nuevas campañas electorales. Casi 
es innecesario mencionar el tópico del 
protagonismo de los partidos políticos 
en los procesos electorales.  

Tienen su principal expresión, co-
mo seguramente saben ustedes, en la 
selección de candidatos, pero que se 
continúa -como está además reconoci-
do legal y constitucionalmente- en el 
proceso de formación de la voluntad 
popular, cuyos aspectos centrales giran 
fundamentalmente alrededor de la or-
ganización, el desarrollo de la campaña 
electoral. 

En la campaña electoral, el objeti-
vo es incidir sobre la voluntad del elec-
torado, de los ciudadanos, con la finali-
dad de conseguir su adhesión. Esa tras-
cendencia pública que tienen las cam-
pañas electorales es lo que justifica que 
precisamente el Estado asuma en buena 
parte el enorme coste económico, que 
tienen estas campañas electorales. 

Lo que pretendo simplemente es 
subrayar sin ninguna originalidad, y 
llamar la atención sobre la importancia, 
lo imprescindibles que son las campa-
ñas electorales en estos procesos, en los 
que los ciudadanos estamos ejerciendo 
un derecho fundamental, que es el dere-
cho fundamental a la participación.  

Por eso me parece muy oportuno 
que, tanto la Fundación Giménez Abad 
como la Asociación de Exparlamenta-
rios hayan pensado en este título, en 
este tema, en esta materia, para dedi-
carle una media jornada. Plantearnos el 
problema, en definitiva, de la eficacia 

de las campañas electorales. Es decir, si 
el derroche de medios económicos, 
humanos, de energías en definitiva, 
acaba sirviendo realmente para algo, 
acaba siendo eficaz. O, dicho de otro 
modo, la pregunta a contestar –y luego 
los ponentes hablarán de lo que les dé 
la gana, por supuesto-, pero la pregunta 
a contestar sería: ¿se pueden ganar unas 
elecciones con una campaña electoral 
oportuna? Esta me parece que es la 
cuestión. 

Y por mi parte no tengo más que, 
de nuevo, agradecer la invitación y pa-
sar rápidamente a presentar a los po-
nentes. 

 

Presentación de José Ramón 
Montero 

La primera intervención, va a co-
rrer a cargo de don José Ramón Monte-
ro.  

Cuando se conoce tanto a una per-
sona es mucho más difícil presentarla 
que cuando uno hace algo meramente 
protocolario, y éste es mi caso, porque 
nos conocemos desde hace ya demasia-
do tiempo; no digamos cuánto, pero 
demasiado tiempo. Así que seré breve y 
conciso, por supuesto desde el afecto. 

José Ramón Montero es catedrático 
de Ciencia Política de la Universidad 

Autónoma de Madrid; docencia o acti-
vidad que compagina con ser profesor 
de ciencia política también en el Centro 
de Estudios Avanzado en Ciencias So-
ciales del Instituto Juan March. Doctor 
en Derecho por la Universidad de San-
tiago, ha ejercido la docencia en Grana-
da, Santiago, Zaragoza, Cádiz, y por fin 
la Complutense de Madrid. Además de 
eso ha sido visiting fellow en la Univer-
sidad de Harvard, en Berkeley, y en la 
Universidad del estado de Ohio.  

Ha ocupado cargos académicos: 
fue decano de la facultad de Cádiz, y 
posteriormente llegó a ser subdirector 
general del Centro de Investigaciones 
Sociológicas, del CIS, durante una épo-
ca. Ahora, incluso, tiene algún cargo 
académico como director del Departa-
mento de Ciencia Política de la Univer-
sidad Autónoma de Madrid.  

Es autor de numerosos libros, pero 
sobre todo son muy importantes sus 
obras de temas electorales; sobre las 
elecciones, en general, y en concreto 
las elecciones en España.  

Y ésa es la razón por la que esté 
hoy aquí: no porque nos una buena 
amistad desde hace muchísimo tiempo, 
sino porque es verdaderamente alguien 
que sabe de lo que habla.            

Muchas gracias. 

MESA REDONDA: LAS CAMPAÑAS DESDE LA CIENCIA POLÍTICA 
PRESENTADOR: MANUEL CONTRERAS CASADO 

 Catedrático de Derecho Constitucional, Universidad de Zaragoza 

Manuel Contreras presentando a los dos profesores :  
José Ramón Montero Gilbert ( a la derecha de la foto)  y Gabriel Colomé 

García (en primer plano). 



 

                                                                                            

Muchas gracias, profesor Contre-
ras. Y gracias, naturalmente, a la Fun-
dación, a las Cortes, por la hospitalidad 
que me brindan, y por esta invitación 
que ha empezado por una presentación 
tan cariñosa como exagerada por mi 
amigo. Y gracias también, naturalmen-
te, por la oportunidad de volver a una 
ciudad, para mí entrañable, como la de 
Zaragoza, donde pasé seis maravillosos 
años, y de donde me tuve que ir obliga-
do por las circunstancias. Pero a la que 
he vuelto mucho en colaboración con 
colegas del departamento de derecho 
político: en 1985 el profesor Ricardo 
Chueca y yo publicamos un libro sobre 
elecciones en Aragón, con ayuda eco-
nómica y apoyo, precisamente, de esta 
casa, de las Cortes, y me permite volver 
a un reencuentro con viejos amigos, y 
con nuevas y estupendas personas que 
pronto lo serán.  

Para lo que me han invitado, efec-
tivamente, es para hablar de las campa-
ñas electorales. Lo que voy a hacer por 
mi parte es plantear algunas preguntas 
básicas sobre las campañas, ofrecer al-
gunas respuestas más o menos provi-
sionales y ofrecerles algunos datos so-
bre campañas electorales en España y 
algunos datos también sobre campañas 
electorales en Aragón, en las dos últi-
mas elecciones autonómicas.  

Y, después de ello, el profesor Co-
lomé discutirá cómo se monta una cam-
paña electoral, desde un punto de vista, 
por lo tanto, un poquito más aplicado, y 
de ese modo creo que podemos ofrecer 
una visión completa, sobre la pregunta 
que estamos obligados a contestar. 

¿Qué es una campaña electoral? 
Vamos a empezar por lo más obvio.  

La campaña electoral es el esfuer-
zo organizado para informar, persuadir, 
y movilizar, que son los tres verbos 
más importantes, desde los cuales se 
llevan a cabo una enorme actividad 
económica y un esfuerzo, normalmente 
concentrado, en términos relativos. En 
España, aparentemente, son dos sema-
nas, aun cuando es mucho más. En Es-
tados Unidos es un año y medio. En 
otros países, México –por ejemplo- son 
dos años. Y un esfuerzo, por lo tanto, 
relativamente concentrado en el tiem-

po, para informar a los ciudadanos, tra-
tar de convencerles, movilizarles que 
vayan a la urna, y sobre todo obtener 
más votos que el candidato competidor. 
Eso es el objetivo último de la campaña 
para los actores principales de la cam-
paña. 

Entonces, la pregunta ¿en qué me-
dida importan, o sirven para algo, las 
campañas? Las respuestas de los profe-
sionales, es decir, de muchísimos acto-
res económicos que viven alrededor de 
las campañas electorales (desde quie-
nes hacen carteles, conducen coches, 
ofrecen catering, organizan actos, etcé-
tera, realizan encuestas, son consulto-
res..., algo que caracteriza a las moder-
nas campañas electorales), la respuesta 
de los profesionales es que las campa-
ñas sí importan porque fabrican victo-
rias. Naturalmente, cuando lo hacen. 

Los políticos dirían: sí importan 
las campañas electorales, naturalmente, 
Porque -cuando se les pregunta: ¿es el 
esfuerzo...?- Pero ¿por qué? Porque de-
rrotan gobiernos –naturalmente, cuando 
lo hacen-.  

A los votantes, si les preguntára-
mos -como se ha preguntado- en qué 
medida les importan las campañas elec-
torales, natural-
mente dicen: sí, 
por supuesto im-
portan, pero que, 
por favor, terminen 
pronto, porque son 
bastante... Pode-
mos decir: son bas-
tante insistentes, y 
eso no produce 
muy buen efecto.  

Y nosotros, 
los politólogos de-
cimos sí, pero de-
pende. Y depende 
de tres factores bá-

sicamente. 

Dependen, para empezar, de los 
elementos de la campaña electoral; se-
gundo, de los modelos de campañas 
electorales y de los enfoques que tenga-
mos del comportamiento electoral, es 
decir, de lo que hace el votante en últi-
ma instancia. Porque dependiendo de 
cómo concibamos que el votante toma 
su decisión de voto, su decisión electo-
ral, que es lo que importa -recuerden el 
último aspecto o elemento de la defini-
ción-, entonces según eso tendremos 
una visión de la campaña electoral y su 
relevancia.  

Los elementos de una campaña 
electoral son decenas, y les he puesto 
ahí en ese cuadro, en esa diapositiva, 
algunos de esos elementos clasificados 
de acuerdo con su pertenencia al con-
texto de la campaña electoral: desde la 
existencia de los medios, desde la regu-
lación legal de las campañas, de cómo 
es el mercado de los medios hasta los 
elementos institucionales, el sistema 
político (no es lo mismo una campaña 
para elegir al presidente de Francia que 
para elegir, obviamente, al alcalde de 
una ciudad como Zaragoza, u otra), de 
cómo son las reglas electorales, los par-
tidos, etcétera.  

Luego también, las campañas 
electorales dependen de quienes son 
sus actores. Normalmente son los parti-
dos y los candidatos, pero no cabe olvi-
dar los grupos de interés y los movi-
mientos sociales. 

JOSÉ RAMÓN MONTERO GIBERT  
Catedrático de Ciencia Política de la Universidad Au-

tónoma de Madrid 

¿ Q U E  E S  U N A  C A M P A Ñ A  
E L E C T O R A L ?

E s fu e rz o s  o rg a n iz a d o s  p a ra …

• In fo rm a r
• P e rs u a d ir
• M o v il iz a r
• ¡ ¡O b te n e r  m á s  v o to s  q u e  e l 

p a r t id o  c o m p e t id o r! !

P R E G U N T A B AS IC A S O B R E  C A M P AÑ AS :

¿ Im p o rta n , s irve n  pa ra  a lg o?

• Los  p ro fes io n a les : “S í, fa b ric an  v ic to ria s ”.
• Los  p o lític o s :         “S í, de rro ta n  go b ie rn o s”.
• Los  vo ta n tes :         “S í, va le , pe ro  qu e  te rm in e n          

p ron to ”.
• Los  p o litó lo g os:     “S í, p e ro  d e pe nd en  de  … ” 

• E lem en tos ,
• M o d e los ,
• E n fo qu es .

LOS ELEMENTOS DE UNA CAMPAÑA 
ELECTORAL

1.Contexto

• Regulación legal
• Medios de 

comunicación
• Mercados de medios

• Sistemas políticos
• Sistemas electorales
• Sistemas de partidos
• Tipos de elecciones

2.Organizaciones

• Partidos

• Candidatos

• Grupos de interés

• Movimientos sociales

3.Canales de 
comunicación

• Folletos
• Carteles
• Mítines
• Caravanas
• Websites

• Periódicos
• Revistas
• Radio
• Televisión

• Periodistas
• Presentadores 
• Directores y 

Ejecutivos

4.Efectos

• Información

• Actitudes

• Comportamiento



 

                                                                                            

Las campañas llevan a cabo su 
mensaje a través de canales, y son mu-
chos los canales, y especialmente las 
campañas modernas se caracterizan por 
una pluralidad de canales: folletos, car-
teles, mítines, caravanas, web sites, et-
cétera. Y aquí aparecen otros actores 
importantes que ellos se definen así 
mismos como meros transmisores: pe-
riodistas, presentadores, directores, eje-
cutivos de los medios de comunicación. 
Pero, naturalmente, en realidad, reali-
zan un papel mucho más activo que el 
de limitarse a transmitir la noticia.  

Y luego, las campañas tienen efec-
tos: amplían la información, pero tam-
poco conviene subrayar mucho esto, 
conviene matizarlo, porque los votantes 
reciben información y la acumulan, co-
mo se llama, al modo enciclopédico. Es 
decir, no reciben información sobre ca-
rreteras y esa información va a su cere-
bro a la “C” de carreteras, y luego reci-
ben información sobre escándalos de 
corrupción, y lo meten en la “C” de co-
rrupción también, sino que la informa-
ción, se sabe, funciona en un sistema 
on line. 

Los estudios de psicología cogniti-
va han demostrado que lo que hacen los 
votantes es actualizar lo último o el úl-
timo conjunto de información al res-
pecto y lo van, entonces, continuamen-
te actualizando, como hacen de modo 

muy parecido los 
ordenadores. 

Las campañas tie-
nen efectos tam-
bién sobre las ac-
titudes políticas y 
sobre, lógicamen-
te -y esto es lo 
importante- sobre 
el comportamien-
to. Muchos son 
los elementos. 

¿Cómo funciona-
ría un modelo? 
Muy elemental-
mente, un modelo 

funcionaría algo así parecido a esto: lo 
que está a la derecha son los votantes. 
Entonces, ¿cómo se llega a los votan-
tes? Y cómo se llega desde una serie de 
mensajes, a través de unos canales, y 
dirigidos obviamente a un target, a un 
objetivo. 

Entonces, los ciudadanos, los polí-
ticos a través de este tipo de comunica-
ción, lo que tienen es muy poco control 
sobre las noticias, pero que son impor-
tantes en la campaña electoral; tienen 
un poquito más sobre lo que podemos 
llamar tertulias, es lo que se llama los 
spin doctors, los que crean noticia, los 
que la moldean, los que cuando surge 
una noticia se abalanzan a los medios 
de comunicación, a las alcachofas, para 
dar su visión, su versión de la noticia, y 
de esa forma convertir una noticia, qui-
zá desfavorable, en algo positivo, y na-
turalmente disminuirá su impacto, y 
tiene más capacidad sobre la publici-
dad. Y donde tienen más posibilidades, 
lógicamente -y ahí los tres signos posi-
tivos- son sobre sus propios recursos 
organizativos: los candidatos, los afilia-
dos, etcétera.  

Aquí todo esto, naturalmente de-
pende de las condiciones socioeconó-
micas del propio partido, es decir, de-
pende de la financiación. Aquí hay una 
regla muy clara: es que sin dinero no se 
puede hacer campaña; las campañas 
con dinero, sin embargo, no siempre 
triunfan. Son reglas que todos los polí-
ticos aprenden, obviamente. 

Y luego ya aparecen los signos de 
interrogación. ¿En qué medida estos 
medios, más esos recursos organizati-
vos, tienen éxito sobre qué tipo de vo-
tantes? Y luego, cómo se produce un 
feedback de los votantes de nuevo so-
bre los actores de los mensajes, en una 
especie de actualización que se produce 

todos los días. Éste es el modelo a ge-
nerar. 

Podemos entonces hablar algo 
más, y me imagino que el profesor Co-
lomé se lo comentará, sobre unos pri-
meros efectos de la campaña electoral. 
Son los que podríamos llamar, para un 
grupo de autores, los efectos mínimos. 
No sabemos qué efectos tiene la cam-
paña electoral, pero desde luego lo que 
sí sabemos es que unos mínimos que se 
producen son -en todo tipo de campaña 
electoral, sobre todo las nacionales, o 
las generales, pero también en estas-, es 
lo que se llama el efecto reforzamiento. 
Es decir, las campañas electorales sir-
ven para que quienes, vayan a ir a vo-
tar, o piensen ir a votar, o han votado a 
un partido en la anterior elección, deci-
dan volver a votarle.  

La activación. Para aquellos inde-
cisos, que en España es un porcentaje 
de un treinta y tantos por ciento, si no 
más; es decir, por lo tanto un bloque 
decisivo de los votantes sobre los que 
se sabe poco. Porque muchos de los 
intentos para conocer qué piensan, o 
qué van a hacer esos votantes, como es 
bien sabido aquí vienen los problemas 
de las encuestas. 

Y luego la conversión, que consis-
te en que algunos ciudadanos que vota-
ron al partido A en la anterior elección 
voten al partido B, es decir, al mío, al 
político o al partido que hace la campa-
ña en esta elección. 

En términos generales: siete de 
cada diez votantes son reforzados, dos 
de cada diez son activados, uno de cada 

UN MODELO DE CAMPAÑA ELECTORAL

Comunicación por 
actores, políticos

•¿Qué mensajes?
•¿Qué canales?

