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Resumen

El objetivo del articulo es analizar la campafia electoral del Partido Popular en la Region de Murcia en
las elecciones generales en Espaila de marzo de 2008. La metodologia para evaluar la estrategia electoral de este
partido ha sido el analisis de contenido de la campaiia a través de la prensa regional, asi como de las encuestas
pre y postelectorales que han servido como base para la aproximacion al perfil ideologico del electorado. El re-
sultado de la investigacion indica que las campaiias manejan recursos cognitivos con la orientacion de influir en
un electorado en el que el perfil politico no responde tanto a la identificacion ideologica como a la afectiva, re-
presentada en la figura del lider y del partido, lo que lleva a concluir que las campaifias pueden contribuir a un re-
forzamiento de la decision de voto entre aquellos electores que ya tienen lealtades partidistas.
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Electoral Campaign in Spain: The Case of the
Popular Party in the Murcia Region

Abstract

The objective of this article is to analyze the electoral campaign of the Popular Party (Partido Popular) in
the Murcia Region of Spain in March, 2008. The methodology for evaluating the electoral strategy of this party
has been content analysis of the campaign through the regional press, as well as pre- and post-electoral surveys
that have served as a basis for approximating an ideological profile of the electorate. Research results indicate
that the campaigns manage cognitive resources oriented toward influencing an electorate in which the political
profile does not respond as much to ideological as to affective identification represented in the figure of the
leader and the party. This leads to the conclusion that campaigns can contribute to reinforcing the voting
decision among those electors who already have party loyalties.
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Introducciéon

Entre las acciones de comunicacion
orientadas a influir en el ciudadano, las cam-
paiias electorales ocupan un lugar destacado
en la escena politica. La proyeccion de una
imagen capaz de influir en la orientacion del
voto de los electores es un objetivo que deter-
mina las acciones de los actores sociales que
intervienen en el proceso, candidatos y parti-
dos. Ahora bien, la campaiia es un elemento
mas en este acto de comunicacion politicay de
persuasion sobre el ciudadano, que tiene la ul-
tima palabra. Las posiciones que otorgan un
papel destacado a las campaiias como orienta-
doras de la decision de voto han estado rela-
cionadas con la capacidad atribuida a los me-
dios que despliegan los aparatos de los parti-
dos y la instrumentalizacion de los medios de
comunicacion. Desde una perspectiva histori-
ca, medios como la prensa y la radio, mostra-
ron una fuerte capacidad de canalizacion de la
propaganda politica desde mediados del XIX
hasta después de la Segunda Guerra Mundial
(Riorda, 2010: 22). A principios del siglo XX
la conviccion sobre la capacidad persuasiva
de los medios para orientar el voto seria man-
tenida también por autores como Lippmann
(1997) o Lasswell (1948), que en sus obras
publicadas en los afios veinte', reforzaron la
idea de que los mass media podian tener un
impacto innegable sobre la opinion publica.

Desde mediados del pasado siglo se
produce un cambio de signo respecto a la
orientacion de los estudios sobre los efectos
de las campaias, concretamente, se pone en
cuestion el papel pasivo del receptor ante la
propaganda politica que éstas despliegan. Una
buena parte de responsabilidad en este cambio
de orientacion lo tendra el estudio panel de los
profesores de la Universidad de Columbia,
Lazarsfeld et al, (1960), sobre la opinioén pu-
blica de los ciudadanos en el Condado de Eire
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durante las elecciones de 1940-1944. En esta
tradicion de analisis las “teorias de la consis-
tencia”, enfatizan en la atencion selectiva y el
refuerzo de las posiciones preexistentes en los
individuos Cooper y Jahoda (1947), Festinger
(1957), McCombs y Shaw (1972).

Los autores de la Escuela de Michigan
reorientaran la discusion sobre la influencia de
las campaiias electorales a partir del estudio de
los mecanismos de identificacion partidista,
merced a los cuales el ciudadano busca “ata-
jos” cognitivos que centren sus opciones ante
el aluvion informativo en periodos electorales.
Frente a este aluvion, la socializacion politica y
la identificacion partidista aludida, seran los
factores dominantes. En esta linea se centran
las conclusiones de Butler y Stokes (1974).

