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y contar, se convierte en una rueda de 
rutinas continuas. Hoy, es noche para 
recordar a Eisenhower cuando decía 
que la política debería ser la profesión a 
tiempo parcial de todo ciudadano.

Siempre se ha dicho que la raya que se-
para al consultor del político es tan fina 
que no extraña ver al consultor hacien-
do de político (es decir, tomando deci-
siones políticas) y al político ejerciendo 
de consultor (esto es, analizar desde la 
pausa y el sosiego sobre qué estrategia 
y acción deben aplicarse). Ya no hay dis-
tinción entre quien piensa y quien eje-
cuta, quien alumbra y quien proyecta. 
Es habitual comprobar cómo, entre las 
movedizas arenas de lo público, existe 
la percepción, acrecentada por la trans-
fusión mediática de expertólogos o to-
dólogos, que quien decide no es la cara, 
sino la voz, no quien habla, sino quien 
susurra.

Sin embargo, no debemos perder la 
perspectiva respecto a cuáles son los 
roles de cada uno, para no caer en la 
peligrosa equivocación de creer que 
quienes susurran al líder es, en realidad, 
quien lidera. Ni siquiera en España ocu-
rre eso, a pesar de todo. Un consultor 
es un profesional que alquila el alma, los 
intereses y propósitos de otro profesio-
nal para alcanzar unos objetivos deter-
minados. La altura moral y el compor-
tamiento ético del profesional en cues-
tión no será analizada en este artículo 
que pretende únicamente esbozar en 
primera persona la evolución de quien 
comunica políticamente cuando lo ve 
desde dos prismas: entre bambalinas y 
cuando salta al ruedo.

La comunicación política ha transitado 
por diferentes etapas a lo largo de su 
historia. Desde la soberanía teocrática 
dominante en el Imperio Asirio, cuan-
do el gobernante era considerado poco 
menos que un dios y tenía a un ejército 
de controladores propagandistas a su 
servicio, hasta el populismo político ac-
tual, con miles de profesionales dispues-
tos a influir en las decisiones guberna-
mentales. Entre medias, el propósito del 
que mandaba siempre ha sido controlar 
la información que llegaba a sus súbdi-
tos o ciudadanos y para ello se servía de 
una cohorte de asesores, consultores y 

5 #LaRevistaDeACOP

ntrar en política es vivir en un 
mundo dual, el mundo real de 
contacto con unos ciudadanos 
que eran, por lo general, edu-
cados y agradables, y el mundo 
virtual de Internet, donde todo 

vale. La política es un plebiscito constante 
donde uno evalúa, cada segundo del día, có-
mo le miran por la calle, cómo lo saludan, 
qué tipo de miradas recibe cuando uno ca-
mina por el pasillo de un avión en busca de 
su asiento”.

Prólogo de una mala noche:

Escribo estas líneas tras una jornada di-
fícil, de esas que asumes cuando entras 
en política, pero no ves su verdadero al-
cance hasta que las sufres en primera 
persona. Me siento ante el ordenador 
después de analizar, desde la fría ópti-
ca de un profesional de la comunicación 
reconvertido en político coyuntural, eso 
que los más viejos del lugar llaman de-
rrotas previstas, de las que con dificul-
tad se asumen, aunque se esperaran, 
de las que causan heridas que cicatrizan 
con dificultad y tiempo. Hoy no tengo 
clientes a los que llamar, sino compañe-
ros a los que alentar, animar y motivar, 
porque en momentos así es cuando en-
tiendes la responsabilidad que conlleva 
la debida vocación de servicio público. 
Son noches, y días, en las que uno sien-
te que ese maridaje entre política y co-
municación, esa simbiosis entre hacer, 
explicar, contar, volver a hacer, explicar 

E

Comunicación 
política: de las 
bambalinas al ruedo 

FRAN CARRILLO
@francarrillog

Diputado y portavoz 
Adjunto de Ciudadanos 

en el Parlamento de 
Andalucía. Senador en 
las legislaturas XII-XIII-

XIV.