Medios

•Noticias

•Tertulias

•Publicidad

Recursos 
organizativos

•Candidatos

•Staff

•Afiliados

•Profesionales

•Medios

Votantes

Sistema 
institucional Cultura 

política
Condiciones 
socioeconómicas

Acontecimientos

LOS EFECTOS DE LAS CAMPAÑAS: ENFOQUES (1)

1. Efectos mínimos: 
1. Reforzamiento
2. Activación
3. Conversión

2. Efectos máximos:
• Electores informados
• Campaña como series de acontecimientos:

• Mensajes de candidatos
• Estrategias de partidos
• Errores/equivocaciones
• Acontecimientos exógenos

UNA ILUSTRACION DE EFECTOS MINIMOS

UNA ILUSTRACION DE EFECTOS LIMITADOS



 

                                                                                            

diez son convertidos. Esto, en términos 
generales.  

Y luego existe, para otro grupo de 
autores, la impresión de que la campa-
ña tiene efectos masivos. Las campañas 
son absolutamente decisivas. ¿Por qué? 
Porque aparece algo, que cabe discutir, 
que es que los electores en la actualidad 
están muy informados, y por lo tanto 
ante esa máxima predisposición a lo 
que viene de la política, los electores 
ven la campaña como una serie de 
acontecimientos que cabría clasificar 
en cuatro grandes bloques: los mensa-
jes de los candidatos; las estrategias de 
los partidos; los errores, las equivoca-
ciones, las oportunidades, las fotos, las 
anécdotas, etcétera, de la campaña; pe-
ro a veces también algunas campañas 
tienen los acontecimientos exógenos: 
un atentado, un asesinato (Pim Fortuyn 
en Holanda), aparecen también con 
problemas como los iraníes haciendo 
un pacto con el candidato Reagan dos 
días antes de las elecciones de Carter, 
en que Carter intentaba revalidarlo, et-
cétera. Hay siempre acontecimientos 
que yo creo que nadie puede controlar. 
Los mensajes se controlan; los aconte-
cimientos, no.  

Ésta sería una ilustración de efec-
tos mínimos de la campaña. Estamos 
hablando de Estados Unidos, y en cien-
to veinte días de la campaña, los cuatro 
meses justos, o más o menos un poqui-
to antes de la convención de los gran-
des partidos. Como ven, el porcentaje 
de voto de algún candidato práctica-
mente se mueve un punto arriba, un 
punto abajo. Están dentro de los márge-
nes de error de las encuestas, y por lo 
tanto esto es lo que demostraría, diga-
mos, la interpretación de que la campa-
ña tiene efectos mínimos. 

Sin embargo, existen otras campa-
ñas y éstas tienen efectos, si no máxi-
mos, porque los máximos serían subi-
das y bajadas muy fuertes, efectos limi-

tados. Pero efectos limitados que ganan 
las elecciones, sobre todo si son com-
petidas, porque son efectos que están 
dentro de diez puntos porcentuales. 
Suben y bajan diez puntos.  

Se puede decir: bueno, tampoco es 
para tanto. Pues fíjense que, sin embar-
go, a veces sí es para tanto. 

En ese gráfico lo que está es la in-
tención de voto a los partidos españo-
les, (PSOE, PP, Izquierda Unida) desde 
el 1 de marzo al 14 de marzo de las úl-
timas elecciones mediante el tracking 
que hizo Telecinco. Como ven, el 
PSOE la línea continua, el PP es la lí-
nea punteada, y, como ven, por déci-
mas (un punto, o punto y pico), estuvie-
ron rompiendo ese zigzag, hasta que en 
el día 10 ya el PSOE -aparentemente, 
de acuerdo con el tracking-, el día 10 
ya el PSOE estaba décimas por encima 
del PP, y luego, como consecuencia de 
los efectos del 11 de marzo, sobre todo 
de la gestión informativa del gobierno 
de entonces, se despegó. Pero no se 
despegó tanto.  

Luego, por tanto, la campaña pue-
de tener efectos reducidos, pero desde 
luego si esos efectos impactan en dos 
partidos que están compitiendo muy 
cercanamente son, naturalmente, de esa 
importancia. 

Lo importante, a mi juicio, para 
conocer los efectos de las campañas, 
está todo lo que hace referencia a me-
dios, a objetivos, a publicidad canales, 
etcétera, pero, también, no conviene 
olvidar a los votantes.  

Hay una serie de cuatro factores 
que afectan a los votantes. Y mi punto 
de vista es que los votantes -y los polí-
ticos los saben, pero hacen como si no 
lo supieran, creo- los votantes no son 
tabula rasa. Los votantes no llegan a 
las elecciones con la mente en blanco, 
sus preferencias en blanco, sus 
intenciones en blanco: llegan 
muy por el contrario con un 
conjunto de preferencias, que 
dependen de factores de largo 
plazo. En primer lugar, si están 
identificados por los partidos o 
no, porque hay muchos electo-
res para quienes la campaña es 
completamente irrelevante: 
saben perfectamente a quién 
van a votar. Luego veremos 
algunos datos sobre esto, ense-
guida.  

Depende, si no están 
identificados con un partido, si 

son, si se creen, de izquierdas o dere-
chas. Lo que vimos Calvo, Chueca y yo 
muy claramente en Aragón es que el 
80% de los electores aragoneses, en el 
año ochenta y cinco -y veo por qué va a 
ser distinto ahora-, tenían claramente 
que eran de izquierda, o de centro o de 
derecha, y en consecuencia de eso iban 
a votar a un partido que ellos vieran 
que estaba en ese ámbito ideológico. Y 
luego lo que llamamos en la jerga los 
“clibajes”, es decir, los conflictos de 
clase, religión o nación. Pero luego, por 
supuesto, para quienes no tengan facto-
res a largo plazo, están los de corto pla-
zo. 

El voto económico. ¿Cómo lo ha 
hecho el partido, o el alcalde, o el pre-
sidente de la diputación desde el punto 
de vista económico? Todo el mundo 
comienza con la frase de Bill Clinton: 
“¡es la economía, estúpido!”, diríamos 
en una interpretación un poquito… 

¿Cómo lo ha hecho el Gobierno, si 
no en economía en otros aspectos? 
¿Cuáles son los issues, es decir, los te-
mas de la campaña? ¿Cuáles son las 
promesas electorales? Porque claro, el 
voto puede ser tanto retrospectivo 
(cómo lo ha hecho el Gobierno, cómo 
lo ha hecho la oposición) como pros-
pectivo (cómo se quiere hacer); y lue-
go, por supuesto, están los candidatos, 
cuyo peso en la campaña es decisivo; 
cuyo peso en el voto, sin embargo, se-
gún muchos estudios no es tan impor-
tante. Lo cual es una paradoja curiosa. 
Porque se gastan los partidos una canti-
dad de dinero, de recursos, inmensos en 
los candidatos, y luego cuando se mi-
den los efectos de los candidatos espe-
cíficamente en el voto no son tan rele-
vantes. 

Y luego están los factores contex-
tuales: en las elecciones generales las 
campañas son mucho más importantes, …PERO A VECES LOS EFECTOS LIMITADOS SON 

DECISIVOS
Evolución de la intención de voto de PSOE, PP e IU durante la campaña electoral de 

2004 (en % sobre censo electoral)

LOS EFECTOS DE LAS CAMPAÑAS: ENFOQUES (2)

1. Factores de largo plazo: 
• Identificación con partidos
• Identificación ideológica
• Cleavages de clase, religión, nación

2. Factores a corto plazo:
• Voto económico
• Rendimiento del gobierno
• Issues y promesas electorales
• Candidatos

3. Factores contextuales: 
• Tipo de elección
• Tipo predominante de campaña

4. Factores contingentes: 
• Intensidad de la campaña
• Circunstancias sociales, económicas y políticas
• Estructura de medios de comunicación



 

                                                                                            

movilizan e informan más que en unas 
elecciones al Parlamento Europeo, o en 
unas elecciones autonómicas; cómo es 
la campaña: en Estados Unidos se ha 
puesto en boga la campaña negativa. La 
campaña negativa es que salga -como 
todos hemos visto-, salga un mítico río 
que aparece -bien selva del Vietkong 
hace treinta o cuarenta años- una canoa, 
y entonces un primer plano de un se-
ñor, y una voz amiga dice: “Este señor, 
John Kerry, es un cobarde y un traidor 
a la patria” -así, al margen de que haya 
ganado la Medalla Púrpura, etcétera-. Y 
entonces dice: “puso en peligro a John 
Smith, que estaba detrás”, y John Smith 
aparece inmediatamente hablando y 
dice: “no solamente esto, sino que era 
un tipo mal…” tal, tal. Y al final dice: 
“pagado por los amigos de George 
Bush”. 

Eso es, sin exagerar mucho, el tipo 
de campaña que se hace en Estados 
Unidos. Aquí, lógicamente, tenemos 
otras pautas, afortunadamente.  

Y luego hay factores contingentes: 
la intensidad de la campaña, cómo está 
el país y cómo son los medios de co-
municación. En Estados Unidos, la te-
levisión, los anuncios en televisión pri-
vada y pagada comercial se pagan; aquí 
tenemos otro tipo de televisión y de pu-
blicidad. En Estados Unidos los medios 
de comunicación escritos suelen ser 
relativamente neutrales; aquí tenemos 
una prensa de una gran calidad, pero 
implicada en la batalla política de una 
forma muy intensa. 

Con esto, creo que vale la pena 
señalar algunos datos, y con esto ya en-
tro en la última parte y muy breve, so-
bre. Algunos de los datos de las campa-
ñas electores en España. 

Hay muchísima información. Les 
voy a señalar solamente algunas cues-

tiones: con respecto a España, eleccio-
nes generales; y con respecto a Aragón, 
elecciones autonómicas. 

Ahí lo que ven son algunas, lo que 
se llamaría predisposición a las campa-
ñas desde el punto de vista de interés y 
de información. Naturalmente, el efecto 
de la campaña está en relación directa a 
cómo de informados están los electo-
res, a cuánto interés tienen los electo-
res, y qué medios de comunicación ven 
los electores. Si los electores pasan, en-
tre comillas, de las campañas electora-
les, se pueden los partidos gastar una 
enormidad de dinero, que será tanto 
como tirarlo al río Ebro, en un momen-
to en que haya corriente profunda hacia 
Tarragona. Desaparece en un momento.  

Pues bien, los electores españoles, 
por decir lo obvio, tienen poquísimo 
interés por la política. Como ven, en el 
año 2004 todos los indicadores aumen-
tan, por razones obvias (esto son en-
cuestas postelectorales: algunas de CIS, 
otras que hemos hecho un grupo de in-
vestigación). En el año 2004, los acon-
tecimientos, la intensidad de la campa-
ña y los resultados hicieron subir todos 
estos indicadores.  

El interés por la campaña fue, co-
mo ven, de muy alto en el año 2004, 
mientras que en el año 2000, una cam-
paña muy fría, típicamente de invierno, 
con el objetivo exitoso por parte del 
Partido Popular de no movilizar a sus 
competidores del Partido Socialista, 
hizo que todos estos indicadores, en 
cambio, sean mucho más bajos. 

¿En qué medida se habla de políti-
ca? Se habla bastante con la familia, y 
además el setenta u ochenta por ciento 
de quienes reconocen que hablan con la 
familia también dicen que están todos 
de acuerdo, que más o menos votan en 
el mismo sentido -ustedes compruében-

lo en su fuero interno-. Se habla un po-
quito menos con los amigos; se habla 
muy poco con los compañeros de traba-
jo. Esto, una cuestión muy distintiva 
del caso español de muchas otras de-
mocracias; esto es un estudio compara-
tivo que estamos terminando con cua-
renta países: de política se habla mucho 
más en los países occidentales con 
compañeros de trabajo y con vecinos. 
Claro, que la estructura vecinal... No se 
va a meter uno en el ascensor con el 
vecino, y dice: “hay que ver cómo está 
el presidente del Gobierno...”, uno pue-
de encontrar en el otro una respuesta 
poco agradable. 

Y luego, naturalmente, con res-
pecto a cómo son las pautas de exposi-
ción a los medios de comunicación, se 
sabe que básicamente es televisión, un 
poquito de radio, y sobre todo es muy 
importante la prensa porque tiene mu-
cha información, pero sin embargo se 
lee mucho menos. 

Si se pregunta a la gente cómo se 
implicó en una campaña electoral, es 
decir, en qué actos participó. Vieron los 
debates el 40% -yo creo que es más ba-
jo-. En cambio en el año noventa y tres, 
el 74% vieron los debates, Aznar-
Felipe González, entonces, y todos ade-
más decían que les sirvió mucho para 
decidir su voto. Y, de hecho, con estu-
dios muy sofisticados se comprueba 
que, efectivamente, sobre todo al Parti-
do Socialista le sirvió para que algunos 
de los que pensaban irse, sin embargo 
fueron mantenidos, digamos, dentro del 
espacio de voto socialista. 

Los espacios gratuitos yo creo que 
se miran pero no se ven, pero bueno, 
aquí se dice que se ven. Trabajó gratui-
tamente para los partidos: el promedio 
europeo es del 15%, aquí es el 2%. 
Asistió a los mítines: un promedio del 
6%. Dinero a los partidos no da... pues 

PREDISPOSICIONES A LAS CAMPAÑAS ELECTORALES: 
ESPAÑA

745545• Televisión
322518• Radio
312017• Periódicos

• Información política a 
través de:

9108• Con vecinos

172123• Con compañeros de 
trabajo

393841• Con amigos
555047• Con familia

•Habla de política/campaña:
432937•Interés por la campaña
372425•Interés por la política

200420001993Variables

IMPLICACIÓN EN CAMPAÑAS ELECTORALES: 
ESPAÑA

376051• Por correo

111• Por teléfono

323• Personalmente

•Fue contactado por partidos

5-9•Intentó convencer a otros de su 
voto

-11•Dió dinero a partidos

212•Trabajó gratuitamente para 
partidos

678•Asistió a mítines de partidos

485830•Vió espacios gratuitos de 
partidos

423674•Vió debates/entrevistas con 
líderes

200420001993Variables



 

                                                                                            

-como diría el jefe don Gregorio, éste, 
de Cámara Café- pues, “no da ni 
Dios”, con perdón. Intentó convencer a 
otro de su voto, otro de los elementos 
distintivos: como no se habla de políti-
ca nadie dice, “hombre, pues tienes que 
convencer a otro, etcétera. 

Y luego otra cuestión llamativa es 
el trabajo que hacen los partidos. Por-
que también en muchos países euro-
peos... Por supuesto en Estados Unidos, 
Reino Unido, por el tipo de campaña, 
pero también en Europa, los partidos 
hacen un esfuerzo muy notable de con-
tactar con electores, y de contactar per-
sonalmente. Pero aquí solamente el 3% 
dice que ha sido contactado personal-
mente por un político o un candidato: 
un 1% por teléfono y, por correo, natu-
ralmente, un 37%, antes de ir directa-
mente a la papelera como es bien sabi-
do -que alguien debería alguna vez es-
cribir algo sobre el despilfarro que sig-
nifica la información por correo, pero 
es parte de la campaña electoral-. 
Mientras que, en muchos países, justa-
mente aquí hay un papel importante. 
Quizá por lo menos cuente aquel inten-
to que hizo, creo que fue Maragall, de 
hacer campaña casa por casa acompa-
ñado de doscientas personas, cámaras 
de televisión, ayudantes, etcétera. Cla-
ro, cuando en Cornellá llegó, en un pi-
sito de ochenta metros, aquella avalan-
cha humana presidida por Maragall, a 
los cinco minutos se acabó la campaña; 
que la gente se aburrió, etcétera.  

Entonces, un poquito ya más con-
cretamente: ¿cuándo la gente decide el 
voto? Fijaos en la primera fila: el 80% 
de la gente impepinablemente dice que 
decidió el voto antes de la campaña 
electoral, hace tiempo.  Antes in-
cluso de comienzo de la campaña, en 

un promedio del ochenta por ciento.  

Durante la campaña es de un die-
ciséis al veinte por ciento. No es poco, 
pero no es esa percepción que todos 
tenemos que las campañas electorales 
son tabula rasa –insisto- y donde los 
partidos van a tratar o pueden intentar 
convencer a los electores por masas. 
Pueden intentar convencer al veinte por 
ciento o un poquito más, en una con-
versión, pero es importantísimo tam-
bién, recuerdo, el reforzamiento y la 
activación. El mismo día de la votación 
el dos, tres, cuatro por ciento: unas can-
tidades mínimas. 

En Aragón, en las elecciones auto-
nómicas del noventa y nueve y 2003 el 
porcentaje es todavía más intenso que 
en las elecciones generales, como es 
lógico; porque estos son de aquellas 
personas que fueron a votar y votaron. 
Es decir, por lo tanto descontando ya 
un mayor porcentaje de abstencionis-
mos que se producen en Aragón -que 

tampoco es tan alto, por lo demás-.  