Desde la década de los 90 ha cobrado
importancia la corriente que proviene de la
economia politica (Crespo, 2004). Esta co-
rriente relativiza la importancia de las campa-
flas, que quedarian como una puesta en escena
partidista -actos de partidos y medios para
conseguir dominar la agenda politica de la
campaiia- sin capacidad de influencia sobre la
orientacion del voto de la ciudadania (Gelman
y King, 1993: 410).

Sobre la capacidad explicativa de estas
teorias para analizar la influencia de las cam-
paiias electorales, decir que en la actualidad
ve mediatizada por aspectos tales como la de-
sidentificacion y desafeccion politica de los
ciudadanos. Esta desafeccion ya fue puesta de
manifiesto por algunos estudios (Converse,
1962) que analizaron como iban ganando te-
rreno aspectos tales como la identificacion
con el candidato en detrimento de la influen-
cia de los aparatos de los partidos. Por otra
parte, el trasvase de poder de influencia de los
partidos y sus aparatos de campaiia a los me-
dios es un hecho, de ahi la importancia de un
analisis sobre la opinion publicada en prensa y
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television en periodos electorales. Este Glltimo
medio, la television, cobra una especial rele-
vancia dada su capacidad para inhibir el juicio
critico y su consumo masivo por la ciudadania
(Noélle-Neumann, 1983).

En los afios 80, algunos estudios enfati-
zan en la importancia de los medios de comu-
nicacion en las campafias como instrumento
para construir la imagen del candidato y el
partido, asi como la estrategia noticiosa de
éste, por lo que su estudio cobra una especial
importancia (Butler y Kavanagh, 1997). Por
su parte, los estudios que defienden la escasa
influencia mediatica de las campaiias se fun-
damentan en factores de diversa indole. Por
una parte, la posible determinacion de la co-
municacion politica en la campaifia estd me-
diatizada por el propio interés del ciudadano
por la politica y por el proceso electoral en ge-
neral. La duracion de la campaiia en el caso de
Espaiia es de 15 dias previos a los comicios,
sin embargo, la precampaila se extiende con
frecuencia por un periodo de tiempo equiva-
lente en el que los candidatos y partidos reali-
zan las propuestas que defenderan en la “arena
politica” durante la campaifia propiamente di-
cha. Ello somete al ciudadano a un largo pro-
ceso de atencion y asimilacion de propuestas y
consignas que, con frecuencia, carecen de alto
nivel de discriminacion, lo que no facilita la
atencion del potencial votante.

En esta linea, algunos autores consideran
que, a pesar de la amplia cobertura que los me-
dios deparan a las campaias, dificilmente se tra-
ta de procesos que amplien la informacion poli-
tica de gran nimero de ciudadanos escasamente
interesados por la politica (Norris, 2001). La va-
riable ideologica es cada vez menos relevante
para un significativo niimero de electores que
tiende a considerar otras variables cuando se tra-
ta de decidir a quién votar. Por otra parte, hay
que tener en cuenta que la estrategia de campafia

de los partidos se aparta cada vez mas del
mantenimiento de discursos extremos en
cuestiones de interés general. Con esta estra-
tegia se intenta ganar posiciones ideologicas
de centro y, con ello, a los votantes de este es-
pacio considerado ideolégicamente modera-
do o con un mayor grado de indefinicion poli-
ticay, por ello, mas influenciable. Esta ausen-
cia de diferenciacion programatica tiene
como consecuencia un incremento en la capa-
cidad de influencia de los medios de comuni-
cacion, que se atribuyen la funcioén de marcar
las diferencias entre los partidos, potenciando
asi sus posibilidades de influir en el voto ciu-
dadano (Garcia y Ortiz, 2010: 185).

El objetivo de este articulo es analizar la
estrategia politica del Partido Popular en la Re-
gion de Murcia a través de las claves de la cam-
paiia y de la imagen proyectada por sus lideres
ante los ciudadanos en su intento de influir en la
actitud politica dado un determinado perfil
ideoldgico del electorado. El analisis de las ac-
titudes politicas pre y postelectorales permiten
una aproximacion a dicho perfil. Asimismo, el
analisis de contenido de la informacién apare-
cida en la prensa regional proporciona el medio
para realizar una aproximacion a la estrategia
electoral desplegada por el partido.

