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PLANTILLA
Plan estratégico de campaña electoral
Basada en el método en seis pasos que aplicamos en RRyCía en campañas presidenciales, parlamentarias y municipales de América Latina y España.
	Candidatura
	

	Cargo al que se aspira
	

	Territorio
	

	Fecha de la elección
	

	Responsable del plan
	

	Versión y fecha
	




Cómo usar esta plantilla
Un plan de campaña no es un documento para guardar en un cajón. Es la herramienta con la que el equipo toma decisiones en orden. Cada paso de esta plantilla termina en una decisión concreta, y no conviene pasar al siguiente sin haberla cerrado.
1. Rellénala en orden si tu campaña arranca; por secciones si ya está en marcha y quieres revisar un punto concreto.
1. El texto en gris cursiva es orientativo: sustitúyelo por tus datos.
1. Escribe frases cortas y verificables. Si una respuesta no cambia ninguna decisión, sobra.
1. Revisa el plan cada dos semanas en precampaña y cada semana en campaña. Un plan que no se actualiza deja de servir.

Cada paso enlaza con el método completo publicado en ramonramon.org/blog/metodo.


PUNTO DE PARTIDA
Objetivo electoral
Antes de hablar de mensajes, hay que saber cuántos votos hacen falta para ganar. Es el número que ordena todas las demás decisiones.
	Electores en el censo
	

	Participación esperada (%)
	

	Votos emitidos estimados
	

	Votos necesarios para ganar
	

	Votos obtenidos en la última elección comparable
	

	Votos que hay que sumar
	



	Objetivo en una frase
Ejemplo: necesitamos 48.000 votos; partimos de 31.000; los 17.000 restantes salen de movilizar simpatizantes que no votan en los barrios del norte y de persuadir votantes volátiles del centro.




PASO 1
Diagnóstico narrativo
Entender por qué el electorado está donde está antes de decidir cómo moverlo. Acumular encuestas no es diagnosticar: el diagnóstico produce una tesis que cambia decisiones.
Qué relatos dominan hoy la conversación
	Relato
	Quién lo empuja
	En qué comunidad prende
	Nos favorece o nos perjudica

	Ej.: "El gobierno local ha abandonado los barrios"
	Asociaciones vecinales, medio local
	Mayores de 50, barrios periféricos
	Nos favorece

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	



Fuentes del diagnóstico
1. Encuestas disponibles (propias y publicadas)
1. Resultados históricos por sección o mesa
1. Escucha de la conversación en redes y medios
1. Entrevistas en profundidad o grupos de discusión
1. Qué responden los asistentes de IA sobre la candidatura y el territorio

	Tesis del diagnóstico
Una o dos frases: qué está pasando en la cabeza del votante y por qué. Si no cabe en dos frases, todavía no es una tesis.




PASO 2
Identificación del adversario real
El adversario obvio casi nunca es el real. Puede ser una percepción, un candidato secundario o una fracción del propio partido. Confundirlo es gastar semanas peleando contra una sombra.
	Adversario posible
	Tipo (candidato, percepción, interno)
	Qué nos quita
	Prioridad (alta, media, baja)

	Ej.: "Todos los políticos son iguales"
	Percepción
	Participación de nuestros simpatizantes
	Alta

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	



	Adversario real
Contra quién o contra qué compite de verdad esta candidatura, y qué se deja de hacer en consecuencia.




PASO 3
Reposicionamiento del candidato
Reposicionar no es maquillar: es cerrar la distancia entre lo que el votante necesita ver y lo que el candidato viene mostrando, con él y nunca contra él. Se valida en el briefing al candidato.
	Cómo nos ven hoy
	Cómo necesitamos que nos vean
	Pruebas que lo sostienen

	Ej.: técnico, distante
	Gestor que conoce el barrio
	Trayectoria, propuestas concretas, presencia en calle

	
	
	

	
	
	



Fortalezas y vulnerabilidades
	Fortalezas
	Vulnerabilidades
	Cómo responderemos si se usan en contra

	
	
	

	
	
	

	
	
	



Mensaje central y pilares
	Mensaje central (una frase)
	

	Pilar 1
	

	Pilar 2
	

	Pilar 3
	

	Lo que el candidato no dirá
	



	Posicionamiento validado
Fecha del briefing al candidato y acuerdos alcanzados con él.