Entonces, como ven, alrededor del 
diez por ciento lo hizo durante la cam-
paña o la última semana o el día de las 
elecciones, pero un noventa por ciento, 
ochenta y tantos por ciento, lo decidió 
antes.  

“Tuvieron dudas”: de nuevo algo 
parecido. Solamente alrededor del diez 
por ciento tuvo algún tipo de dudas; 
pero el ochenta y tantos por ciento, no-
venta por ciento, no tenían ninguna du-
da. (Estos son también, por lo demás, 
preguntas postelectorales, que también 
se exageran un poquito.) 

Entonces la pregunta es: ¿para qué 
sirve la campaña? ¿Sirve para decidir el 
voto? En consecuencia, con lo anterior 
muy poco: alrededor del veinte por 
ciento dice que sí que sirvió mucho o 
bastante para decidir su voto. ¿Sirve 
para informarse de los programas? De 
acuerdo, algo más: un treinta y tantos 
por ciento, que no sabemos si se infor-

MOMENTO DE LA DECISIÓN DE VOTO: ESPAÑA

-1-2214•NC

-53432•El mismo día de la votación

1186988•Unos días antes de las elecciones

5537910•Dos o tres semanas antes de las elecciones

848187787967•Hace tiempo

200420001996199319891986Decidió su voto …

DUDAS SOBRE LA DECISIÓN DE VOTO: ESPAÑA

231111NC

10119111213Dudó entre varios partidos

888691888786Tenía decidido votar por un partido

200420001996199319891986Decisión y dudas …

MOMENTO DE LA DECISIÓN DE VOTO: ARAGON

-1•NC

54•El mismo día de las elecciones

38•Durante la última semana de la campaña

42•Durante la primera semana de la campaña

8885•Antes del inicio de la campaña

Autonómicas 2003
Elecciones 

1999
Decidió su voto …



 

                                                                                            

mó por eso sobre el programa y decidió 
votarle, o decidió, una vez que se ente-
ró del espanto de programa que tenía 
un partido, retirarle el voto de forma 
inevitable. 

¿Para conocer mejor a los líderes?: 
un poquito más, pero tampoco sabemos 
así, una vez, qué efecto tuvo sobre la 
decisión de voto; y, para conocer la di-
ferencia entre los partidos, un poquito 
más. 

Y también, en Aragón, algo pare-
cido. Los datos sobre, digamos, el efec-
to positivo de las campañas son algo 
más reducidos. Es decir, las campañas, 
en las comunidades autónomas, tenien-
do en cuenta el contexto de la elección 
y el tipo de elección, está decidido con 
mayor intensidad desde hace más tiem-
po, el efecto de la campaña para decidir 
el voto, informarse sobre los progra-
mas, conocer a los líderes, etcétera, es 
mucho menor que en el ámbito nacio-
nal. 

¿En qué medida importan las cam-
pañas? Importan porque proporcionan 

mucha información, que se une a la que 
hay de otras fuentes: de la familia, de 
los amigos, de otro tipo de persona. Sí, 
porque son lo que se llaman en la jerga 
de la psicología cognitiva, atajos, pis-
tas, heurísticos, es decir, modos de reci-
bir información sin tener que invertir 
en información, sin tener que gastar 
tiempo ni oportunidades ni recursos en 
información. La información le llega al 
votante. 

Sí son importantes porque actuali-
zan memoria on line. Es decir, el votan-
te va actualizando todos aquellos pun-
tos que tiene de opiniones, predisposi-
ciones que tiene sobre los políticos, la 
gestión del Gobierno, sobre los partidos 
de la oposición, etcétera, y en base a las 
promesas pueden dar pistas, señales, 
para el futuro. 

Sí porque refuerzan y activan pre-
disposiciones, aunque convierten muy 
poco; es decir, cambian el voto muy 
poco. Y sí también -y esto es básico- 
porque movilizan y llevan a las urnas. 
Pero el “depende” con el que me mue-

vo es porque no ocurre así para todos 
los votantes, en la misma intensidad, en 
todo el tiempo, en todos los casos.  

Con lo cual -y termino-, la pregun-
ta contrafáctica: ¿podrían existir elec-
ciones sin campañas? Impensable. To-
dos estamos de acuerdo que las campa-
ñas son un dispendio, que es un gasto 
extraordinario, pero yo creo que todos 
estamos de acuerdo en que las campa-
ñas son ritos, ceremonias imprescindi-
bles de la democracia.  

¿Determinan los resultados? No, 
yo creo que no. Los votantes no son 
tabula rasa. Contribuyen, en la medida 
en cómo son, en que los votantes se di-
ferencien en virtud de sus factores de 
voto, en que los partidos desarrollan 
estrategias diferentes, en que lo hacen a 
través de unos mercados de medios que 
son también diferenciales, y dependien-
do de cada país. Es decir, las campañas 
importan, pero naturalmente, desde mi 
punto de vista, depende.  

Con lo cual, entonces pasamos al 
profesor Colomé, que nos diga cómo.   

OPINIONES SOBRE LA UTILIDAD DE LA CAMPAÑA: 
ESPAÑA

63576359• Nada

35403437• Mucho
•Saber diferencias entre los partidos

64646663• Nada
34333033• Mucho

•Conocer mejor a los líderes
65626363• Nada
33343333• Mucho

•Informarse sobre los programas
797477-• Nada
182320-• Mucho

•Decidir su voto

2004199319891986Le ha servido para …

OPINIONES SOBRE LA UTILIDAD DE LA CAMPAÑA: 
ARAGON

7571• Nada
2223• Mucho

•Saber diferencias entre los partidos
7673• Nada
2123• Mucho

•Conocer mejor a  los líderes
7377• Nada
2317• Mucho

•Informarse sobre los programas
8883• Nada
811• Mucho

•Decidir su voto

Autonómicas
2003

Elecciones 
1999

Le ha servido para …

CONCLUSIONES (1): ¿IMPORTAN LAS CAMPAÑAS?

• Sí, proporcionan mucha información (que se une a otras fuentes).

• Sí, son “atajos”, “pistas”, heurísticos que persuaden.

• Sí, actualizan memoria on-line y dan pistas de futuro.

• Sí, refuerzan y activan predisposiciones (aunque no convierten).

• Sí, movilizan y llevan a urnas.

• Pero no necesariamente para todos los votantes, todos esos efectos, 
todo el tiempo y en todos los casos.

CONCLUSIONES (2): LAS CAMPAÑAS IMPORTAN

• ¿Podrían existir elecciones sin campañas?

• Pero no predeterminan resultados: votantes no son tabula rasa. 

• Contribuyen efectivamente al resultado en función de…

* Factores del votante,
* Estrategias de los partidos,
* Mercado de los medios, y 
* Contexto institucional de cada país..

• Por lo tanto, sí importan, pero depende …



 

                                                                                            

 

Segunda intervención 
Presentación de Gabriel Colomé a cargo de Manuel Contreras 

 
A continuación intervendrá el profesor Gabriel Colomé, es profesor titular de Ciencia Política y de la 

Administración de la Universidad Autónoma de Barcelona, donde lleva a cabo su actividad docente y tam-
bién investigadora. Pertenece a uno de los varios grupos de investigación que hay en la Universidad Autó-
noma de Barcelona concretamente, al grupo de estudios comparados en actores, instituciones y procesos 
políticos.  

Pero sobre todo la invitación al profesor Colomé la hemos hecho porque es actualmente el director del 
Centre d’estudis d’opinió, del Centro de Estudios de Opinión, del CEO catalán, que es un órgano, como 
seguramente saben, de la Generalitat de Cataluña encargado de realizar los estudios del comportamiento 
político y electoral de los catalanes. Un órgano que fue creado en el año 2005, a comienzos de 2005; de-
pende del Idescat, del Instituto de Estadística de Cataluña, y es un órgano que se dedica fundamentalmente 
a la realización periódica de lo que se llama el “barómetro de opinión pública”, que es una tarea, evidente-
mente, de una enorme importancia, especialmente en la Comunidad Autónoma de Cataluña. Es el símil, o 
el órgano similar al CIS que tenemos en España, pero en la Comunidad Autónoma de Cataluña. 

Desde su conocimiento de las campañas electorales y sobre todo desde su atalaya privilegiada en el 
Centro de estudios de opinión catalán, el profesor Colomé puede ilustrarnos sin duda a la perfección. Para 
eso lo hemos invitado, le agradecemos que esté aquí con nosotros esta mañana, y para eso, por supuesto, le 
cedo la palabra. 

La jornada en la prensa aragonesa:  Dos recortes uno del Heraldo de Aragón  sobre las jornadas 

Los dos  profesores invitados para 
reflexionar sobre la naturaleza de las 
campañas electorales fueron recla-
mados, tanto por la prensa como por 
los medios audiovisuales, que les 
hicieron varias entrevistas. Aquí re-
cogemos dos recortes del Heraldo.  

El uno anuncia la jornada en el 
marco de la sesión de homenaje a la 
figura de Manuel Giménez Abad que 
se celebró al terminar la reflexión 
electoral y el otro una amplia entre-
vista a Gabriel Colomé en la que po-
ne de manifiesto el dominio que tie-
ne sobre el tema y que tan brillante-
mente demostró con sus intervencio-
nes 



 

                                                                                            

En primer lugar, quiero dar las gra-
cias a la Fundación Giménez Abad y a 
la Asociación de ex Parlamentarios por 
haberme invitado a esta jornada de de-
bate y estudio celebrada en este magní-
fico palacio. 

Mi intervención pretende comple-
mentar, desde un punto de vista más 
práctico, lo que ha explicado el profe-
sor Montero: temas de campaña, ele-
mentos de experiencia,…acabar un po-
co con los tópicos y estereotipos de lo 
que llamamos campaña. 

Teniendo en cuenta el tópico, la 
campaña de 2011 va empezar el 28 de 
mayo y, por lo tanto, durará cuatro años 
porque el día después de las elecciones 
se considera ya el primer día de campa-
ña de la siguiente cita electoral. En to-
do caso, las campañas dependen del 
lugar que ocupe el partido que la dise-
ña: si forma parte del gobierno o, por el 
contrario, de la oposición. Decía Giulio 
Andreotti, hijo natural de Maquiavelo, 
que “lo que desgasta de verdad no es el 
poder: es la oposición”. De la misma 
manera, nunca la oposición gana unas 
elecciones sino que es el gobierno 
quien las pierde. 

James Carville, el estratega de Bill 
Clinton, trabajó también para la campa-
ña de Ehud Barak, candidato israelí del 
partido laborista, quien más tarde se 
convirtió en primer ministro. Carville, 
el día que empezaba la campaña electo-
ral, ante la estupefacción de Barak, dio 
por terminado su trabajo y le comunicó 
su regreso a Nueva York. Barak, sin 
entender el gesto de Carville, le pre-
guntó por la campaña mientras que el 
estratega le contestó que ya estaba todo 
el trabajo hecho y que no se preocupara 
porque iba a ser el primer ministro. Co-
mo había ya augurado James Carville, 
Ehud Barak salió elegido primer minis-
tro y una de las razones de su victoria 
fue que antes del periodo de campaña 
ya estaban los deberes hechos. 

Las campañas no nacen de una idea 
genial de un publicista, ni de una agen-
cia de publicidad, ni de un asesor, ni de 
un político: nacen en lo que nosotros 
llamamos “la biblioteca”. Se trata de un 
largo trabajo que empieza entre un año 
y dos años antes de la celebración de 
las elecciones. Cuando una campaña se 
prepara a consciencia, los quince días 

oficiales de la 
campaña se 
convierten casi 
en el periodo 
más relajado. 
Los políticos 
saben que la 
época de cam-
paña es casi la 
mejor del ciclo 
electoral por-
que su agenda 
se centra prin-
cipalmente en 
el contacto con 
la gente, algo 
que siempre 
resulta agradable. 

Pongamos un ejemplo práctico: la 
ciudad de Zaragoza. La primera etapa 
de la preparación de una campaña es 
radiografiar electoralmente la ciudad al 
nivel más microscópico posible. Por lo 
tanto, cuantos más datos podamos con-
seguir mucho mejor porque nos permi-
tirán dibujar con más precisión el mapa 
de la ciudad. Pero no sólo hay que cen-
trarse en los datos de las pasadas elec-
ciones municipales, sino que además es 
necesario tener en cuenta la memoria 
electoral de la ciudad. 

Una vez tenemos los datos de las 
mesas electorales, secciones y colegios, 
es el momento de empezar a situar los 
resultados en el mapa geográfico, en 
este caso de Zaragoza o, lo que es lo 
mismo, cartografiar la ciudad en dife-
rentes colores para visualizar los secto-
res que corresponden al partido que de-
fendemos. De esta manera, se puede 
conocer qué barrios nos votan y hasta 
qué calles son las que nos dan soporte 
en Zaragoza y cuales son los elementos 
de frontera, dónde se mueve el electo-
rado. La población cambia, por lo tan-
to, no es evidente que aquellos que vo-
taron a la izquierda o a la derecha con-
tinúen eligiendo esta opción en las 
próximas elecciones. 

Además de para saber dónde se 
concentran los votos, el cronograma 
también será muy útil para establecer 
las rutas y visitas del candidato y de la 
lista del partido durante la campaña. 
Así, el tiempo se puede aprovechar mu-
cho mejor porque se evita visitar las 
zonas donde es casi imposible lograr un 
solo voto para concentrar los esfuerzos 

en las áreas donde si se puede conse-
guir el apoyo de los ciudadanos. Por lo 
tanto, dibujar el mapa de partidos per-
mite ahorrar tiempo, centrar al candida-
to en asegurar el voto de los que ya lo 
votaron a él o, en su defecto, a su parti-
do en elecciones anteriores y destinar 
esfuerzos a captar a aquellos que se en-
cuentran en la frontera. Para que los 
resultados sean los esperados, es nece-
sario que el proceso esté debidamente 
pautado para saber dónde estamos en 
cada momento y hacia dónde vamos 
porque la improvisación, en estos ca-
sos, es mala consejera y de lo que se 
trata en unas elecciones es de ganar, no 
de perder. 

Una vez hecho esto, el volumen de 
información es suficiente para saber 
cómo se comporta el electorado y dón-
de se encuentra, y todo eso a un año, 
dos años de la celebración de las elec-
ciones. Y, si encima el candidato es el 
alcalde, es muy difícil que, con esas 
directrices, dé un paso equivocado. 
Además del mapa electoral, el Plan de 
Inversión Municipal (PIM) junto con el 
Plan de Actuación Municipal (PAM) 
son dos herramientas esenciales para 
llevar a cabo una buena campaña por-
que es muy complicado que, con una 
buena combinación de las tres cosas, no 
de dos, ni de una, sino de las tres, se 
pierdan unas elecciones. 

Otro de los temas que me gustaría 
destacar como parte importante de las 
campañas electorales: las encuestas. 
José Ramón Montero y yo estamos un 
poco obsesionados con las encuestas, 
pero también sabemos que las encues-
tas son un instrumento de análisis que 

GABRIÉL COLOMÉ GARCÍA 
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se puede usar en determinados casos, 
pero nunca se deben tomar como ver-
dades absolutas. Los resultados de las 
encuestas sólo son un reflejo de lo que 
piensa la sociedad de un tema en un 
determinado momento, por lo tanto, 
requieren de una correcta interpretación 
porque si no pueden inducir al error. 
Durante la campaña, el candidato no 
tendría que leer nunca una encuesta 
porque lo único que puede conseguir es 
ponerse nervioso. Así pues, el encarga-
do de interpretar los resultados demos-
cópicos debe de ser el director de cam-
paña quien, en función de lo que lea, 
tomará las decisiones oportunas. Por lo 
que se refiere al candidato, es recomen-
dable que se dedique a otros temas y se 
mantenga alejado de las encuestas. 

Las primeras encuestas que se 
hacen son las de tipo cualitativo: focus 
group. El procedimiento que se sigue 
es segmentar la ciudad, el electorado y 
preguntar por el perfil de los candida-
tos. Este tipo de encuestas, a diferencia 
de las cuantitativas, nos permiten ob-
servar cuales son los climas de opinión 
y, de esta manera, activar aquellos ele-
mentos que son positivos e intentar fre-
nar los que pueden resultar negativos o 
perjudiciales. Los climas de opinión 
además ayudan a detectar lo que se co-
noce como la “espiral del silencio”. El 
Partido Popular, entre 1989 y 1993, y, 
sobre todo entre 1993 y 1996, lo supo 
hacer muy bien cuando consiguió fijar 
un concepto en el que se asociaba a los 
socialistas con la corrupción. Después 
de eso, tal y como se puede comprobar 
en los resultados de las encuestas, hubo 
una retracción por parte del electorado 
socialista ya que nadie quería decir pú-
blicamente qué votaba. “La espiral del 
silencio” puede influir muy negativa-
mente a un partido hasta el punto de 
hacerle perder las elecciones incluso 
antes de empezar la carrera electoral. 
Elisabeth Noelle-Neumann lo explica 
muy bien en su libro. 

