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Hoja de Tips 1  
Principios sencillos para una campaña eficaz sobre cambios 
legislativos o reglamentarios  

¿Cuál es su objetivo?  
Puede parecer obvio, pero con demasiada frecuencia la gente empieza a hacer campaña sobre 
algo que cree que está mal, sin ningún acuerdo claro sobre cómo podría corregirse. Antes de 
"entrar a saco", es importante tener una visión de lo que sería mejor y algunas opciones para 
llegar a ello.  

Por ejemplo: en tu país se diagnostica a muy pocas personas con VIH porque no se dirige a los 
grupos sociales con mayor prevalencia. Puedes quejarte de los prejuicios sociales contra estos 
grupos, o golpear al ministro en la cabeza con datos poco halagüeños, pero es más probable 
que las cosas cambien si demuestras a las autoridades lo fácil que sería llegar a ellos y los 
beneficios de hacerlo. Siempre hay que tener una respuesta a la pregunta "Bueno, ¿qué quiere 
que haga al respecto? "y siempre debe ser algo que la persona pueda hacer realmente.  

¿A quién quiere influir?  
Toda campaña debe conocer su/s objetivo/s. Es muy posible que haya más de un objetivo, y 
probablemente personas a las que tendrá que influir en el camino para convencer a la persona 
que realmente puede hacer el cambio que usted desea. Para cada uno de estos objetivos, hay 
que saber lo que les influirá, el lenguaje que entenderán y las otras personas que les 
impresionarán; véase la ficha de consejos 9.  

¿Quién está contigo?  
No puedes cambiar el mundo sin amigos que te ayuden. Aunque muchas de las campañas más 
exitosas comienzan con unas pocas personas alrededor de la mesa de la cocina haciendo los 
planes iniciales, reúnen aliados en el camino desde diferentes lugares y a través de un espectro 
de creencias políticas.  
Para hacer cambiar de opinión a su Gobierno sobre algo relacionado con la asistencia sanitaria 
y social, necesitará la ayuda de algunos, si no todos, de los siguientes: pacientes, médicos, 
enfermeras, salud pública, ONG, responsables políticos y planificadores de servicios, 
organismos profesionales, personas del Gobierno y de los partidos de la oposición, la industria, 
los investigadores, las condiciones sanitarias aliadas o los organismos de coordinación, las 
asociaciones internacionales y regionales. Y no hay que olvidar a las personas con algo de 
dinero. Para saber cómo hacerlo, véase la Ficha de consejos 8 y varios de los estudios de caso.  

¿Qué tipo de campaña quiere hacer?  
El estilo de tu campaña debe estar dictado por tus objetivos y por lo difícil que creas que será 
conseguirlos. Si necesitas ejercer presión pública sobre el Gobierno, tienes que contar con una 
amplia y fuerte coalición, poner al público de tu parte o hacer mucho ruido y molestias. Si crees 
que están dispuestos a debatir, puede que te convenga publicar informes con hechos y utilizar 
a las personas más impresionantes y persuasivas de tu coalición para negociar tranquilamente 
con los funcionarios. Por supuesto, una campaña realmente buena puede hacer ambas cosas 
(véase el estudio de caso 3 sobre la PrEP en Francia), pero es importante pensar en las 
opciones estratégicas por adelantado. De lo contrario, puedes encontrarte con que una vez que 
has tirado pintura roja en la puerta del Ministerio, es difícil que las mismas personas entren por 
la puerta y negocien con ellos. 
 
¿Son útiles las peticiones?  
Sitios como Change.org y 38Degrees te facilitan a ti -y a todo el mundo- la tarea de iniciar una 
petición. Algunos gobiernos prometen debatir un asunto si supera un determinado número de 
firmas (100.000 en el Reino Unido), aunque estos "debates" suelen ser un gesto simbólico. Otros 
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tienen una "comisión de peticiones" que investiga e informa sobre los asuntos que han obtenido 
suficiente apoyo. También puedes hacer un Thunderclap, que permite a un sitio de terceros 
utilizar tus cuentas en las redes sociales para difundir el mismo mensaje miles de veces 
simultáneamente para lograr el máximo alcance. Las peticiones pueden ser útiles si crees que 
puedes conseguir que un buen número de simpatizantes las firmen, o si las utilizas como parte 
de una estrategia más amplia para aumentar la comprensión de tu tema. Sin embargo, es 
posible que no quieras gastar una gran parte de tu energía en algo que sólo puede tener un 
"gracias, pero no".  

¿De quién es la atención que quieres?  
Quién quiere que se fije en usted, y por qué, dictará su estrategia de medios. Esto puede variar a 
medida que se avanza. ¿Quiere más voluntarios y simpatizantes? ¿Quiere grupos de personas 
con más probabilidades de apoyarle a través de los medios de comunicación social o de las 
charlas? ¿Quiere que el público en general le comprenda? Dirígete a los periódicos y programas 
de radio más populares. ¿Quiere la participación o el respaldo de especialistas? Diríjase a la 
prensa especializada y a los eventos. ¿Quiere que los políticos y los burócratas de alto nivel tomen 
una decisión? Averigua lo que leen, escuchan o ven e intenta que tu tema aparezca en ellos.  

Si necesita ayuda para identificarlos, hable con un responsable de prensa o un director de medios 
de comunicación o investigue en Internet las cifras de audiencia o ventas, ya que son diferentes 
en cada país. Asegúrese de tener mensajes cortos y claros que se entiendan fácilmente. Y si no 
puedes permitirte una formación en medios de comunicación para tus portavoces, al menos 
busca en Internet consejos gratuitos en sitios como mediafirst.co.uk sobre cómo manejar bien las 
entrevistas.  

¿Cómo sabrá que ha ganado?  
Tener un objetivo claro es importante, pero a veces ese objetivo puede parecer muy lejano. 
Mantenga el impulso teniendo hitos, o mini-objetivos, a lo largo de su campaña: conseguir una 
reunión con un parlamentario, producir su primer folleto, conseguir una moción de apoyo en una 
conferencia de médicos. Planifícalos, pero no seas rígido porque también tendrás que 
aprovechar las oportunidades, como una reunión casual con el funcionario adecuado o una 
laguna legal que aparezca en la legislación del Gobierno. Celebre sus logros con regularidad 
para animar a la gente a seguir adelante.  

En última instancia, conseguir lo que necesitas de un Gobierno o un sistema sanitario casi 
siempre se reduce a dos cosas: tienen que entender cómo les va a beneficiar y tienen que 
reconocer que les va a costar menos hacer lo que quieres que seguir rechazándote. 
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