1. Metodologia

La metodologia utilizada en este estu-
dio se basa en el analisis de contenido a partir
del seguimiento de la campaiia electoral en la
prensa. El analisis de contenido de la informa-
cion de campaiia en los medios cuenta con una
amplia tradicion y se basa en el principio de
triangulacion, en virtud del cual, se realiza una
observacion de los componentes que intervie-
nen en la comunicacion: emisor, medio y re-
ceptor (Swanson y Nimmo, 1990 y Laitin,
1995). Este tipo de metodologia resulta espe-
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cialmente indicada para el estudio de la estra-
tegia de campaila, dado que permite medir la
imagen, esto es, el enfoque que se proyecta de
los partidos, candidatos, programas electora-
les y temas en dicho proceso (Crespo, 2004).

Concretamente, se realiza un analisis
del tratamiento de la campafia por los medios
de comunicacion de ambito regional conside-
rados: los diarios La Verdad y La Opinion. A
partir de este seguimiento, se realiza una valo-
racion sobre la campafia del Partido Popular y
los lideres implicados en ella. Esta metodolo-
gia permite no sélo el analisis de la informa-
cién politica que transmiten los medios, sino
también una informacion sobre el contexto en
el que ésta se produce.

Para conseguir dimensionar esta influen-
cia se parte de los datos primarios obtenidos a
través de las encuestas pre y postelectoral reali-
zadas de los comicios de 2008, llevadas a cabo
entre el 26 y 27 de febrero y el 13 y 27 de marzo
respectivamente. Los datos relativos al segui-
miento de la campaiia electoral por los medios
provienen del analisis de las noticias aparecidas
en los diarios regionales anteriormente citados
durante el periodo de campaiia.

2. Factores contextuales de la
campaiia del Partido Popular
en la Region de Murcia

Las campailas de los distintos comicios
generales se han visto determinadas en algu-
nos casos por la coyuntura politica y, especial-
mente, por la coincidencia o no del partido en
el gobierno de Espaiia y de la Region de Mur-
cia. También han ido variando en funcién de
la coyuntura econdmica y de las necesidades
que en cada momento han sido consideradas
prioritarias en la Region de Murcia, ya sea en
materia de infraestructuras, como en demanda
de politicas econémicas que favorezcan a la
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sociedad murciana. Por ultimo, ha ido cam-
biando en cuanto a los medios utilizados para
transmitir el mensaje y llegar a la poblacion.
Aunque los partidos politicos se han sumado a
la utilizacion de las nuevas tecnologias no se
han abandonado las formas tradicionales y el
contacto directo con la ciudadania.

Los resultados obtenidos por el Partido
Popular en la Region de Murcia en las eleccio-
nes generales de 9 de marzo de 2008 fueron con-
tundentes. El nuevo escaflo que se sumaba en la
circunscripcion de Murcia, como consecuencia
del aumento de poblacion, acabd en las filas de
los populares. Con el 61,43% de los votos, el
Partido Popular conseguia siete escailos en el
Congreso frente a los tres logrados por el PSOE.
Respecto al Senado, el Partido Popular consigue
tres de los cuatro senadores de la circunscrip-
cion de Murcia, mientras que el PSOE obtiene
s6lo uno. Es dificil consignar el peso que tuvo la
campaiia del Partido Popular en estos resulta-
dos, lo que si es factible, es situar algunos ele-
mentos del contexto sociopolitico regional que
han operado a favor y en contra de este buen re-
sultado para el partido gobernante en la Region.
Unos factores que han sido el nudo gordiano de
la campafia regional del PP.