En Cataluña, se vio durante muchos 
años al PSC como una sucursal del 
PSOE. En 1999, Pasqual Maragall lan-
zó un nuevo lema (Ciudadanos por el 
cambio), cambió el color (amarillo en 
lugar de rojo) y buscó elementos que 
rompieran “la espiral del silencio” y el 
resultado fue muy positivo: ganó en 
número de votos, algo que no había pa-
sado nunca hasta el momento. 

Por lo tanto, las encuestas cualitati-
vas van a servir para detectar “la espiral 
del silencio” además de conocer qué 
imagen tienen los ciudadanos del can-

didato y si les resulta empático, o no, 
etc. 

Después de las encuestas cualitati-
vas, es el turno de las cuantitativas. Los 
sondeos son como los datos electorales: 
una encuesta no sirve de mucho, pero 
las series de encuestas son muy útiles 
para ver las tendencias que, al final, es 
lo que permite una buena interpretación 
de los resultados. 

Llegados a este punto, con las en-
cuestas encima de la mesa, empieza la 
segmentación de estudios para saber 
cómo es la población que tenemos de-
lante, a qué tipo de perfil sociológico, 
sociodemográfico, económico, acadé-
mico, etc., pertenece.  Hay que poner 
también especial atención en la lectura 
de la matriz de trasvase de voto, en la 
que se cruza el recuerdo de voto por la 
intención de voto y cuya diagonal indi-
ca el grado de fidelidad de voto del 
electorado. Estos datos indican qué par-
te del electorado está inmovilizada y 
cual no. A partir del setenta por ciento, 
se considera dentro del umbral de mo-
vilización, por lo tanto, es correcto. En 
cambio, si es por debajo del cincuenta 
por ciento, es insuficiente, lo que signi-
fica que los electores se mueven de un 
lado al otro, mostrando una fuerte frag-
mentación elecoral. 

La matriz de trasvase de voto, ade-
más de indicar la fidelización del elec-
torado, también permite detectar dónde 
están las fugas y los movimientos del 
electorado. Y, el análisis de estos datos 
con programas estadísticos, ayuda a 
dibujar el perfil de los electores que se 
decantan por otra opción política, para 
saber cómo son y cuál es el mensaje 
que se les tiene que hacer llegar. Gra-
cias a la segmentación, el mensaje que 
se lance puede ser más efectivo ya que 
los estudios previos habrán aportado 
una serie de características suficientes 
para saber qué les tenemos que decir. 

Siguiendo con las encuestas y cen-
trándonos en el candidato, hay que te-
ner en cuenta que en la valoración de 
los líderes políticos existe una parado-
ja: cuanta menos puntuación consigue 
un candidato, más popular suele ser. 
Tener un siete de valoración quiere de-
cir que la popularidad de esa persona o 
el grado de conocimiento es bajo. Por 
lo tanto, las valoraciones de aquellos 
políticos que resultan ser más conoci-
dos entre los ciudadanos se sitúan entre 
el 5,40 y el 4,90. Así pues, en el caso 
que un candidato obtenga el 4,90 la lec-
tura que debe hacer es positiva porque, 

aunque haya suspendido, significa que 
es muy popular. Por otra parte, lo im-
portante es saber qué puntuación otor-
gan los simpatizantes de un partido al 
candidato del mismo. En este caso, las 
valoraciones por encima del 6 o el 7 
son las mejores porque significa que la 
gente del partido apoya a su candidato. 
En cambio, si los resultados son bajos, 
es un mal síntoma porque significa que 
dentro del mismo partido el político no 
tiene el apoyo que debería tener. Dicen 
los americanos: partido en crisis, parti-
do derrotado. Por lo tanto, hay que bus-
car soluciones rápidas. 

Todo lo que hemos visto hasta aho-
ra, han sido elementos que se empiezan 
a estudiar, como ya he señalado, entre 
uno y dos años antes de las elecciones. 
El diseño de los escenarios y de las es-
trategias de respuesta, también deben 
hacerse con mucho tiempo de antela-
ción y teniendo siempre presente la si-
guiente máxima: lo imposible puede ser 
probable. Esto minimiza riesgos ya que 
es una manera de evitar tomar decisio-
nes bajo presión y tensión. La mejor de 
las opciones es poder pensar las res-
puestas en frío. Hay hechos que son 
imprevisibles y no se pueden prever, 
pero hay muchas otras cosas que si se 
pueden estudiar con anterioridad. Por 
ejemplo, en función del resultado de las 
elecciones del 27 de mayo, se pueden 
analizar qué escenarios se abren dentro 
de los partidos, qué efectos pueden te-
ner estos resultados en las elecciones 
generales,... 

Una vez aquí, es el momento de es-
cribir un plan de campaña que fije la 
estrategia electoral y, sobre todo, que 
blinde el mensaje, un mensaje que, ante 
todo, debe de ser creíble en boca del 
candidato, por lo tanto, tiene que ser un 
mensaje personalizado y creado espe-
cialmente para ese líder político. Un 
mismo mensaje no puede servir para 
dos personas distintas. 

Una vez diseñado el mensaje, hay 
que testarlo para comprobar que real-
mente funcione. Una campaña con una 
idea es un éxito; una campaña con mu-
chas ideas es un lío. Cuantas más ideas 
y más mensajes, más ruido. Así que, lo 
más que se puede hacer es dividir una 
misma idea en diferentes submensajes 
y diseñar un cronograma para situarlo 
en el tiempo.  

El plan de comunicación es el docu-
mento en el que se decide qué y a tra-
vés de quien se transmitirán las ideas 
que conforman el mensaje. Primera 



 

                                                                                            

pregunta: ¿a quién va dirigido este 
mensaje? Fundamentalmente a los lla-
mados “líderes de opinión”, que son los 
que van a transmitir el mensaje al resto 
del grupo, cara a cara. Los líderes de 
opinión son muy importantes porque 
son aquellos a los que les vamos a dar 
los argumentos para que luchen a favor 
nuestro en la batalla mediática contra 
los líderes de opinión de los otros parti-
dos. 

Uno de los objetivos principales du-
rante la campaña electoral es movilizar 
el voto propio. Una vez conseguido es-
to, hay que ir a buscar, no el voto de los 
indecisos, sino  el voto de los que no 
sienten ningún interés por la política, 
pero si ejercen el voto, los llamados 
“ignorantes de la política”. Según los 
datos de las encuestas, esta tipología de 
votante no habla casi nunca de política 
porque le importa muy poco, pero suele 
ser muy fácil de captar su voto. 

En la democracia de opinión, y en 
el plan de comunicación, el tempo me-
diático es lo que va a fijar la agenda 
política. Decía Walter Lippmann, ya en 
1922, que el que no está presente en los 
medios no existe.  

Existen tres tempos mediáticos que 
hay que tener muy presentes: de seis a 
nueve de la mañana, primer tempo in-
formativo. Aquí priman, por única vez 
en todo el día, los periódicos y la radio. 
La radio basará sus opiniones en artícu-
los, editoriales, etcétera de los periódi-
cos. Segundo tempo político: de una y 
media a tres y media. Radio y televi-
sión. Y, finalmente, de siete y media a 
nueve: radio y, sobre todo, televisión. 
El discurso político tiene que estar pen-
sado en función del tempo mediático.  

Un dato a tener en cuenta es que la 
opinión publicada es lo que acaba cons-
truyendo la opinión pública. Por lo tan-
to, es imprescindible contar con un 
buen gabinete de comunicación que 
piense cómo alimentar la opinión publi-
cada ya que es ahí donde se pueden ga-
nar o perder unas elecciones en la ac-
tual democracia de opinión. 

Para llevar a cabo los puntos citados 
anteriormente, no ha sido necesario ni 
salir del despacho. Tanta previsión per-
mite llegar a la campaña electoral con 
los deberes hechos, con tranquilidad y 
sabiendo que las cosas bien hechas dan 
excelentes resultados.  

Muchas gracias 

Vamos a continuar la jornada con la 
segunda parte. Se trata de la mesa re-
donda sobre: “Las campañas desde la 
práctica política”. 

Sin un complemento de tipo prácti-
co quedaría un poco coja la exposición 
tan espléndida que nos han hecho los 
especialistas desde el punto de vista 
científico.  Los que hemos estado en 
política, estábamos pensando que Ga-
briel Colomé nos hubiera venido muy 
bien en muchas de las elecciones que 
hemos vivido, porque claro, eso de ga-
narlas con un año y pico de antelación, 
llegar la campaña e irse uno a su casa, 
sería estupendo. Para los que hemos 
sido coordinadores de campaña sería 
impagable poder contar con una perso-
na así. 

Pero la realidad siempre es más pro-
saica, es más difícil, y la verdad es que 
los que hemos vivido las campañas por 
dentro de los partidos estábamos como 
los electores, deseando que terminaran, 
pero porque no podíamos vivir ya. Y 
estoy viendo en la sala a varios compa-
ñeros que han vivido directamente lo 
que es una campaña y saben la dureza 
de la misma. 

Hoy he dicho en la presentación que 
teníamos un banquillo de lujo en la 
Asociación de ex Parlamentarios para 
estas cosas, y efectivamente hoy parte 

de ese banquillo lo tenemos aquí. Va-
mos a contar con Mariano Alierta Izuel, 
con don Francisco Mendi Forniés, con 
José María Mur Bernad y con Pilar de 
la Vega Cebrián, de los que voy a hacer 
una brevísima presentación. 

Mariano Alierta es ingeniero indus-
trial, licenciado en Ciencias Económi-
cas; tiene abundantes estudios de post-
grado, abundantes trabajos. Fue profe-
sor ayudante de Economía Política en 
la Universidad de Zaragoza, profesor 
encargado de Economía Política tam-
bién, y desde el punto de vista político, 
que es lo más relevante en una mesa de 
este tipo, fue diputado al Congreso 
(desde el setenta y siete al ochenta y 
dos); diputado a las Cortes de Aragón 
(desde el ochenta y tres al noventa y 
siete); senador, compañero mío de an-
danzas senatoriales, desde el ochenta y 
seis al año 2000, y después del año 
2000 dejó la política activa y es econo-
mista, investigador privado en econo-
mía. 

Esto dicho fríamente, pero Mariano 
Alierta es toda una institución política 
en nuestra región. Algunos compañeros 
se están riendo, pero es de los políticos 
que participaron activamente desde el 
comienzo de la transición política. Es, 
como solemos decir, político de voca-
ción, que tiene un mérito a la altura de 
estos tiempos, y es una persona que 
siempre ha participado muy activamen-
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te en todos los debates y en todas las 
controversias políticas que se han gene-
rado en la comunidad autónoma. Y 
además es buen amigo. 

Tengo a mi izquierda a Francisco 
Mendi. Es licenciado en Psicología clí-
nica; diputado de las Cortes de Aragón 
entre el noventa y cinco y el noventa y 
nueve; pertenece a la dirección de Iz-
quierda Unida en Aragón y a la Direc-
ción Federal, en la que se incorpora tras 
la llegada de Gaspar Llamazares a la 
misma. Fue diputado en Cortes del no-
venta y cinco al noventa y nueve, ha 
sido presidente y ahora portavoz de Iz-
quierda Unida en el Consejo Asesor de 
Radio y Televisión en Aragón, y ac-
tualmente es el responsable de comuni-
cación electoral de Izquierda Unida en 
España. 

O sea, que tenemos un protagonista 
muy directo de lo que va a ser la futura 
campaña electoral. Es una lástima que 
no haya podido asistir a la sesión de los 
especialistas porque seguro que hubiera 
tomado notas, y a lo mejor hubiera 
cambiado algún aspecto de la campaña 
nacional de Izquierda Unida. Gracias 
por tu presencia, porque sé que estás 
muy ocupado, precisamente porque tie-
ne muchas cosas que hacer de cara a la 
campaña electoral. 

Tengo a mi derecha a José María 
Mur, que no me ha mandado el currícu-
lum, entonces igual no puedo decir na-
da de él... Pero voy a decir algo, me 
voy a atrever. José María Mur es exac-
tamente como Mariano Alierta: un vie-
jo roquero de la política, un político de 
vocación de los que fundan el Partido 
Aragonés Regionalista desde los prime-
ros tiempos, pertenece a las Cortes de 
Aragón en la primera legislatura. Ha 
sido diputado a las Cortes Generales, 
en este momento es senador autonómi-
co, ha sido diputado a las Cortes de 
Aragón. Y sobre todo, y ante todo, para 
la Asociación de Exparlamentarios, 
aparte de ser un excelente compañero 
en estos momentos, fue el presidente 
que nos dio mucha vida, porque apoyó 
desde el principio la asociación, y ade-

más concedió una cosa que es absoluta-
mente vital para nosotros, lo decimos 
muchas veces: es el tener sede, el tener 
despacho en la sede de las Cortes de 
Aragón que nos ha proporcionado la 
capacidad de presencia y de funciona-
miento. O sea, que siempre a José Ma-
ría Mur en la Asociación le estamos 
muy agradecidos. 

Fue un gran presidente de las Cor-
tes, y en este momento es el senador 
autonómico y por tanto está represen-
tando a Aragón en el Senado. 

Gracias también por tu presencia, 
porque ya sabemos que estás también 
con mucho trabajo. Es también muy 
buen amigo. 

Y por fin, y no porque sea mujer, 
porque además le sabe muy malo que le 
demos preferencia, a Pilar de la Vega 
también la conocéis todos. Aunque no 
hubiera mandado currículum también 
me hubiera podido defender, pero en 
cualquier caso sí que me lo ha manda-
do. 

Ya sabéis que María Pilar de la Ve-
ga es catedrática de instituto en la espe-
cialidad de Historia, estudió el bachille-
rato en el Instituto Miguel Servet de 
Zaragoza. Nada más sacar las oposicio-
nes se incorporó al Instituto de Borja y 
estuvo mucho tiempo como directora 
del mismo. Y en el año ochenta y tres 
fue nombrada Directora Provincial del 
Ministerio de Educación y Ciencia, y 
permaneció en el cargo desde el ochen-
ta y tres al noventa y uno. Es la Direc-
tora Provincial de Educación que más 
ha durado en el cargo, y a la que más se 
le recuerda. Los que somos profesiona-
les de la educación siempre hablamos 
de la época o del periodo de Pilar de la 
Vega. 

Posteriormente, fue diputada en 
las Cortes de Aragón, fue consejera del 
Gobierno de Aragón durante breve 
tiempo, y el motivo fundamental para 
ser invitada a esta mesa es que estuvo 
durante un año como Delegada del Go-
bierno en Aragón, y además siendo De-
legada organizó las elecciones precisa-

mente del cambio político, elecciones 
que en las que se produce el relevo en 
el gobierno de España. 

Gracias también por tu presencia 
aquí. Es una activa miembro de la Aso-
ciación de ex Parlamentarios, asiste a 
muchos actos, y hay que agradecerle 
también que hoy ha tenido que hacer un 
hueco en sus clases, porque siguen en 
activo. 

Pues estos son los mimbres. Yo 
creo que si nos da tiempo vamos a po-
der darles dos turnos. Una vez vistas 
las biografías, a la hora de distribuir o 
de pensar en las personas que podían 
configurar esta mesa no sólo hemos 
pensado en el equilibrio político, que lo 
hay, sino también en la diferente expe-
riencia que tienen sobre el tema. 

Y aquí tenemos a un representan-
te, con independencia del color políti-
co, de un partido mayoritario nacional, 
que ha vivido las campañas electorales 
de una forma determinada, (en este ca-
so sería Mariano Alierta); José María 
Mur sería un representante de un parti-
do que ha vivido las campañas desde 
un partido de ámbito territorial, como 
es el PAR, que es un planteamiento ra-
dicalmente distinto al que se hace des-
de un partido de índole nacional. Y Jo-
sé Francisco Mendi, también de un par-
tido de índole nacional, pero sin pers-
pectivas mayoritarias. Es otro enfoque 
de la campaña pues al día siguiente no 
se ven presidiendo el gobierno, por de-
cirlo claramente. Y Pilar de la Vega 
viene fundamentalmente para exponer-
nos su experiencia como Delegada del 
Gobierno, como responsable de la Ad-
ministración electoral durante unos me-
ses que son decisivos. 