A FONDO

https://twitter.com/francarrillog


prescriptores, creadores de hagiografías 
sobre el amado líder. Reyes, emperado-
res, Papas o presidentes de Gobierno 
comprendieron que, sin comunicación, 
la política se entiende peor. Hicieran o 
no hicieran lo correcto, tuvieran o no un 
buen mandato, se valorara o no su tra-
bajo, concluyeron que debían venderse 
bien para no quedar vendidos. Desde 
Platón  y Aristóteles hasta Maquiavelo, 
Locke o Thomas Jefferson, ejercieron de 
consultores y políticos bajo ese patrón 
común de otorgarle a las palabras, al 
discurso, a lo que hoy se llama de forma 
desmedida, el relato, la capacidad mayor 
de toda acción política. A fin de cuentas, 
los relatos siempre son un compromiso 
con la vida, el retrato que se hace de lo 
que se cuenta y que acaba determinan-
do las impresiones que tenemos de un 
personaje u otro. 

Hodierno, la suma de televisión y nue-
vas tecnologías ha modificado las es-
tructuras comunicativas de emisores y 
receptores, y por tanto, ha diversificado 
los caminos para llegar al decisor y con-
seguir así su aceptación en forma de 
voto o suscripción a una empresa, idea 
o persona. Desde los pastores que iban 
pregonando la palabra de Dios en el ad-
venimiento del cristianismo en la antigua 
Judea, que pueden considerarse, mutatis 
mutandis, consultores políticos y comu-
nicadores políticos, hasta el militante 
de base que hoy se inserta en una or-
ganización para 'vender' las bondades 
de la misma, que ejerce de soldado de 
la causa, el proceso de adquisición y uso 
del poder se ha mantenido bajo estric-
tos resortes de control de las esencias 
narrativas. Los comerciales del mensaje 
ya no eran solo los líderes o cabezas vi-
sibles del proyecto. Ahora lo conforma 
un entramado mucho mayor: militantes, 
afiliados, portavoces (autorizados o no), 
votantes, simpatizantes, quintacolum-
nistas, creadores de opinión, medios 
de comunicación, influencers, youtubers, 
anónimos bien organizados en las redes 
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entorno para ejercer su influencia: 
el advenimiento de las nuevas tec-
nologías ha retratado la debilidad 
de lo humano frente a la tentación 
de ejercer de gran hermano de 
las causas perdidas. Tanto apelar 
a las emociones y a lo sensitivo 
antes y después de la COVID-19 
hemos olvidado el poder negativo 
que tiene exacerbarlas en nuestra 
psique. Ahora, la pandemia mun-
dial altera las secuencias del man-
dato político, pero no los canales 
por los que la ciudadanía sigue in-
formada. La última vez que escribí 
en la Revista de ACOP aún se lleva-
ban los mítines. 

Hoy, la plaza mayor se llama Whats-
app, Instagram, Telegram. TikTok 
o Twitch. Aunque el mercado de 
abastos donde el pueblo sigue 
comprando sus productos básicos, 
donde intercambia impresiones y 
se crea opiniones propias se sigue 
y seguirá llamando televisión. 

Ya no comunicas en primera per-
sona, sino que proyectas la voz de 
una organización, y asumes sus 
valores y principios rectores. Te 
subsumes en una marca y acabas 
por ser esa marca. Me costó asimi-
larlo al principio, pero cuando de-
fiendes unas ideas y unos valores, 
cuando tus propósitos se abrazan 
a tus sueños, puedes aspirar a 
cambiar y mejorar la sociedad en 
la que vives sin perder por ello la 
libertad. Siempre he pensado que 
es mejor morir políticamente con 
la valentía de saber que haces lo 
correcto que decir que sí cobarde-
mente a todo lo que niega tu ca-
rácter y convicción.

Decía líneas atrás que cada épo-
ca tiene su contexto político, sus 
actores y protagonistas, sus se-
cundarios, los malos de la película 
y quienes dirigen la misma. La co-
municación política, como la po-
lítica, siempre ha necesitado del 

sociales, etc. Son la punta de lanza 
del político a la hora de comunicar 
sus ideas, intereses, propósitos y 
objetivos para alcanzar o mante-
ner el poder. Todos ellos tienen un 
misión, ordenada o por iniciativa 
propia: servir de comerciales de la 
idea, representada en mensajes o 
imágenes. Los canales comunica-
tivos actuales son instrumentos 
donde reina la fotopolítica, el eslo-
gan, el verbo corto y el disparo lar-
go. No pidamos reflexión cuando 
no hay tiempo para pensar. Nadie 
detiene su carrera cuando ha co-
menzado a esprintar. De nuevo, el 
contexto otorgándonos los con-
ceptos. Circunstancias que deter-
minan las palabras a usar. Siempre 
ha sido así. Y así seguirá siendo.