Entre los elementos a favor de esta
marcada ventaja del PP, esta la implantacion
del Partido Popular en la una Region en la que
gobierna desde 1995. En las elecciones auto-
némicas y municipales celebradas en marzo
de 2007, el PP consigui6 29 diputados en la
Asamblea Regional y 413 concejales, mien-
tras que el PSOE obtuvo 15 diputados regio-
nales y 271 concejales; por su parte, 1U-
LVRM sélo obtendria 1 diputado en la Cama-
ra regional y 32 concejales. En el transcurso
de estos aflos, lejos de sufrir desgaste por la
permanencia en el poder, el Partido Popular
no ha dejado de sumar votos. Otro de los acti-
vos del PP es el liderazgo del presidente del
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gobierno y del partido en la Region, Ramoén
Luis Valcarcel. Este liderazgo sera utilizado
en la campaila, que aprovechara la populari-
dad y alta valoracion de la figura del presiden-
te para los ciudadanos. La politica del presi-
dente regional en torno a cuestiones como el
agua -un bien tan preciado como escaso en la
Region de Murcia—, consiguio activar un sen-
timiento regionalista —tradicionalmente cues-
tionado por la falta de factores de identifica-
cién claramente distintivos—, que favorecio la
identificacion del partido con la defensa de los
intereses regionales. Esta identificacion entre
agua y desarrollo regional, ha sido utilizada
para hacer de la politica del gobierno central
del PSOE, reticente a los trasvases de agua, un
“enemigo” del progreso regional.

Otro elemento contextual favorable al
Partido Popular en estas elecciones fue la “de-
bilidad” de liderazgo en la oposicion, tal como
manifesto la encuesta preelectoral de este es-
tudio. Los sondeos preelectorales evidencia-
ban un clima politico favorable al PP en la Re-
gion de Murcia, tal como se ponia de mani-
fiesto en la intencion de voto: un 40,1% de en-
cuestados manifestaba su disposicion a votar
al PP, frente al 22,9% que declaraba su inten-
cién de votar a los socialistas. En cuanto a los
factores adversos para el Partido Popular, esta
el efecto de un partido de signo opuesto en el
gobierno de la nacion en ese momento.

3. Cultura politica y actitud de los
ciudadanos ante la campaiia

El conocimiento de las caracteristicas del
electorado, de sus opiniones y actitudes ante la
situacion politica y econdmica del pais son as-
pectos manejados por los partidos politicos en el
diseflo de la campaiia electoral. En la planifica-
cion de ésta, la eleccion de los targets o blancos
electorales es uno de las decisiones mas rele-

vantes, para ello, los partidos recurren a estudios
sobre el perfil sociodemografico del electorado
(Martinez y Méndez, 2004). El estudio preelec-
toral en la Region de Murcia, proporciona datos
de interés para el disefio de la campaiia del Parti-
do Popular. Uno de estos datos es el interés por
la politica entre los ciudadanos encuestados. Se-
gun esta informacion, los potenciales votantes
del Partido Popular, muestran un moderado in-
terés por la politica (Grafico I).

Este laxo interés no significa, sin embar-
g0, que su postura ideologica no sea claramente
identificable. El Grafico Il muestra el autoposi-
cionamiento ideologico de los encuestados en
funcion de la intencion de voto. A pesar de que
la mayoria de ciudadanos se sitia en una posi-
cion de centro, hay un significativo porcentaje
de ciudadanos que tienen la intencion de votar al
Partido Popular y que se posicionan en opciones
ideolégicas desde el centro hasta la extrema de-
recha. Teniendo en cuenta estos datos, la estrate-
gia del Partido Popular en la campaiia, deberia
tender a la recuperacion de los espacios de cen-
tro, procurando presentar una imagen moderada
ante su electorado. De hecho, el tono de la cam-
pafla popular, mantendra un perfil bajo o poco
agresivo, que ayudara a conseguir esta imagen
de moderacion.

De estos datos se podria inferir que, aun
no despreciando la influencia de la campaiia
electoral en la movilizacion de los indecisos, un
alto porcentaje de poblacion podria decidir su
voto a través de “atajos ideoldgicos”. Este su-
puesto corroboraria la ya clasica teoria de La-
zarsfeld et al (1960) sobre el efecto de la campa-
fia electoral sobre la “activacion de las predispo-
siciones latentes” entre los electores. Esta tesis,
enel caso del electorado del Partido Popular, pa-
rece cobrar especial relevancia dado que se trata
de un electorado altamente identificado con el
partido, especialmente con la politica y los poli-
ticos de la Region.
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Grafico I1. Autoposicionamiento ideologico, en funcion de la intencion de voto.