Yo creo que en base a esa expe-
riencia yo les daría un primer turno de 
intervención, muy breve, porque nos 
dice la organización que no podemos 
estar más de una hora, y si es posible 
después yo os daría un segundo turno 
para completar lo que hayáis podido 
decir.  Os pediría simplemente que con-
tarais vuestra experiencia práctica en 
las campañas electorales que habéis 

Intervención de  
MARIANO ALIERTA IZUEL  

Ex Senador y ex Parlamentario de 
las Cortes de Aragón 

Gracias, Alfonso, gracias a todos, gracias a la fundación por habernos invitado 
a este acto, que es muy interesante. Debo decir que las intervenciones que nos han 
precedido han tenido mucho interés. 

Yo puedo hablar hasta cierto punto. Yo ya participé en las elecciones de 1977, 
y posteriormente en casi todas ellas, pero lo hice como hombre de base. Yo fui a 
dar mítines a los pueblos, no he intervenido en organizaciones de campañas elec-
torales; entonces, puedo hablar en una campaña desde quién va a los pueblos si la 
haces desde allí. 

La campaña del setenta y siete. Yo recuerdo el día que llegamos a Cariñena. En 



 

                                                                                            

el primer acto nos metimos en un sitio. 
No sabíamos… quizás yo porque había 
estudiado en América, salí a la calle 
con unos trípticos, y a una señora que 
pasaba le di un tríptico; era el primer 
acto electoral que se hacía. Y todos mi-
raban desde las ventanas a ver qué pa-
saba porque, aquello, no sabíamos que 
iba a pasar. La señora cogió el papel, 
me dio las gracias y luego ya empeza-
ron a salir los demás, y allí se inició 
nuestra campaña electoral. 

Por cierto, debo decir que la campa-
ña del setenta y siete la ganó la UCD, 
partido al que yo pertenecía en ese mo-
mento, pero la campaña buena en el 
año setenta y siete la hizo el PSOE. El 
PSOE al principio de la campaña era 
un partido desconocido, y al final salió 
reluciente. 

Recordad, en las facultades se 
apuntaba todo el mundo al Partido So-
cialista Aragonés y a los partidos socia-
listas regionales, y salió Emilio Gastón 
de casualidad. El PSOE, tres sin moles-
tarse. La campaña buena la hizo el 
PSOE. 

Razones, yo antes que político he 
sido profesor, y la verdad es que al fi-
nal me fui de la política para volver a 
escribir las cosas que debería haber es-
crito hace treinta años. 

En el año 1973 el PSOE, la Fun-
dación Sistema, ya apuntó el Instituto 
de Técnicas Electorales. Yo una vez 
me compré el primer número de la 
Fundación Sistema, la revista, porque 
me gustaban aquellas revistas, estaba 
suscrito, y luego ayer me enteré que 
había números desde el setenta y tres. 
Es decir, vivía Franco, y Alfonso Gue-
rra montó un instituto de técnicas elec-

torales; es decir, en el año setenta y 
tres, cuando en el PSOE erais cinco en 
Zaragoza, que nos conocíamos todos. 

Y claro, luego, la campaña del se-
tenta y siete, fenomenal. Bueno, la me-
jor. Había dos campañas: la que se 
hacía en la plaza de toros, las cosas que 
decían, y en la que salían por televisión 
unos dibujos azulitos, tranquilizantes, 
“nosotros somos buenos chicos”, unos 
dibujos fenomenales. 

Esta introducción no es inocente. 
Aquí, en este país, entre nosotros, 
quien sabe técnicas electorales es el 
PSOE; es el que ha sabido siempre. Tú 
dices que hoy has aprendido muchas 
cosas; bueno, es que se aprende confor-
me se avanza. En el año setenta y siete 
sabían mucho menos, también sabían 
menos los dos profesores que nos han 
explicado. Pero, ¿quién sabía más en el 
año setenta y siete, el secretario del 
PSOE o de la UCD? ¿Quién sabía más 
en el año ochenta y siete técnicas elec-
torales, el PSOE o el PP? ¿Quién sabía 
más? Y ¿quién sabe hoy más de técni-
cas electorales? 

Hombre, da pena. Yo estoy jubila-
do, me dedico a estudiar cosas de eco-
nomía, pero da pena ver las campañas 
electorales. El PSOE son unos profe-
sionales, y el PP son unos aficionados. 

Campañas, largas y cortas: son 
quince días de campañas, pero las cam-
pañas son cuatro años. Hay que crear 
estados de opinión y mensajes. En eso, 
el PSOE también lo hace magnífica-
mente, vamos: las opiniones previas, 
tal como está ahora. 

Yo os voy a dar un dato, yo soy 
economista. ¿Cuál es la situación ac-

tual en este país en este momento? Lle-
vamos tres años en que los trabajado-
res, sus salarios, están estancados. Lle-
vamos tres años en que está creciendo 
la economía el 3,5% está creciendo to-
da la economía mundial, está creciendo 
Europa como no ha crecido y los traba-
jadores españoles, estancados todos en 
su salario. Ésa es la realidad. 

¿Tiene que ver algo esta realidad 
con lo que se habla en las campañas 
electorales? Yo, es una pregunta que se 
las dejo ustedes para que hagan el mon-
taje sobre este tema. Pero claro, aquí se 
habla de otras cuestiones, ¡porque no 
vamos a hablar de los salarios! Un fallo 
del PP de no insistir, que lo dice de vez 
en cuando, y una gran habilidad del 
otro de que hablemos de otros temas 
que no vienen a cuento. 

Pero ¿los mensajes? En los men-
sajes, el PSOE habla en términos de 
mensajes simples, no confusos: mensa-
jes simples, que lleguen, bien estudia-
dos. Positivos o negativos. Yo nunca 
he oído –salvo una vez- a Pepe Blanco 
hablar sin criticar al PP. No ahora ya, 
sino también antes de las elecciones; y 
a Rodríguez Zapatero tampoco. Y el 
mensaje estatal, que el concejal de Ejea 
de los Caballeros ya sabe lo que tiene 
que decir porque se lo han dicho, y 
también sale en un mitin y dice: “el PP 
es un desastre”, porque ése es el men-
saje que hay que repetir y que hay que 
insistir. 

La pregunta es: entre la realidad 
del país, que los obreros ganan lo mis-
mo, cuando deberían ganar más, o que 
el PP es un desastre, ¿hacia dónde nos 
vamos a inclinar? ¿Entrará este tema en 
las campañas electorales? Evidente-
mente, no. Campañas normales, lo nor-
mal, las cortas; pero también campañas 
folklóricas, es decir, lo que se ha men-
cionado ahora. ¿Cómo distraemos la 
atención de las realidades? Pues con la 
Pantoja, con éste, en este tema, con 
aquel otro por allí. 

El PP no sabe de elecciones. Eso 
sí, se toma en serio la política y se de-
dica a gobernar bien. España era un pa-
ís estrella cuando Aznar se marchó. 
Los que han ido a Estados Unidos sa-
ben que España era un país estrella. En 
las revistas internacionales: el Business 
Week, el Forbes, The Economist, los 
periódicos ingleses, en los extranjeros. 

El propio Rodríguez Zapatero, en 
el mes de octubre después de salir pre-
sidente, dijo un día: “siempre que voy 
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JOSÉ FRANCISCO    MENDI    

Ex Parlamentario de las Cortes de Aragón. 

por ahí me dicen: ¡qué bien lo habéis 
hecho los españoles!” Hombre, Rodrí-
guez Zapatero: lo hemos hecho bien 
por lo que han hecho antes, no porque 
lo que llevas tú seis meses, que vas allí 
de nuevo presidente y ni se han entera-
do en Polonia de qué es lo que has 
hecho. O sea, España era un país estre-
lla. 

Se dedica el PP a gobernar bien, 
no se dedica a mensajes, y a hacer cam-
paña electoral.  Porque la política me 

has dicho que es vocación; sí que es 
vocación, y hay que tener unas ideas y 
unos principios. Y en la política, entre 
los principios y las campañas de electo-
ralismo, ¿al final qué queda? ¿Tú te 
dedicas sólo para ganar unas elecciones 
o porque tienes unos principios y quie-
res aplicarlos? Y ésa es la pregunta. 

¿Algún partido, aparte de los pro-
blemas que tiene de su posibilidad 
ideológica, no acaba abandonando todo 
tipo de principios sólo en función de 

los intereses electorales? Ahora este 
sector, las mujeres; ahora aquel sector, 
los otros; como se hace por Estados 
Unidos, y ha abandonado todo tipo de 
principios. 

Yo, sinceramente prefiero estar en 
un partido como el PP, que pierde las 
elecciones pero que creo que tiene 
principios que en otros de los cuales 
soy mucho más escéptico.  Gracias. 

 

Gracias. También agradezco la 
invitación y su asistencia. Espero que 
podamos disponer de la trascripción de 
las intervenciones pronto, porque va a 
ser muy útil la de Mariano para esta 
campaña electoral, entre otras cosas. 

Y, efectivamente, nosotros tene-
mos votación de ser mayoritarios; lo 
que intentamos es que los ciudadanos 
también la tengan. Entonces, ése es el 
reto para las campañas electorales: que 
se nos vea como una formación capaz, 
no sólo de estar sino de determinar y, 
lógicamente, a partir de ahí de crecer. 
Ése es el reto que tiene Izquierda Uni-
da. 

Yo en este tiempo así, breve, in-
tentaré introducir algunos temas. Algu-

nos son de elaboración propia, por lo 
tanto no necesariamente tienen por qué 
ser como elaboraciones políticas, o de 
partido, y yo diría, lo primero: Las 
campañas electorales no existen ya. Yo 
creo que ya no hay campañas electora-
les. Vivimos campañas electorales en 
la transición con implicación de los 
ciudadanos, y los que hemos vivido ya 
sólo las campañas electorales de la de-
mocracia ya evolucionada -yo diría que 
quizás el corte fue a partir del referén-
dum del ochenta y seis contra la 
OTAN, desde mi punto de vista: hasta 
ahí llegó el involucrarse de las perso-
nas en la política-, y a partir de ese año 
creo que estamos hablando de campa-
ñas electorales exclusivamente audiovi-
suales. Y por lo tanto ha cambiado 

completamente lo que es la campa-
ña electoral. 

Hoy para mí no existen unas cam-
pañas electorales, existen sólo los 
ciclos electorales, y por lo tanto 
llevamos en campaña electoral en 
función de cómo se aglutina el ci-
clo electoral. Este ciclo no se acaba 
hasta que no terminen las eleccio-
nes generales próximas; por lo tan-
to acabará el 27 de mayo, y tras 
unos días de reposo, de descanso, 
estaremos en la campaña electoral 
de las elecciones generales. 

Por lo tanto, una cosa es la defini-
ción legal y otra la definición for-
mal. Yo creo que como esa defini-
ción, desde mi punto de vista, cada 
vez está más separada, creo que no 
pasaría nada por eliminar el con-
cepto de campaña electoral, inclu-
so desde el punto de vista legal de 
los quince días. Porque estamos 
sometidos exclusivamente a utili-

zar o no la palabra: “vota”. Ésa es la 
única cuestión en la que podremos en-
trar en un delito electoral. Si hoy yo 
pido el voto, estoy cometiendo un deli-
to; si todos los días estoy hablando de 
Izquierda Unida y de lo maravilloso 
que lo hemos hecho y que vamos a 
hacer y lo buenos que somos, no pasa 
nada. Bueno, pues es el único límite 
que ha tenido que poner el legislador 
para ver si había algún problema legal. 

Por lo tanto, yo creo que no pasa-
ría nada por eliminar las campañas 
electorales, y hablo también en térmi-
nos legales de la propia ley electoral. 

Claro, una campaña electoral se 
hace en función de una ley electoral, y 
éste es otro debate, pero enfocamos las 
campañas o el trabajo electoral en fun-
ción de una ley electoral. Esta ley elec-
toral, que tiene grandes problemas fun-
damentalmente para nosotros como ter-
cera fuerza estatal, con muchos votos 
pero pocos escaños, enfoca un tipo de 
campaña que hace que tengamos que 
determinar los recursos en función de 
dónde podemos rentabilizar más los 
escaños, ya sean autonómicos o gene-
rales. Por lo tanto, está muy determina-
da por una ley electoral que creemos 
que es injusta -pero que no es el debate 
de esta mesa-, pero determina también 
el tipo de trabajo electoral en buena 
medida. 

A partir de este debate, repito: co-
mo estamos haciendo los actos electo-
rales exclusivamente para los medios 
de comunicación, forzamos mucho a la 
militancia a veces y a las personas para 
que nos den el atrezzo adecuado a los 
actos electorales, donde vamos agobia-
dos, muchos, yo creo que todos los par-
tidos vamos agobiados para que el acto 
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Buenos días a todos. Gracias por 
la invitación a participar en este intere-
sante acto. 

Muy interesante en la primera parte 
de la mañana. Un poco tardía para esta 
campaña lo que nos han contado, pero 
como lo de las campañas es como el río 
que fluye, tomamos buena nota para la 
siguiente, que tardará muy pocos meses 
en ponernos otra vez a trabajar. 

A mí la primera parte de los profe-
sores que han intervenido me ha servi-
do de mucho, fundamentalmente por-
que me ha confirmado en algunas de 
las ideas-síntesis que yo tengo sobre el 
tema de las campañas electorales. 

La primera de ellas -yo lo he dicho 
algunas veces en mi partido-: cuando 
comienza una campaña hay que tener 
mucho cuidado de no perder ninguno 
de los votos que ya tenemos ganados. 
Ellos lo han explicado mucho mejor, 
más científicamente, pero creo que es 
verdad. Y la segunda frase que yo solía 
decir siempre cuando empezábamos las 

campañas era que en el artículo prime-
ro había que confirmar al creyente, an-
tes de ir a ganar nuevos creyentes con 
el riesgo de perder algunos de los que 
ya teníamos. Ellos también lo han ex-
plicado mucho más científicamente, 
pero como digo me ha confirmado en 
algunas de las opiniones que tenía, que 
son el fruto de una experiencia larga. 

Yo he estado más o menos directa-
mente involucrado en veintiuna campa-
ñas electorales como presidente del 
partido, como candidato, como coordi-
nador, como pegador de carteles. Es 
decir, he pasado por todos los niveles 
del escalafón de una campaña electoral, 
y alguna experiencia tiene uno en ese 
trabajo. 

A mí me han pedido que haga una 
intervención descriptiva, fundamental-
mente, en base a la formación que re-
presento, al Partido Aragonés, que es 
un partido con unas características es-
peciales, como todos, pero la funda-
mental es que nuestra actuación se basa 

en un ámbito territorial reducido, en 
este caso Aragón, concreto, y eso nos 
da una singularidad y da algunos facto-
res diferenciales con lo que pueden 
verse desde otros partidos políticos. 

Yo empezaría diciendo que desde 
el año setenta y siete que ya estamos en 
esta corriente electoral, casi seguida, 
porque, realmente, en tan pocos años 
tantas elecciones, las cosas han cam-
biado mucho. Han cambiado mucho, 
porque las primeras elecciones, el se-
tenta y siete, el setenta y nueve, que 
fueron ya las primeras elecciones mu-
nicipales, con lo que eso supuso de 
acercamiento del fenómeno electoral a 
los ciudadanos; porque las elecciones 
generales eran otra cosa, más distantes, 
aunque igualmente interesantes por lo 
novedosas, pues hasta hoy, evidente-
mente ha cambiado mucho. Porque ha 
cambiado mucho el país, han cambiado 
mucho los votantes: hay una mayor 
cultura, y una mayor valoración del 
hecho, de la posibilidad, de votar. 

electoral, no es que salga bien, sino que 
quede bien, que es diferente. 

Y por lo tanto tenemos que esta-
blecer las estrategias de negociación 
con los medios de comunicación, o fo-
mentar, como se está haciendo, las pro-
pias autoproducciones audiovisuales de 
los medios de comunicación. Eso ense-
guida lo habrán visto ustedes: que to-
dos los fines de semana, fundamental-
mente, las piezas que emiten los teledi-
arios, de los grandes partidos al menos, 
no son piezas que produce Televisión 
Española, son piezas que vienen pre-
producidas por la productora que con-
trata previamente ese partido, que vale 
una “pasta”, y que a su vez indirecta-
mente está quitando puestos de trabajo 
al personal que trabaja en los medios 
de comunicación -que es otro debate 
que también tendremos que dejar ahí 
sobre la mesa-. 

Yo creo que están cambiando co-
sas; que los partidos tenemos que ace-
lerarnos en cómo se mueve la sociedad 
en el tema electoral; y la sociedad, evi-
dentemente, ha evolucionado, funda-
mentalmente por el tema de las nuevas 
tecnologías, y es lo que yo creo que 

vamos con cierto resuello intentándo-
nos subir a ese carro. 