PASO 4
Auditoría digital y operación territorial
Pautar antes de auditar es comprar ruido caro. Antes del primer euro o dólar en publicidad, mide desde dónde parte la candidatura y articula lo digital con el trabajo de calle.
Auditoría antes de pautar
	Medición
	Situación actual
	Qué hay que corregir
	Responsable

	Qué aparece al buscar el nombre del candidato
	
	
	

	Estado y alcance real de las redes sociales
	
	
	

	Qué responden ChatGPT, Gemini o Perplexity sobre la candidatura
	
	
	

	Base de datos propia de contactos y voluntarios
	
	
	

	Conversación y reputación en medios locales
	
	
	

	Resultados de pauta anterior, si la hubo
	
	
	



Operación territorial
	Zona o sección
	Prioridad
	Segmento dominante
	Coordinador
	Voluntarios

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	



	Decisión
Qué se corrige antes de invertir en pauta y qué zonas concentran el esfuerzo territorial.




PASO 5
Segmentación y pauta con criterio
La pauta no se gana gastando más, sino segmentando mejor. No se puede hablar a todo el mundo a la vez: el cruce de dos ejes, probabilidad de votar y probabilidad de votarnos, separa a quién hay que movilizar, a quién persuadir y a quién no dedicar recursos.
Matriz de segmentos
	
	Probable que nos vote
	Poco probable que nos vote

	Vota siempre
	Base fiel
Tarea: mantener y convertir en multiplicadores. Tamaño estimado:
	Persuadibles que votan
Tarea: convencer con lo que les preocupa a ellos. Tamaño estimado:

	Vota a veces o nunca
	Simpatizantes que no votan
Tarea: facilitar el voto y dar una razón para ir. Tamaño estimado:
	Voto perdido
Tarea: no despertarlo. No dedicar recursos.



Plan por segmento
	Segmento
	Objetivo
	Mensaje
	Canal
	Votos esperados

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	



Más detalle en segmentación demográfica en campaña.


PASO 5 (CONTINUACIÓN)
Presupuesto por partidas
Reparte el presupuesto por fases y por segmentos, no por intuición.
	Partida
	Importe
	% del total
	Fase en la que se gasta

	Investigación y encuestas
	
	
	

	Producción de contenidos
	
	
	

	Pauta digital
	
	
	

	Medios convencionales
	
	
	

	Operación territorial y actos
	
	
	

	Equipo y consultoría
	
	
	

	Reserva para imprevistos
	
	
	



En España y el resto de la Unión Europea, la publicidad política debe cumplir el Reglamento (UE) 2024/900 sobre transparencia y segmentación. Consulta además la normativa electoral de tu país.


PASO 6
Disciplina de mensaje
Cuando cada portavoz improvisa su versión, el votante no recibe una campaña: recibe ruido. La disciplina de mensaje es un dispositivo operativo diario, no un manual de ochenta páginas.
	Portavoz
	Temas que puede tratar
	Temas que deriva
	Quién valida sus mensajes

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	



Rutina diaria
	Hora de la reunión de mensaje
	

	Mensaje del día
	

	Argumentario actualizado (dónde está)
	

	Canal interno de coordinación
	




PROTECCIÓN
Protocolo de crisis
Ninguna campaña llega al cierre sin una crisis. La diferencia está en tener decidido de antemano quién habla, qué se puede afirmar y en qué orden. El cuarto de crisis se monta antes de necesitarlo.
	Escenario previsible
	Probabilidad
	Impacto
	Respuesta preparada
	Portavoz

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	



	Integrantes del cuarto de crisis
	

	Quién decide en última instancia
	

	Tiempo máximo para la primera respuesta
	




OPERACIÓN
Calendario, equipo e indicadores
Calendario por fases
	Fase
	Fechas
	Objetivo de la fase
	Hitos

	Precampaña
	
	
	

	Campaña
	
	
	

	Cierre
	
	
	

	Día de la elección
	
	
	



Equipo
	Función
	Responsable
	Contacto

	Dirección de campaña
	
	

	Estrategia y mensaje
	
	

	Comunicación digital
	
	

	Operación territorial
	
	

	Finanzas y cumplimiento legal
	
	

	Datos e investigación
	
	



Indicadores de seguimiento
	Indicador
	Valor de partida
	Meta
	Frecuencia de revisión

	Intención de voto
	
	
	

	Conocimiento del candidato
	
	
	

	Voluntarios activos
	
	
	

	Contactos en base de datos propia
	
	
	

	Coste por contacto útil
	
	
	




[image: ]
¿Quieres que revisemos tu plan?
Esta plantilla recoge la estructura del método que aplicamos en RRyCía. Aplicarlo bien depende del diagnóstico, del criterio y de la experiencia de quien lo ejecuta.
Si estás preparando una candidatura o una campaña y quieres contrastar tu plan, escríbenos. La primera conversación es confidencial y sin compromiso.

Contacto: ramonramon.org/contacto
Correo: ramon@ramonramon.org
Método completo: ramonramon.org/blog/metodo

Ramón Ramón, fundador de RRyCía, lleva casi treinta años asesorando campañas electorales y gobiernos en América Latina y España.
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