Region de Murcia, febrero de 2008

4. Sintesis de la campaiia del
Partido Popular en los medios
y resultados

La implementacion de la campaiia
electoral tiene como objetivos la fidelizacion
y movilizacién del electorado tradicional y la
captacion de electores abstencionistas y des-
contentos. En las elecciones de 2008 en la Re-
gion de Murcia, el Partido Popular aplicé am-
bas lineas a partir de una “personalizacién” de
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lo que, desde el comité electoral central del
partido, habia sido la consigna matriz: “Las
ideas claras”. Ramon Luis Valcarcel legitima-
ra este mensaje con la siguiente declaracion a
un medio de comunicacién regional: “La
campaiia de las ideas, del compromiso riguro-
so, nunca del yo mas que tu, sino de lo que Es-
pafia necesita™. Este mensaje, en clave direc-
ta'y con un matiz de coloquialidad, fue aplica-
do a los temas que en la Region, representan
una idea del desarrollo, fundamentalmente
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centrado en dos ejes: agua e infraestructuras.
Ambos serian temas estrella en las interven-
ciones de los lideres en los actos de campaiia y
acapararian titulares de la prensa regional.

En general, se trat6 de una estrategia de
campaiia en positivo y con un perfil que se
apartaba de la crispacion que provocan temas
como el terrorismo (hay una ausencia de refe-
rencias al 11 de marzo, a pesar de la presencia
del tema para los populares durante toda la le-
gislatura) y se acercaba a la recuperacion de
espacios de centro, con una ausencia de criti-
cas a politicas que el gobierno socialista esta
presentando como avances sociales. Por otra
parte, transmite un mensaje ilusionante y po-
sibilista dirigido a jévenes y clase media, para
los que el bienestar... “con Rajoy es posible”.
En el ambito de la economia, se presenta
como el partido que, en momentos de crisis,
puede dotar de un mayor grado de austeridad y
racionalidad la administracion de los fondos
publicos de los ciudadanos.

El establecimiento de un discurso ge-
nérico—para todo el pais—es una de las estrate-
gias de los partidos durante la campaiia electo-
ral. Se parte de la base de que, hasta ahora, los
electores han penalizado a los partidos inter-
namente divididos, de ahi el esfuerzo del Par-
tido Popular por cerrar filas en los tiltimos me-
ses, en torno a mensajes —la unidad-y figuras
como el candidato Mariano Rajoy. Este men-
saje genérico tiene, no obstante, un desarrollo
distinto dependiendo del contexto electoral.
En la Region de Murcia, agua, infraestructu-
ras y economia tuvieron un papel especial-
mente relevante. Como también lo tuvo la
idea de Espafia, una de las mas presentes en la
estrategia noticiosa del partido.

En el discurso de campafia del Partido
Popular se establece una secuencia de forma
reiterada: agua-agricultura-desarrollo regio-
nal. El PP transmite la idea de que el agua re-

presenta la “mirada al futuro”, sunegacion, es
la de los enemigos de la Region. En el tnico
mitin en Murcia del candidato Rajoy, el 28 de
febrero de 2008, decia dirigiéndose al presi-
dente de la Comunidad: Ramon Luis, conmi-
go, habra AVE en Murcia, habrd agua en
Murcia y en toda Esparia, cumpliremos con
Aragon, con los caudales ecologicos y el agua
que sobre, la repartiremos. También la candi-
data del PP al Congreso por Murcia, Barreiro,
dira sobre el tema: Nunca habiamos estado
tan enfrentados, por los recursos, por la in-
fraestructura, por los estatutos. Por todo ello,
pido el voto para Mariano Rajoy.