Nosotros estamos intentando tam-
bién hacer alguna cosa novedosa. An-
tes me preguntaba un compañero de mi 
partido, porque les habían mandado 
una carta ayer a los dirigentes de Iz-
quierda Unida diciéndoles, avanzándo-
les, alguna cuestión del vídeo que 
hemos realizado para esta campaña y 
que se conocerá a partir del lunes o del 
martes -alguna cosita les voy a poder 
decir-. Efectivamente la estrategia es 
que ese vídeo en sí yo creo que va a ser 
una noticia, tal y como se ha hecho; 
creo que es novedoso. Les contaré sin 
más que hay una única escena y que se 
desarrolla en un baño. Eso es lo más 
que hoy les puedo decir, y tienen uste-
des la primicia de toda España y de to-
da la organización 
        Es algo que no se ha hecho toda-
vía en este país, está ya, lo acabamos 
ayer a las nueve de la noche de editar 
en Madrid, y este vídeo creo que va a 
tener un fuerte impacto, y por lo tanto 
hemos diseñado una estrategia. La es-
trategia he visto que ha funcionado, 
porque Jesús me preguntaba esta maña-
na que había recibido una carta dicien-

do que había un vídeo que había que 
tratar con absoluta discreción. Entonces 
hemos mandado una carta a los diri-
gentes de toda España -le mande una 
copia a él- para que guardaran absoluta 
discreción con este vídeo. Es la mejor 
garantía de que mañana ya lo tenga to-
do el mundo. 

Los que estamos en los partidos 
sabemos que lo mejor es eso. Yo dije 
ayer que era muy discreto y hoy está 
todo el mundo preguntando: ¿qué es 
eso?, ¿qué habéis hecho? Bien, ya se ha 
generado el primer fenómeno positivo 
sobre este vídeo. 

Tenemos que apostar seriamente 
por el voto informático. Creo que es un 
elemento clave para facilitar la partici-
pación de la ciudadanía en los procesos 
electorales y luchar contra la absten-
ción. El ciudadano tiene que poder vo-
tar de forma electrónica, en urnas y, en 
un futuro con garantías, incluso desde 
su casa, haciendo referendos participa-
tivos mucho más cotidianos, en la me-
dida en que la seguridad y las garantías 
lo promuevan. Porque es la forma de 
participar en política, y “si Mahoma no 
viene a la montaña, la montaña tendrá 
que ir a Mahoma”. 



 

                                                                                            

 
Eso no quiere decir que haya mayor 

participación, porque es otro de los ele-
mentos también variantes, que varíen 
en función de los tiempos, y ciertamen-
te preocupantes. Pero desde luego ha 
cambiado el panorama, han cambiado 
los electores; también hemos cambiado 
los partidos políticos, y por lo tanto han 
cambiado todos los mecanismos que se 
ponen en juego en una campaña electo-
ral. 

Yo recuerdo las primeras campañas 
-en nuestro partido al menos- eran ab-
solutamente amateur. Era pura volun-
tad. Desde luego, si hubiera sabido al-
gunas de las cosas que aquí esta maña-
na se han dicho, hubiéramos cometido 
muchos menos errores, habríamos 
hecho menos esfuerzos inútiles y 
habríamos tenido menos frustraciones. 
Pero todos vamos aprendiendo de la 
experiencia. 

Yo diferencio en la exposición los 
distintos ámbitos, los distintos tipos de 
elecciones. Sobre todo para un partido 
como el nuestro, quizá para un partido 
de ámbito estatal es distinto. Pero para 
el nuestro hay una gran diferencia en 
una campaña, en el planteamiento del 
desarrollo de una campaña, según se 
trate de elecciones europeas, con una 
circunscripción que engloba a toda Es-
paña, y por lo tanto muy difícil de loca-
lizar y de centrar, y con un interés para 
nuestros potenciales votantes menor 
por aquello de que ven una menor utili-
dad en nuestra presencia en Europa, lo 
que ha hecho que casi siempre tuviéra-
mos que abordarlas en coalición con 
otros partidos que tienen el mismo pro-

blema, para poder tener unos resultados 
que no se tirara el voto, y que pudieran 
servir para tener un representante en 
Europa. Creo que fue una fórmula acer-
tada, porque una vez que fuimos a las 
europeas sin ir en coalición, evidente-
mente fue una presencia más testimo-
nial que otra cosa. 

Sin embargo, las presencias en las 
campañas, por muy testimoniales que 
parezcan en nuestro partido, han tenido 
siempre un valor añadido, que ha sido 
el de hacer partido, el de darnos a co-
nocer. 

Yo siempre decía que una campaña 
podía servir para sacar más o menos 
votos, pero sobre todo servía para que 
nos conocieran más, y para podernos ir 
implantando. Lo digo desde un partido 
que nace, es nuevo, en el año setenta y 
siete y que evidentemente había que 
dar a conocer, promocionar para que la 
gente pensara en nosotros a la hora de 
afiliarse, a la hora de ser candidatos y a 
la hora de votarnos. 

Las elecciones generales es otro 
nivel para nuestro partido. Siempre han 
sido muy interesantes. Nosotros hemos 
dicho que si no se está en Madrid -
quiero decir, en las Cortes Generales- 
se pinta poco, aunque también sabemos 
que no tenemos vocación de gobierno 
en mayoritario. Nosotros siempre 
hemos pensado que el Partido Arago-
nés era, o tenía la vocación de ser, un 
partido mayoritario y de gobierno en 
Aragón, y un partido auxiliar o colabo-
rador de otros en el gobierno del Esta-
do. 

Pero precisamente por eso nuestra 
presencia en Madrid la hemos valorado 
siempre mucho: la tuvimos desde el 
año setenta y siete hasta el año 2000 
ininterrumpidamente. Lamentablemen-
te, desde el año 2000 hay dos legislatu-
ras en las que no hemos estado en el 
Congreso de los Diputados; ahora yo 
represento de alguna manera a mi parti-
do en el Senado, pero no es lo mismo. 

Luego vienen las selecciones auto-
nómicas, que son las propias nuestras: 
un partido autonomista, parece que son 
las propias. Y luego las elecciones mu-
nicipales, que tienen para nosotros un 
valor añadido, que es poner en funcio-
namiento la red de las candidaturas y la 
red de los candidatos. 

Nosotros, por ejemplo, en estas 
elecciones presentamos seiscientas 
treinta y nueve candidaturas en Aragón 
y tenemos a cuatro mil quinientas per-

sonas en listas. Si fuéramos capaces de 
movilizar a nuestros candidatos, ni si-
quiera a nuestros simpatizantes, o a 
nuestros afiliados, pues seguramente 
tendríamos mucho ganado. 

Por tanto, desde nuestro punto de 
vista y por la experiencia, según el tipo 
de elección tienen unas características 
distintas. 

A nosotros nos afecta muchísimo la 
singularidad también electoral de Ara-
gón. Aragón es una comunidad peque-
ña, una comunidad con pocos votantes, 
con pocos habitantes, y sin embargo 
con cinco fuerzas de manera permanen-
te con posibilidades electorales y con 
presencia, por ejemplo, en esta casa, en 
el parlamento aragonés. Eso lo diferen-
cia de otras zonas, u otros territorios, 
donde hay un bipartidismo mucho más 
acusado y casi permanente, lo cual 
también es una singularidad que a no-
sotros nos afecta. 

Los problemas de un partido como 
el nuestro, que se reputa interclasista, 
territorial y de centro, por lo tanto a la 
hora de definir a quiénes dirigimos 
nuestro mensaje es un poco más com-
plicado, porque la derecha lo tiene cla-
ro, la izquierda lo tiene claro. Nosotros, 
partido de centro que aspira a extender-
se hacia ambos lados, interclasista, lo 
que nos ocurre es que cometemos un 
error con lo que esta mañana aquí se ha 
dicho: es que nos dirigimos con la mis-
ma intensidad a todo el universo de vo-
tantes, y eso de alguna manera es des-
perdiciar energías. Si tuviéramos más 
segmentado el grupo de personas a las 
que nos dirigimos, seguramente podría-
mos resultar más eficaces. 

A nosotros también -y es algo que 
también se ha dicho esta mañana- las 
campañas influyen en lo que influyen; 
porque la campaña, la verdadera cam-
paña es durante los cuatro años anterio-
res a las elecciones. 

Y a nosotros, que tenemos una acu-
sada vocación de gobierno, nos han in-
fluido mucho en las campañas en fun-
ción de las coaliciones de gobierno que 
hemos hecho. Nosotros hemos estado 
casi siempre en el Gobierno de Aragón: 
unas veces con presidente de nuestro 
partido, otras veces colaborando con 
otros partidos; unas veces con el Parti-
do Popular y ahora con el Partido So-
cialista. Eso a nosotros nos condiciona 
también en las campañas electorales, 
porque puede difuminar nuestro espec-
tro -unido a eso del interclasismo y el 
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centrismo-. Bien, para bien y para mal; 
evidentemente, no todo es negativo. 

La influencia de las encuestas, se 
ha hablado un poco de las encuestas. 
Pues yo diría que... No sé en otros par-
tidos; quizás, como las analizan en los 
laboratorios centrales de Madrid, les 
afecta menos. A nosotros, yo tengo que 
decir que las encuestas es un auténtico 
mazazo en los partidos como el nues-
tro, porque como casi somos los mis-
mos los que dirigimos la campaña, los 
que somos los candidatos, los que ana-
lizamos las encuestas, claro, cuando las 
encuestas son desfavorables yo no sé si 
es verdad o es mentira, pero el efecto 
negativo que hace sobre todo sobre la 
gente del entorno de la campaña es de-
moledor. 

Yo, desde luego, siempre he quita-
do importancia a las encuestas, quizá 
porque no nos iban demasiado bien. Y 

luego hay un hecho histórico y objeti-
vo: es que siempre hemos sacado mejo-
res resultados que las encuestas, lo cual 
es una lectura que yo sigo haciendo, 
porque es verdad y porque casi siempre 
nos va bien. 

El papel de los candidatos. Hemos 
dado siempre mucho valor a los candi-
datos, quizás por ser un partido más 
pegado, y porque nosotros no tenemos 
el candidato nacional, el que sale en la 
televisión del Estado. Cuando empieza 
la campaña propiamente dicha -y Men-
di ha hablado de lo que es la campaña 
continuada y la campaña de los quince 
días-, nosotros ya tenemos que tener la 
campaña hecha, por las razones que se 
han dicho aquí esta mañana, pero tam-
bién porque cuando aparece ahora el 
señor Zapatero, o el señor Rajoy, desde 
luego nosotros lo tenemos un poco difí-
cil. 

Por eso hemos tenido que adelan-
tarnos y buscar incluso que fuera un 
candidato rompedor, y lo hemos conse-
guido. Hemos hecho que un candidato 
nuestro, que no es uno de los grandes 
partidos, esté en el candelero de la opi-
nión pública aragonesa y zaragozana 
hace dos o tres meses. Pues lo hemos 
hecho quizás por eso, porque sabemos 
de la dificultad que tenemos en el mo-
mento en que aparezcan los líderes de 
los partidos estatales. 

En definitiva, como veis, son unas 
características muy especiales de cada 
partido. Nosotros como partido joven 
todavía, lo que intentamos es aprender, 
e irnos perfeccionando mediante el 
ejercicio del trabajo político. O sea, 
que de cada elección, además de sacar 
más votos, lo que pretendemos es 
aprender para la siguiente. 

 

Buenos días. Gracias por venir a 
escucharnos, ha sido un placer oír las 
dos primeras intervenciones, de José 
Ramón Montero y de Gabriel Colomé. 
Ha sido un verdadero placer, la lástima 
es que no haya habido coloquio; espe-
remos que pueda haber ahora si todos 
somos un poco más rápidos. 

Mi papel aquí, mi explicación o mis 
palabras van a ser muy distintas a las 
anteriores. Yo nunca he sido un líder 
importante en un partido político ni 
grande ni pequeño sino que, siempre, 
toda mi experiencia política ha sido 
una experiencia de la Administración, 
fundamentalmente. Solamente una vez 
participé activamente en una campaña 
electoral, porque era candidata a las 
Cortes regionales, pero no tengo esa 
vivencia ni esa experiencia de campa-
ñas electorales como tienen las perso-
nas que me han precedido. 

Más bien mi experiencia de estar en 
la Administración fue una experiencia 
de ese ciclo largo socialista, con lo cual 
mi presencia fundamentalmente era en 
campañas especializadas para hablar de 
educación y en un ciclo que se iba a 
ganar. Quiero decir, que vivíamos muy 
cómodamente las campañas: la primera 
campaña de la segunda mayoría abso-
luta del PSOE, pues, se vivía con mu-
chísima comodidad, y la segunda, de-
ntro de lo que cabe, también. Con lo 
cual, es una experiencia distinta. 

Cuando se rompe mi experiencia, y 
es por lo que estoy aquí, es cuando me 
llama el gobierno socialista que enca-
bezaba todavía el presidente González 
y me propone que sea Delegada del 
Gobierno en Aragón, en una fecha muy 
mala, porque entonces sí que voy a 
contar la experiencia de lo que el profe-
sor Colomé decía, de cerrar un ciclo. 
Justamente ahí sí que se veía que se 
cerraba un ciclo del PSOE y que parece 
que se abría el nuevo ciclo que iba a 
protagonizar, en ese caso, el Partido 
Popular. 

Entonces, muchas de las cosas que 
él ha dicho a mí realmente me sonaban, 
porque las había vivido absolutamente 
in situ y había sentido esa sensación y 
esa experiencia tan difícil. Además yo 
era consciente de que iba a cerrar un 
ciclo, así se me dijo. Es decir, podía 
durar dos, o tres, o cuatro meses, por-
que se preveía que iba a haber unas 
elecciones anticipadas, y que querían 
que, justamente, por las especiales cir-
cunstancias y por lo que estaba pasan-
do y había pasado en Aragón, tenía que 
cerrar justamente ese ciclo yo. 

De tal manera que las propias elec-
ciones del año noventa y seis, como ha 
contado José Ramón Montero, estaba 
clarísimo que iba a ganar el PP. Es de-
cir, son justamente esas elecciones que 
se veía que previsiblemente las iban a 
ganar. En Aragón, además, había el 

ayuntamiento que había ganado el Par-
tido Popular, había la comunidad autó-
noma que había ganado el Partido Po-
pular, y evidentemente la única repre-
sentación de la Administración socia-
lista, de la Administración del Estado 
en Aragón, justamente era yo. 

Y venía a un partido roto, a un par-
tido dividido –es decir, que es una de 
las claves, porque decía el profesor Co-
lomé que perdía las elecciones quien 
gobernaba y no las ganaba la oposi-
ción, y eso era un tema evidente-, y 
además un partido muy marcado por un 
tema,  y era el tema de la corrupción, y 
aquí especialmente con una sensación 
incluso en esta tierra quizá un poquito 
mayor, o que había calado de una ma-
nera bastante profunda. Yo vine en el 
mes de julio, tengo que recordar que 
con Publio Cordón secuestrado, una 
situación muy difícil, y una ETA 
haciendo atentados en el verano. Con 
lo cual, con muchos más temas añadi-
dos, se complicaba profundamente la 
campaña, sobre todo cara a un tema 
clave desde una delegación del gobier-
no, que era la seguridad de la campaña 

Y desde el primer momento tanto el 
gobierno de la comunidad autónoma 
como el gobierno del Ayuntamiento de 
Zaragoza no gobernando, para no crear 
ningún problema. 

Un elemento además clave -se ha 



 

                                                                                            

podido comprobar teóricamente, pero 
prácticamente yo lo comprobé-: no te-
nían que molestar, lo único que tenían 
que garantizar es que iban a ganar las 
próximas elecciones. Por lo tanto, no 
gobernemos, simplemente gestionemos 
esos meses y empecemos la campaña 
desde el primer momento. Es una cam-
paña que yo viví desde el primer mo-
mento, y desde el primer momento con 
una buena relación personal. Sobre to-
do tengo que recordar aquí -se lo decía 
al hijo de Manuel Giménez Abad- a su 
padre, que era Consejero de Presiden-
cia, que fue mi gran comunicador y 
quizá con la persona con la que tuve 
mejor entendimiento dentro del gobier-
no de la comunidad autónoma en aquel 
momento, aunque las relaciones fueron 
cordiales con todos, dada la situación 
complicada y compleja que yo podía 
vivir. 

Todo, además, tengo que reconocer 
que se complicó todavía más cuando 
comienza una campaña electoral y 
quien va a encabezar la lista de la cir-
cunscripción de Zaragoza es el Minis-
tro del Interior. Con lo cual habría que 
hacer, además de la campaña electoral, 
unas medidas especiales y específicas 
para ese ministro del Interior, en una 
situación también muy complicada y 
muy delicada en la estructura en aquel 
momento del partido en Aragón y con-
cretamente en Zaragoza. 