Tras diez años observando el sig-
nificado del papel de consultor, 
ahora entiendo la difícil misión 
que ampara este cuando en el ca-
mino de su consejo se encuentra 
el muro de la ética. Todos los días 
me pregunto lo mismo cuando 
tengo que tomar una decisión, ex-
poner una medida o explicar una 
acción: si mi yo consultor le acon-
sejaría hacer eso a mi yo político. 
Y en esa constante me muevo a 
menudo, ejerciendo mis respon-
sabilidades mientras leo, escu-
cho, atiendo, entiendo y aprendo 
de una profesión que sigue evo-
lucionando sin cesar. Podrá adivi-
nar el lector que no son pocas las 
ocasiones en las que he entrado 
en contradicción conmigo mismo. 
Cuando uno es consultor repre-
senta a su cliente. Cuando uno 
es político representa, sobre to-
do, a su partido y a sus votantes. 
Cuando uno gobierna, representa 
al conjunto de los ciudadanos. Al 
entrar en política, asumes que 
hagas lo que hagas, acabarás por 
decepcionar a alguien.

7 #LaRevistaDeACOP

A FONDO



La comunicación política alcanzó 
su cenit, con una profusión de 
profesionales del ramo presen-
tes en medios de comunicación, 
congresos y seminarios, artículos 
de prensa y revistas especializa-
das. La era dorada de la compol 
correspondida con el surgimiento 
de nuevos líderes mundiales que 
prestaban atención a una cuidada 
escenografía pública: la fotopolíti-
ca como arma de comunicar y las 
historias cotidianas como elemen-
to de persuasión de masas articu-
laron en la última década una nue-
va manera de contar y explicar los 
liderazgos políticos que necesitaba 
el siglo XXI.

En los últimos años, se percibe un 
cansancio respecto a ese esmera-
do cuidado de las estructuras dis-
cursivas que con Obama, Sarkozy, 
Gordon Brown, Trudeau o Macron 
entraban en las casas ciudadanas. 
Esta actual crisis del discurso es 
superada por una dicotomía fac-
tual que todo lo inunda: populis-
mo o democracia. El mensaje po-
pulista se inserta en un contexto 
democrático al que horada desde 
dentro, amplificando su efecto en 
nuevos canales de comunicación. 
La primera víctima de una guerra 
es la verdad. La primera víctima de 
la mentira es la libertad. Y el popu-
lismo es, hoy, un movimiento de 
combate político y comunicativo 
frente a la verdad, a la que some-
te, como con la libertad, bajo pará-
metros viscerales y construcciones 
narrativas poco rigurosas.

Queremos líderes auténticos con 
campañas auténticas, repetimos 
sin cesar. La pregunta es: ¿esta-
mos preparados para lo auténti-
co, o solo nos gusta lo auténtico 
si coincide con nuestras ideas y 
visión del mundo? ¿No es real to-

El papel de las compañías tecno-
lógicas que manejan canales fun-
damentales para la comunicación 
política está ahora en el debate 
público, así como la discusión en-
tre democracia y populismo, capaz 
de articular diferentes narrativas 
que encajan en el imaginario co-
lectivo según la permeabilidad y 
tolerancia social hacia determina-
dos comportamientos. Así, vivi-
mos tiempos en el que la proyec-
ción discursiva se vuelve reactiva, 
protectora, falaz y falsaria porque 
somos incapaces de determinar 
quién miente y quién no, qué al-
tavoces son seguros y cuáles con-
trolan  inconscientemente nuestra 
visceralidad. Ya hemos leído bas-
tante (y pontificado más) sobre 
que “lo importante son las emo-
ciones”, que “hay que ser honesto 
y sincero en tu discurso” y demás 
mantras, no por repetidos me-
nos ciertos. Siento decir que ha-
ce tiempo que cualquier alumno 
de máster en compol ya sabe eso. 
Ahora, lo más importante es deci-
dir si el discurso que te cuentan es 
cierto o no, más allá de que suene 
verosímil, porque la continuidad 
de las estructuras democráticas 
dependen precisamente de que se 
compre o no la mercancía averia-
da a aprendices de Münzenberg y 
Goebbels (primero sitúo al maes-
tro creador de la propagada y a 
continuación a su mejor discípulo), 
que llegan a las instituciones sin 
más mérito que ser buen vasallo 
para su señor y mejor mercenario 
para su causa.