Las dificultades econdmicas, el proble-
ma de la vivienda —con la subida de las hipote-
cas—, el agua y la solidaridad interregional,
fueron utilizados en la estrategia de noticia-
conflicto dada la especial sensibilidad que
suscitan entre el electorado regional. Este tipo
de enfoque (Capepella y Jamieson, 1996) en-
fatiza en noticias de enfrentamiento entre los
partidos rivales, el estilo del lenguaje es agre-
sivo y la critica al contrario es permanente.

También se utiliz6 en la campafia del
PP una estrategia de temas obstrusive, con un
fuerte poder de credibilidad, al ser facilmente
comprobables por la opiniéon publica: “los
precios no dejan de subir”, “con el gobierno
de Zapatero el precio de la leche ha subido un
35%”, “desde 2004 el pan ha subido mas deun
30%”, “la cuota de una hipoteca media ha su-
bido mas de 400 euros al mes” y un amplio et-
cétera, apareceran en los materiales impresos
de la campaiia de este partido. En una region
por debajo de la media en renta por habitante,
las promesas electorales tuvieron un blanco
facil: “mas de 7 millones de mileuristas no pa-
garan el IRPF”, “ademas, subiremos 150 eu-
ros al mes las pensiones mas bajas y las de viu-
dedad”. Los medios de comunicacién mantu-
vieron la tension de la campafia en estos te-
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mas, con titulares tan significativos como el
del diario La Opinion (05-03-08), que desta-
caba una de las frases del mitin de Aznar en
Cartagena: Veré como se riega Murcia con
agua espariola pese al PSOE; sobre este mis-
mo tema, en La Verdad (29-02-08): “Rajoy se
compromete en Murcia a traer a la Region el
agua sobrante del Ebro”. Respecto a las in-
fraestructuras, la prensa alimento esta tension
con titulares como: “Valcarcel critica que:
quieren dejar el AVE para 2019” (La Verdad,
29-02-08) o este otro titular “Valcarcel cita el
Puerto de la Condena —(alusion en clave de
humor al puerto que conecta Murcia con Car-
tagena)— como el inico legado de Zapatero en
Murcia” (La Verdad, 23-02-2008). Otro de
los temas recurrentes en la campaila sera la
idea de Espafla: Tu apuestas por Esparia.
Apuestas por la seguridad para hacerla com-
patible con la libertad. Soy espariol antes que
murciano y murciano antes que militante del
PP. Estas eran algunas de las declaraciones de
Ramon Luis Valcarcel en el mitin de Mariano
Rajoy en Murcia. En ellas se evidencia la
identificacion con la consigna popular sobre
el Estado-nacion y la unidad nacional.

Los eventos de campafia, la competen-
cia partidista, el agua y la economia fueron los
temas con un mayor porcentaje de noticias en
los diarios regionales, La Verdad y La Opi-
nion, en el periodo oficial de campaiia (22 de
febrero a 7 de marzo).

Elresultado de las elecciones generales
de 9 de marzo, que pondra en manos del PSOE
el gobierno de la nacién tuvo —como se afirmé
al principio de este capitulo—, una lectura dife-
rente en la Region de Murcia. Los resultados
positivos obtenidos por el Partido Popular en
la Region pusieron una vez mas de manifiesto
las preferencias y valoraciones del electorado.
Segun los resultados del estudio postelectoral,
un 84,6% de entrevistados votantes del PP te-
nia decidido su voto antes del inicio de la cam-
paiia, un porcentaje similar al de los votantes
del PSOE y algo inferior al de los que votaron
a Izquierda Unida. Este dato, unido a la que,
segun los datos del panel, se puede considerar
“alta” correspondencia entre la intencion de
voto y su materializacion entre los votantes de
este partido (Tabla 1), por lo que parece que la
estrategia de campafia del PP pudo reforzar la
opcidn politica de los ciudadanos.

Tabla 1
Intencion de voto y partido al que voto (%). Regién de Murcia,
febrero y marzo de 2008

Voto en las elecciones generales

PP PSOE 1U Otro En blanco N.C.