Además, a todo esto hay que su-
marle que en plena campaña electoral, 
estando el ministro del Interior en Za-
ragoza, que tiene que vivir especial-
mente en la Delegación del Gobierno 

por temas de seguridad, porque si no ya 
el tema se complicaría muchísimo, ese 
mismo día se conoce la muerte de To-
más y Valiente. Con lo cual, añadimos 
todavía más problemas a esa situación 
especial y específica de esos días. 

En relación, por lo tanto, a las me-
didas de seguridad, hay unas medidas 
de seguridad superespeciales en Zara-
goza por todo eso, por la presencia del 
propio ministro y por toda la situación, 
y luego además, en cuanto al dispositi-
vo electoral, por primera vez se hace en 
la delegación del gobierno y no en la 
delegación de Hacienda. 

Yo no sé si llegaremos al voto in-
formático, como planteaba Francisco 
Mendi; yo no lo veo, pero él lo plantea-
ba y está abierto. Pero lo que está claro 
es que desde el punto de vista informá-
tico se ha progresado y se ha mejorado 
muchísimo en las campañas electora-
les, el cambio ha sido espectacular. 
Aquel año el reto era llevarlo todo a la 
Delegación del Gobierno; antes, la Ad-
ministración del Estado lo hacía todo 
en las delegaciones de Hacienda, por-
que las delegaciones de Hacienda son 
teóricamente las que siempre han teni-
do los mejores aparatos informáticos y 
ordenadores para poder hacerlo. En 
aquel momento ya, por primera vez, se 
hace en la delegación; el cambio, desde 
luego, ha sido espectacular, porque 
ahora se sabe en el primer momento lo 
que está sucediendo y se puede entrar. 
En aquel momento fue todo un reto; lo 
cumplimos, lo llevamos. 

El acuerdo con las fuerzas políticas 
para realizar toda la campaña y para 
todas las medidas de seguridad fue sin 
ningún problema.. Fue el año además 
que por primera vez la Chunta tiene 
una presencia y se convierte en una 
fuerza política en el parlamento, entra 
por primera vez. Es cuando por primera 
vez se presenta a diputado José Anto-
nio Labordeta; yo tengo un pequeño 
desliz, porque no lo cité, porque dentro 
de las fuerzas políticas se me olvidó 
haber citado a José Antonio Labordeta 
la noche electoral, cuando empecé a 
dar los primeros resultados electorales. 
José Antonio inmediatamente me puso 
a caldo y tuve que salir  a pedirle dis-
culpas, porque me había equivocado, y 
de justos es rectificar y en política me-
jor rectificar cuando uno se equivoca 
que seguir cometiendo el mismo error. 

Fue, por lo tanto, una campaña lle-
na de ciertas dificultades, y siendo 
consciente -absolutamente consciente, 

me lo dijo el presidente del gobierno- 
de que venía a cerrar un ciclo, y yo 
asumí que iba a cerrar un ciclo. Por 
eso, ni entraba en listas electorales ni 
nada de nada, asumí lo que tenía que 
hacer y me comprometí y lo hice. 

Los primeros resultados de la cam-
paña, cuando venían los primeros re-
sultados, se conocían, era sorprendente, 
porque empezaba ganando el PSOE. Y 
entonces empezó a haber un movimien-
to de que empezaba a ganar el PSOE - 
porque realmente las elecciones del no-
venta y seis no fueron el triunfo rotun-
do que pensaba el Partido Popular, co-
mo vosotros claramente habéis puesto 
de manifiesto-: estaba saliendo funda-
mentalmente el voto rural. Y el primer 
voto rural era un voto que no había 
cambiado. 

Cuando empezó el voto urbano es 
cuando se produjo el cambio, porque el 
voto urbano es el que hizo el vuelco en 
el año noventa y cinco y  empezaba a 
hacer el vuelco en el año noventa y 
seis, y empezó a salir el voto de la ciu-
dad de Zaragoza, y es cuando se produ-
ce el cambio. Y realmente no es ese 
cambio tan espectacular, con lo cual en 
un primer momento los miembros del 
Partido Popular se sorprendieron de la 
situación -y yo lo viví-, porque no se 
imaginaban ese resultado electoral que 
ellos pensaban haber tenido. Aunque, 
evidentemente, en Zaragoza, porque 
iban en coalición en Aragón con el Par-
tido Aragonés, tuvieron mejor resulta-
do del que podían prever ellos en un 
primer momento. 

Y quería hacer al final tres reflexio-
nes muy breves. Quería decir que el 
que pierde reconoce su derrota, y el 
PSOE reconoció su derrota; creo que es 
un elemento clave de un funcionamien-
to democrático. Reconoció la derrota, y 
justamente el presidente del gobierno 
hizo su última visita a Aragón, -quizá 
la primera-, para ver el túnel del Som-
port, y justamente en aquel momento 
estaba haciendo todo el proceso de 
cambio –y yo lo viví con él, porque en 
el helicóptero y en la comida me fue 
contando todo el proceso de cambio 
que se estaba produciendo-. Reconoci-
mos la derrota. 

Una segunda reflexión (creo que es 
clave para un funcionamiento democrá-
tico): el que gana respeta al derrotado y 
no lo persigue. Eso lo dejo en interro-
gantes, si eso se cumplió. Y en tercer 
lugar: para ganar no todo vale. Gracias. 



 

                                                                                            

JOSÉ FÉLIX SÁENZ LORENZO  

A mí me ha hecho mucha gracia la 
intervención de Mariano Alierta, por-
que ha dicho una serie de cosas que no 
se corresponden con la realidad. Sobre 
todo una cuestión que has planteado, de 
que el Partido Popular no hace campa-
ñas electorales y que son más técni-
cas... ¡Hombre, todas las empresas de 
publicidad que se han desarrollado en 
estos años...!  

 Y yo daría un ejemplo que es 
paradigmático: un hombre como Ruiz 
Gallardón, alcalde de Madrid, no es 
que esté en campaña, que empiece 
campañas muy brillantes y muy profe-
sionales, sino que está en campaña 
electoral a lo largo de toda la legislatu-
ra. Es decir, es un hombre tremenda-
mente preocupado por la imagen, y 
cuando yo digo que se está en campaña 
electoral durante toda una legislatura 
quiero decir que el dirigente está más 
preocupado por la imagen que por las 
realizaciones de su política. 

Entonces, yo tengo la impresión 
de que personas políticas como Ruiz 
Gallardón, que además previsiblemente 
va a obtener en estas elecciones muni-
cipales un excelente resultado electoral, 
son el contrapunto de lo que decía Ma-
riano respecto del PP. Y yo creo que no 
es cierto; que, efectivamente, ahí puede 
haber en algunos lugares, en algunas 
circunstancias, una situación de este 
tipo, pero que en el PP hay personas 
que están tremendamente preocupadas 
por la imagen y que además hacen de 
este tema un tema muy profesionaliza-
do. Y por eso yo lo quería poner de ma-
nifiesto. Nada más. 

 

Contestación a José Félix de  

 MARIANO ALIERTA IZUEL:  

 

Me parece que no has estado en la 
primera parte de la intervención, pero 
lo ha dicho muy bien Colomé: la bi-
blioteca. Utiliza una palabra que se lla-
ma “biblioteca”. También el profesor 
Montero nos ha explicado los elemen-
tos que intervienen en una campaña: el 
pasado influye, Gallardón se va a pre-
sentar a las elecciones con una presen-
cia pero con una actuación que los ciu-
dadano conocen. 

Pero aparte de esos conceptos, que 
son claros, en el PP tampoco son ton-
tos, ni mucho menos: se dedican a go-
bernar, gobiernan bien y les vuelven a 
votar; se dedican a gobernar, gobiernan 
bien y no vuelven a gobernar -eso sólo 
le pasa al PP-. 

Y la biblioteca; los sociólogos, 
que discurren; los mensajes claves. Por 
ejemplo, eso lo hace el PSOE. Lo ha 
hecho siempre, lo hizo en el setenta y 
siete. Cuando terminó la campaña elec-
toral del setenta y siete -que yo había 
hecho campaña- lo dije: “la campaña 
buena ha sido la del PSOE”. Y empecé 
a fijarme en eso. Yo en política soy un 
chusco, un chusquero; o sea, yo era 
profesor de Economía, se murió Fran-
co, me metí en política para unas elec-
ciones. He ido aprendiendo en la políti-
ca de soldado: cabo primero, cabo... 
¡Yo profesionalmente soy economista, 
pero yo en política soy un chusquero!, 
y he ido aprendiendo. 

Los sociólogos, y además, por una 
serie de razones, que ya las explicó 
Hayek hace muchos años, los intelec-
tuales suelen –yo me considero intelec-
tual- estar en el Partido Socialista, no 
les atrae mucho el Partido Popular. En-
tonces, los que estudian sociología y 
piensan que sus ideas van a organizar el 
mundo se van a un partido que tiene 
cierta tendencia a organizar el mundo. 
En cambio, aquel que le dice: “no, el 
señor Juan hará la vida por su esquina”, 
pues claro, no te atrae mucho, una insti-
tución de ese tipo. Eso está muy bien 
escrito ya hace sesenta años juntamente 
por Mises y por Hayek, los dos los tie-
nes perfectamente determinados. 

Pero la biblioteca esa, ésa la hace 
el PSOE muy bien. ¡La hacen fenome-
nal, y se dedican a estudiar! Y se van a 
Estados Unidos, lo que nos han dicho 
es lo que están escribiendo en Estados 
Unidos. Hombre, yo estoy suscrito a 
dos o tres revistas de política americana 
de habla inglesa, de economía, y el Fi-
nancial Times, y vas leyendo estas co-
sas y te vas enterando de por dónde va 
la política. Y eso lo hace en España el 
PSOE, y el PP no se entera.  

Es más, no sólo no se entera sino 
q u e  d e s g r a c i a d a m e n t e  –
desgraciadamente, en términos de so-
ciología- he llegado a pensar lo que os 
he dicho antes, y ya se lo he dicho a 

alguno: “pero ¿estáis seguro de que fu-
lanito es del PP?”, de nuestros sociólo-
gos. Y es así, desgraciadamente es así. 

Y te voy a decir algo, y en alguna 
medida me alegro de que sea así, por-
que las cosas tienen su lado bueno y su 
lado malo. Y cuando uno sabe demasia-
do de elecciones acaba siendo eleccio-
nes y se olvida de otra cosa: que tam-
bién estamos en política. De principios, 
de principios. Y lo digo no por ti: lo 
digo para que lo coja quien quiera. 

 

MODERADOR: ALFONSO SÁENZ 
LORENZO:  

 

Gracias, Mariano. Como veis, este 
tipo de intercambios donde el PSOE 
defiende al PP y el PP defiende al 
PSOE sólo se suelen dar en la 
Asociación de ex Parlamentarios. No 
está mal. 

 

PEDRO  LUIS MARTINEZ :  

 

Por romper la dicotomía, quería 
poner sobre la mesa un asunto que ha 
mencionado Mendi, que es sobre la su-
puesta bondad del voto informático y la 
irrupción de la democracia electrónica 
como un instrumento incentivador de la 
participación política. Yo tengo mis 
dudas, y entonces me gustaría, aparte 
de oír la opinión de Mendi, escuchar 
las voces de los ponentes, es decir, tan-
to de Colomé como de Montero, que 
supongo que habrán analizado las expe-
riencias que se habrán producido.  

Me gustaría que nos expusieran a 
su juicio qué consecuencias realmente 
tendría, y si realmente esas consecuen-
cias son tan positivas desde el punto de 
vista de la consolidación del sistema. 

 

Contestación a Pedro Luis de 

JOSÉ FRANCISCO MENDI:   

Desde el punto de vista político  la 
participación no la define el medio. 
Hemos visto una magnífica participa-
ción en Francia sin ningún voto electró-
nico; hubo una gran participación en 
España en las generales últimas –por 
otras cuestiones también, evidentemen-
te-. Que me parece muy positivo, por-
que quiere decir que la sociedad está 
viva; que, cuando la gente detecta que 
las luces se encienden, la gente va a 

Coloquio 



 

                                                                                            

votar; que a veces somos también noso-
tros, los que nos dedicamos a esto, te-
nemos a veces opiniones aparentemen-
te lejanas, de decir: “es que cuesta mu-
cho”, “la abstención”, “el Estatuto de 
Cataluña, el Estatuto andaluz...”  

Pero, ¡ojo!: la gente cuando le 
hacemos llegar el mensaje de que es 
necesaria su participación –no de que 
los necesitamos, sino de que se les ne-
cesita a nivel global-, la gente respon-
de. Para mí es una lección magnífica la 
de las últimas elecciones francesas: que 
algunos se acordaban todavía de lo que 
pasó con Le Pen en las últimas, en las 
anteriores presidenciales. 

Por lo tanto, el método no define 
la finalidad. Sí que digo que creo, pri-
mero, que técnicamente me parece que 
es positivo, que es un avance que se va 
a ir implantando por necesidad yo creo 
que del propio sistema. Y, en segundo 
lugar, si hoy tenemos firma electrónica 
y tenemos DNI electrónico creo que no 
pasaría nada por que pudiéramos tener 
también voto electrónico. Y cuando es-
té la informática suficientemente garan-
tizada, a que esa participación pudiera 
ser no sólo en urna electrónica, que la 
tienen países de Latinoamérica que a 
veces llamamos tercermundistas, entre 
comillas, que votan y al minuto saben 
los resultados, y aquí en España hemos 
avanzado pero vamos detrás de ellos.  

Y creo que no pasaría nada, por-
que yo creo que mucha gente, el día en 
que se pueda, desde casa, opinar y su 
opinión sea importante, imaginemos 
desde el punto de vista participativo lo 
que supondría que pudiéramos pregun-
tar a los ciudadanos muchas más cosas, 

cotidianamente, que no solamente cada 
cuatro años, “y ahora se acuerdan de 
nosotros”. Es una mezcla de realidad de 
la participación pero también de teoría 
y reflexión de futuro participativo que 
me parece muy positiva en la sociedad 
actual, y yo por eso creo que lo defien-
do. 

Lo que me parece una barbaridad 
es que nos gastemos millones de euros 
los partidos en mandar las papeletas el 
año 2007 a los ciudadanos a su casa. 
Creo que es innecesario, hoy, en 2007, 
tener que mandar la papeleta a su casa, 
y lo que nos gastamos con ello. O lo 
que nos tiene que pagar el Estado a los 
partidos porque nos gastemos eso, que 
habría mucho que hablar de esa parte, 
también. Por ejemplo. 

       

         Intervención de: 

JOSÉ RAMÓN MONTERO GIBERT  

 

Gracias. Por alusiones y desde 
luego porque es un tema que me inter-
esa mucho pero sobre el que soy muy 
escéptico. Y por cuatro motivos. 

Los ciudadanos podrían votar des-
de su casa cuando los diputados puedan 
votar desde su casa. Es impensable que 
todavía cuestiones como ésas se hagan 
desde la casa, hace falta una cierta ce-
remonia, una cierta representación, que 
es la política y también impide que se 
pueda llevar a cabo eso. 

En segundo lugar, resulta que es 
que los ciudadanos pueden votar todos 
los días a medios de comunicación, et-

cétera –cada uno que utiliza Internet, 
está uno siempre siendo solicitada su 
opinión-. Y la verdad es que se vota 
muy poco, y sobre todo los ciudadanos 
lo que aprenden es que sirve para muy 
poco. Porque la democracia deliberati-
va, que es en última instancia una de 
las cosas que planteas, a su vez tiene 
muchos problemas, que eso sería para 
otra sesión que sugiero. 

Hay tres últimas reflexiones. Pri-
mera: los americanos -por seguir un 
poco la punta de lanza que señalaba 
Mariano Alierta- tienen un refrán, que 
lo voy a decir sin decir alguna palabra 
impropia de cuatro letras: “Si no está 
fastidiado, si no está roto, no lo to-
ques”. Y eso, en política, es imprescin-
dible, las instituciones son muy delica-
das, son muy frágiles, y cualquier tipo 
de cosa que se haga puede traer, en se-
gundo lugar, tercer punto, puede ser un 
remedio peor que la enfermedad.  

En consecuencia, me parece que 
todo el mundo está de acuerdo en que 
el procedimiento electoral funciona de 
un modo maravilloso. Creo. Y con al-
guna de las cosas, como la propia Pilar 
ha señalado, en general es un milagro 
reiterado cada vez que hay elecciones 
lo bien que funciona. El dineral que 
cuesta, pero es un dinero muy bien in-
vertido, cómo desde La Coruña hasta 
Melilla funciona todo esto. 