U 1,1 1,3 778 0,0 0,0 3,0

PP 85,7 10,3 0,0 28,6 0,0 333
Intencién PSOE 22 70,5 11,1 0,0 20,0 9,1
de Voto Otro 0,0 13 0,0 429 20,0 0,0
En blanco 22 0,0 0,0 143 20,0 0,0

No votaria 0,0 1,3 0,0 0,0 20,0 3,0

No sabe 55 7,7 0,0 143 0,0 18,2

No contesta 3,3 7,7 11,1 0,0 20,0 33,3

Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fuente: Estudios Pre y Postelectoral (panel) Region de Murcia. Elecciones Generales (2008).
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5. Conclusiones

El analisis de la campaiia del PP en las
elecciones generales de 2008 en la Region de
Murcia evidencia una estrategia proxima a la
movilizacion ideoldgica de un electorado en
el que la asociacion entre la imagen y el senti-
miento de identificacion con el partido y su li-
der resulta mas efectiva que la ideologia pro-
piamente dicha, en linea con los estudios de
Singer (2002), Sartori (1992). La otra clave de
campaiia ha sido el acercamiento y captacion
del electorado moderado.

La valoracion de los lideres evidencia
la “presidencializacion” de la campaiia y del
tratamiento que de ella han hecho los medios.
Globalmente, el candidato que obtiene una
valoracion mas alta entre los encuestados
murcianos es el lider del Partido Popular, Ma-
riano Rajoy. Se trata de una muestra sobre
como se ha cerrado filas en torno al lider. Esta
estrategia centrada en el lider confirma la tesis
que apunta hacia el protagonismo de los me-
dios como instrumentos utiles para destacar el
caracter simbolico de los lideres ante la indefi-
nicion intencionada en la que se mueven sus
programas. Esto hace de los medios instru-
mentos utiles en la orientacion del voto del
electorado.

En clave de captacion del electorado de
“centro” en la escala ideologica, la estrategia
se centrara en una campaia que elude las posi-
ciones extremas y adopta un tono “bajo” evi-
tando aquellos temas que puedan dar imagen
de crispacion (tales como referencias al
11-M) o que fuesen identificables con lo que
su opositor politico —el PSOE- publicita
como “avances sociales”, a través de leyes
como el matrimonio homosexual o la reforma
de la ley del aborto. El Partido Popular optara

por una estrategia de campafia de ideas y
aporte de soluciones ante la crisis manejo de
temas estrella como el agua, simbolo de soli-
daridad interregional patrimonializada por
esta formacion. La politica del presidente re-
gional, Ramén Luis Valcarcel, en torno a
cuestiones como el agua, ha conseguido acti-
var un sentimiento regionalista —tradicional-
mente cuestionado, por la falta de factores de
identificacion claramente distintivos—, que ha
favorecido la identificacion del partido con la
defensa de los intereses regionales. Esta iden-
tificacion entre agua y desarrollo regional, ha
sido utilizada para hacer de la politica del go-
bierno central del PSOE, reticente a los tras-
vases de agua, un “enemigo” del progreso re-
gional. Este ha sido uno de los aspectos en los
que se ha utilizado el enfoque-conflicto al que
aluden Capepella y Jamieson (1996), un enfo-
que que, si bien como estrategia general no
aportaria réditos electorales, si lo hace en el
escenario regional, dada la sensibilidad exis-
tente hacia el agua como recursos escaso.

Si bien es cierto que resulta dificil infe-
rir la capacidad de la campaiia para determinar
el sentido del voto ciudadano a partir de las
herramientas metodolégicas manejadas en
este estudio, este analisis abunda en las inves-
tigaciones orientadas a conocer las claves ma-
nejadas por los partidos en contextos politicos
en los que el recurso cognitivo es importante,
dado un perfil politico que no responde tanto a
la identificacion ideoldgica como a la afecti-
va. La alta identificacion del electorado del
Partido Popular con la formacion politica y
con su lider regional, son una base fértil para
la campafia politica de los populares, confir-
mando las tesis de Lazarsfeld et al, (1960) so-
bre la “activacion de las predisposiciones la-
tentes” entre los electores.
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Notas

1. Public Opinion, publicado en 1922 por Walter
Lippmann y Propaganda Technique in the
World War publicado en 1927 por Harold D.
Lasswell.

2. LaRegion Internacional. Edicion digital, 22 de
febrero de 2008.
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