Y mi último punto es que eso se 
podría hacer de forma experimental si 
tuviéramos líderes políticos responsa-
bles, no demagógicos y no desleales. 
Pero es muy fácil, y lo vemos todos los 
días en América Latina y en otros paí-
ses, cómo un partido que pierda diga: 
“¡ah, no claro!, lo que ha habido ha si-
do manipulación del voto por Internet, 
porque se ha caído la red, o la red sube 
o baja”, etcétera.  

Entonces, algo que funciona hasta 
ahora muy bien, dejar la oportunidad de 
que líderes políticos irresponsables y 
poco leales intervengan, me da la im-
presión de que puede crear más proble-
mas de los que podría mejorar. Gracias. 

 

GABRIEL COLOMÉ GARCÍA :  

Siguiendo un poco con los princi-
pios, un poco seguidor de Gladiator, de 
“Fuerza y honor”, la lógica republica-
na.  

En primer lugar, Francia –y aquí 
alguien defendió la ciudad contra los 
polacos y los franceses-, pues, son co-El público que asistió a las jornadas y animó el coloquio al final de las mismas 



 

                                                                                            

mo House: mienten. ¿En qué sentido? 
Ellos hacen una cosa que ya me gusta-
ría que nosotros hiciéramos, en lógica 
republicana, de valores republicanos. 
El voto es un derecho y es un deber, y 
nosotros sólo lo planteamos como un 
derecho. Y los franceses, como los 
americanos, van y sacan su carné elec-
toral: es su renovación del contrato re-
publicano. Y por lo tanto cada equis 
tiempo sacan su contrato, su carné re-
publicano, el electoral, para votar. 

Hace cinco años, la sorpresa que 
tuvieron muchos al ver a Le Pen en la 
segunda vuelta, es que no podían votar, 
no habían hecho la renovación republi-
cana. Frustración. Aparte de que hicie-
ron un voto frívolo, que lo pagaron, 
porque claro, alguien recuerda que Chi-
rac fue el peor presidente saliente, con 
un diecinueve, tan sólo, de voto popu-
lar, y que después obtuvo casi un 
ochenta y cuatro por ciento, y además 
se creyó que era suyo, ese ochenta y 
cuatro por ciento. 

Antes no lo he dicho, pero claro, 
el 28 de mayo ni un solo candidato ten-
drá ni un solo voto, porque el voto se lo 
dieron el 27. El 28, cero en la cuenta, 
con lo cual tienen cuatro años para vol-
verse a ganar esos votos. 

Ir a votar es la renovación republi-
cana con el sistema, hacer la cola, ense-
ñar el carné y votar, eso, en este país, 
con nuestra memoria, es muy importan-
te aún. En Bélgica, con voto obligato-
rio, hicieron el voto electrónico y des-
cubrieron que los interventores les de-
cían a la pobre gente que no entendía: 
“no, no, éste es el botón bueno”, y hací-
an votar a su partido. ¡En Bélgica! Bue-
no, ya sé que es un accidente geográfi-
co, pero votan desde hace mucho tiem-
po. Ya no digo en otros países con me-
nos tradición. 

Es verdad que en la India votan 
electrónicamente. Muy bien. Os recuer-
do también que votan electrónicamente 
con colorines, votan al color, porque 
muchas veces no saben qué partido es 
porque no saben leer. Eso sí: votan 
electrónicamente. Claro, es la paradoja 
de un país, o un subcontinente, como la 
India que tiene la bomba atómica y tie-
ne muchas lenguas y muchas diferen-
cias.  

Este país, vamos a celebrar el 
treinta aniversario del 15-J, finalmente. 
Este año. Bueno, poco a poco, poco a 
poco. Pasito a pasito. Seamos republi-
canos de verdad: res publica. Res pu-
blica. 

No sé cuáles son los valores de-
mocráticos de este país, y vamos a te-
ner muchos, muchos retos en los próxi-
mos años. Francia ha demostrado que 
sus valores republicanos no les han ser-
vido, porque como no saben los que no 
se han inscrito. Y los que no se inscri-
ben acaban quemando coches en la 
banlieue. Y los valores republicanos 
holandeses les acabaron llevando a Pim 
Fortuyn y a un drama que es descubrir 
que había dos sociedades. 

Nosotros estamos a tiempo. Va-
mos a ser multicolores, multiculturales 
y multirreligiosos. Apliquémonos valo-
res republicanos, en el voto y en otras 
cosas, de principios transversales y sin 
color político, porque esto nos afecta a 
nosotros y a nuestros nietos. 

Estoy un poco demagógico y todo. 

         INTERVINIENTE:  

Una pregunta a los dos profesores 
de la primera mesa redonda. Yo creo 
que nos han dejado claro algo que, y 
por otro lado es evidente que la campa-
ña electoral no dura esos quince días 
que dice la ley, que hay que empezarla 
mucho antes -lo decía el profesor Colo-
mé muy bien-: año y año y medio si se 
quieren hacer los deberes. 

Pero a mí me gustaría preguntar 
por dos cosas muy concretas que hay 
que hacer antes de las elecciones, que 
es elegir al candidato, al “cabeza”, di-
gamos, el que va a presidente del go-
bierno central o autonómico, o alcalde, 
o lo que sea, y hacer el programa elec-
toral, o el mensaje.  

Porque yo lo pregunto sobre todo 
porque es que veo en la práctica que 
hay una diferencia muy grande. O sea, 
veo partidos que un año antes, o antes 
incluso, ya tienen al candidato, y veo 
otros que esperan a dos, tres meses an-
tes de las elecciones. Veo partidos que 
un año antes ya tienen un programa y 
otros que un mes antes de las eleccio-
nes todavía están aprobándolo. Enton-
ces, no sé si hay la respuesta mágica de 

cuándo se deben hacer esas cosas, pero 
bueno, una reflexión sí que me gustaría 
que hicieran sobre este tema. 

         Contestación de 

JOSÉ RAMÓN MONTERO :  

Yo le paso el “micro” enseguida al 
bibliotecario número uno de la sala, 
que él sabrá este tipo de cosas. En lo 
que señala tiene toda la razón, es un 
tema bien interesante, estudiar por qué, 
cómo, algunos partidos tan importan-
tes, incluso en el gobierno, toman deci-
siones desastrosas aparentemente con 
respecto a sus candidatos.  

Cabe recordar el caso de Madrid, 
por ejemplo, cómo un partido con todos 
los recursos del mundo y todos los afi-
liados toma la decisión de nombrar a un 
candidato desconocido, profesional-
mente excelente (economista -entre pa-
réntesis- también, naturalmente), pero 
políticamente no da la impresión de 
que sea uno de los mejores candidatos. 
Y en cambio luego otros partidos to-
man esas decisiones de una forma mu-
cho más racional o mucho más razona-
ble. 

Y con el programa ocurre algo pa-
recido, los programas, en lo que se me 
alcanza –de nuevo, el profesor Colomé 
lo sabrá mucho mejor- es una negocia-
ción continua de los equipos a los que 
se les asignan, y con un controlador o 
coordinador que tiene que tener mucho 
cuidado de vigilar meteduras de pata. Y 
entonces eso puede llevar a negociacio-
nes, puede llevar a dilaciones y puede 
llevar a problemas. Hay una regla, que 
es que los programas electorales impor-
tan. No para los electores sino cuando 
están en el gobierno para cumplirlos, 
porque normalmente el sesenta por 
ciento de las políticas se ajustan al pro-
grama. Aunque parezca mentira y aun-
que nadie lo vea, pero es así. 

Lo que pasa es que para los electo-
res no importan, porque para eso están 
los medios de comunicación, y los polí-
ticos, y los amigos, para decir de qué 
va cada programa. 

       Contestación de 

GABRIEL COLOMÉ GARCÍA:    
 Prog rama .  Algu ien  d i jo 
“Programa, programa, programa” -
¿no?-, y en fin, y ahí se quedó. 

No es lo mismo el sistema mayori-
tario que el sistema parlamentario de 
coaliciones. En el sistema mayoritario 
el programa es menos importante que 
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en coaliciones. Básicamente porque la 
coalición se va a basar sobre los pro-
gramas; por lo tanto, mejor que no te 
equivoques en las cosas que vas a po-
ner en el programa. 

Lo puedes hacer como la Ségolè-
ne, y perder meses y meses haciéndolo 
muy participativo, mientras el otro 
hacía campaña. En todo caso, si lo que-
ría hacer, lo hubiese hecho antes. Tam-
bién era demostrar... -iba a decir, el 
“talante” diferente, pero como le lla-
man “la Zapatero”... pues el “talante”-.  

Pero, a ver, hemos celebrado diez 
años de Tony Blair. Alguien le pregun-
tó: “usted, no tiene casi programa”. 
“No, lo que quiero es ganar, llevamos 
dieciocho años en la oposición”. Bue-
no. 

Philip Gould tiene un libro, no tra-
ducido, que se llama La revolución in-
acabada. Fue el que hizo las encuestas 
para la primera campaña y son los que 
elaboraron lo que sería después el New 
Labour. E hizo una cosa muy interesan-
te, que yo explico, pero como soy pro-
fesor universitario nadie me hace caso.  

Hicieron un programa durante casi 
un año antes del noventa y siete que se 
llamaba “Escuchar a la gente”. Dieron 
órdenes a todo el Partido Laborista, de 
arriba a abajo, de que escucharan a la 
gente por una vez y de que intentaran 
callar, sobre todo callar, y no intentaran 
convencerles de nada, sino que escu-
charan a la gente cuáles eran los pro-
blemas que tenía la gente. 

Durante un año fue llegando toda 
esta información a Londres, lo metie-
ron en un banco de datos y descubrie-
ron cosas muy divertidas: que la fami-
lia no era un concepto de derechas. 
Punto. Que la lucha contra el crimen no 
era un concepto de derechas. Y el pro-
grama, que finalmente lo sintetizaron 
en una tarjeta de visita con siete puntos, 
para que la gente lo entendiera –era en 
inglés, también-, era: familia y educa-
ción, y sobre todo un eslogan que en 
principio podría ser muy conservador, 
“vamos a luchar contra el crimen”, pero 
sobre todo contra las causas que llevan 
al crimen. Y seguridad y familia fueron 
la base del programa de Tony Blair del 
noventa y siete, con la educación. 

¿A partir de qué?: de haber calla-
do durante un año y haber escuchado a 
la gente, cosa que los partidos no 
hacen. Los partidos, cuando hay al-
guien que habla intentan convencerle 
de algo, no “escúchales”. Para eso sirve 
el programa. 

¿Los candidatos? Hombre, los 
candidatos, cuando más tiempo tengan 
de hacerse conocer y tener perfil, me-
jor. En Cataluña llegamos con un can-
d i d a t o  s e i s  m e s e s  a n t e s . 
¿Conocimiento?: 70%. ¿Problemas?: 
muchísimos. ¿Conocimiento de este 
candidato, ahora presidente?: 93%. Con 
lo cual, si quieres tirarte a la piscina y 
perder, pues intenta hacer cosas raras. 

¿Por qué los candidatos cuando 
son alcaldes y tienen otro que va a ser 
alcalde le dan como mínimo un año y 
medio, o dos si es posible, para que sea 
alcalde? Para que vaya adquiriendo el 
perfil, porque lo otro es insensato. En-
viar a alguien tres meses antes a una 
batalla electoral, salvo que sea JFK –y 
JFK se preparó desde el cincuenta y 
seis al sesenta, cuatro años-, pues 
¡imagínate el resto! 

Improvisar, sea sobre el tema que 
sea, es un mal consejero para ganar 
elecciones. Puede ser muy divertido, 
pero es un mal consejero. En el setenta 
y siete improvisaron mucho, pero del 
setenta y siete a 2007 ya han dejado de 
improvisar. Y el Partido Popular del 
noventa y tres fue el gran partido mo-
derno, máquina electoral, que no ganó 
por pura casualidad, pero hizo el cam-
bio de un partido, Alianza Popular, que 
era bastante amateur, a un gran partido 
máquina electoral y mediática (1993). 
Ése es el gran cambio del Partido Popu-
lar. 

El PSOE, en aquel momento, si os 
acordáis de los famosos debates a cin-
co, el Partido Popular era un mensaje y 
al otro lado era un ruido monumental. 
Les dieron hasta en las cejas, se prepa-
raron hasta el infinito, tenían una sala 
de tortura en Génova que iban pasando 
todos. El que no daba la talla en televi-
sión no iba a televisión, les enseñaron a 
hablar en público, en la radio, en la te-
levisión. Mientras el PSOE, que pensa-
ba que iba a ganar porque tenía el go-
bierno, se encontró con la sorpresa de 
que les dieron hasta en las cejas.  

Primer debate Felipe González-
Aznar: le tumbó y aún no se recuperó. 
¿Por qué? Porque fue a improvisar pen-
sando que no tenía importancia. El otro 

Las intervenciones y el debate de la jornada fueron recogidos de 
esta manera en el Periódico de Aragón 



 

                                                                                            

hizo los deberes y lo tumbó. La parado-
ja es que ese debate hizo perder las 
elecciones al PP, porque la victoria de 
Aznar hizo que una parte del electorado 
de Izquierda Unida le diera, no pánico: 
“superpánico”. Y hubo un swing elec-
toral monumental. Y a Felipe lo ence-
rraron durante cuatro días en Moncloa 
para preparar el segundo debate televi-
sivo; y se lo preparó, y empataron.  

Y ésa es la diferencia: que en el 
noventa y tres el PP hizo los deberes; y 
el PSOE, mediáticamente, aunque Ma-
riano diga que no, sigue a años-luz de 
la máquina que tiene día a día, porque 
controlan a los tertulianos día a día. 
¡No hay ni una sola tertulia en España 
que no diga lo mismo que dice Génova! 
Mientras el PSOE son de izquierdas, 
plurales, y hacen ruido, pero no tienen 
una idea conjunta. Y ésa es una dife-
rencia notable. 

MODERADOR:  

ALFONSO SÁENZ LORENZO:  

Mariano, pero no para este tema, 
está cerrado ya. 

MARIANO ALIERTA IZUEL:  

No, quería intervenir sobre el tema 
de las tertulias. Una observación: en el 
noventa y tres una máquina electoral, 
pero perdió las elecciones, y el PP ganó 
las elecciones con el 23% de paro, un 
partido impregnado de corrupción hasta 
las médulas. Si los del PP nos hubiéra-
mos convertido en algo así, estaríamos 
en Francia porque nos habríamos teni-
do que marchar de España. Es decir, el 
Partido Popular ganó unas elecciones 
en unas circunstancias increíblemente 
malas para el PSOE. Sigue siendo mu-
cho mejor electoralmente el PSOE que 
el PP. 

Pero las tertulias, las tertulias. Las 
tertulias no las ha organizado el PP, no. 
El clima de opinión es importante, y, 
como siempre en política: cuando hay 
un vacío se rellena. ¡Ha salido espontá-
neamente, las tertulias han salido solas! 
El Jiménez Losantos, el César Vidal, 
los de Intereconomía... todo esto. ¡Han 
salido solos!, porque en la sociedad 
había una necesidad de que se articula-
ra un mensaje diferente al oficial pro-
gresista que nos viene diseminado por 
El País todos los días, y que lo repiten 
los demás. ¡Y han salido solos! Acaba-
rán marcando el programa del PP, posi-
blemente; lo acabarán marcando. Pero 
ha salido espontánea de la sociedad. 
Espontánea, es decir, que los partidos 

tienen hasta cierto punto posibilidades 
de controlar la sociedad, la sociedad 
está viva. El propio Jiménez Losantos 
ha escrito un libro que pone a Aznar de 
vuelta y media en algunos capítulos, ¡y 
ha salido él por su esquina! 

En la sociedad estos movimientos 
se rellenan porque hay una necesidad, 
porque hay unos vacíos, porque las teo-
rías actualmente oficiales no cumplen 
con la sociedad. Hay una serie de temas 
que se pueden estudiar, se pueden de-
batir. Y que a la larga influirán en el 
mensaje político de los partidos porque 
los recogerán, pero no vienen de los 
partidos.  

Un tema muy interesante para es-

tudiar, el tema de las tertulias de opi-
nión. Gracias. 

        MODERADOR:  

ALFONSO SÁENZ LORENZO:  

Bien, me dicen que no tenemos 
tiempo, ya no hay más tiempo. Agra-
dezco la presencia a todos. Han podido 
comprobar, como les dije al principio, 
que tenemos un banquillo muy brillante 
en la Asociación de Exparlamentarios, 
muy bien acompañados con los dos 
profesores universitarios, que nos han 
ilustrado sobre el tema electoral. 

Y nada más: gracias a todos por su 
colaboración, su presencia, y hasta otra 
ocasión. 
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