Desde la victoria de Obama en 
2008, mucho se ha escrito y habla-
do sobre el retorno del discurso 
persuasivo, de la retórica marcada, 
de las figuras narrativas construi-
das con base en historias perso-
nales, del liderazgo carismático. 
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do lo que no entre en nuestra 
cosmovisión? ¿Resulta falso, anti-
cuado, maquillado o populista lo 
que está en frente, solo porque no 
nos gusta? En política, lo real no 
existe, solo interpretaciones de lo 
que es real, bajo prismas propios 
de visión y entendimiento. Eso es 
lo que aprendí cuando empecé a 
ejercer la consultoría política y eso 
es lo que he aprendido cuando he 
entrado en política. Nada es lo que 
parece y todo es lo que parece. 

Una de las lecturas que más me 
reconfortó cuando aprendía y po-
nía mi experiencia profesional al 
servicio de los políticos fue Fue-
go y Cenizas, de Michael Ignatieff. 
Cuando un día me llamaron para 
plantearme un cambio en mi vida, 
dejar de aconsejar para empezar a 
ser aconsejado, fue el primer libro 
al que acudí. No porque considera-
ra mi caso igual al de Ignatieff, -¡fal-
taría más!- sino porque su obra es 
una lección de vida, un compendio 
de reflexiones acerca del poder 
que toda persona cercana al que-
hacer político debería leer.

Así, creo pertinente aportar algu-
nas consideraciones que no debe-
mos olvidar, seamos representan-
tes públicos o ayudemos a estos a 
hacer mejor su trabajo y alcanzar 
sus objetivos. Pero que ahora, al 
menos en España, ha pasado a te-
ner una consideración relativa. Lo 
explico a continuación:

1. Si no cuentas tu historia, otros 
lo harán por ti (y no lo harán pa-
ra que te guste y colme tus inte-
reses).

Siempre se ha valorado al político 
que tiene algo que decir, pero so-
bre todo algo que contar, que no 
es lo mismo. Sobre sí mismo, sobre 
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su pasado y sobre qué valores edifica su 
visión de país. Reagan construyó su for-
taleza desde la lucha moral contra el co-
munismo. Obama, sobre el cambio que 
América necesitaba. Macron, como el 
hombre que reunificaría el ideal republi-
cano francés. La lista de quienes reven-
taron la expectativa creada es intermi-
nable. Pero el denominador común es el 
mismo: su historia no la contaron otros. 
Lo que querían no lo dijeron otros. Lo 
que pedían a su pueblo no lo dejaron en 
manos de otros. El liderazgo no es solo 
lo que transmites como persona, sino lo 
que eres capaz de conseguir cuando te 
miran. Los ciudadanos no votan a un po-
lítico para que hable de sus sueños, sino 
para que haga cumplir los de aquellos 
que le votaron. 

La política es crear. El discurso es creer. 
La comunicación política es crear aque-
llo en lo que podamos creer. 

2. Oportunidad no es oportunismo.

Sobra tacticismo y sobra oportunismo 
en la política actual. Es una conclusión 
cada vez más aquilatada y asentada en 
las esferas de opinión pública. Cada vez 
hay menos diferencias entre los intere-
ses de quien aspira a gobernar un país, 
o lo gobierna, y de quienes prestan un 
servicio a su cliente. La figura del profe-
sional sin colores cada vez esta más ad-
mitida en España, si bien las campañas 
siguen estando en manos de los apa-
ratos de partido, que prefieren confiar 
en su estructura interna antes que en 
profesionales de la estrategia y comuni-
cación extramuros del partido. Al final, 
todo depende, repetimos, del contexto 
y es ahí donde uno tiene que construir, 
asumir y controlar las expectativas, los 
mensajes, la estrategia, sus derivas tácti-
cas, y sobre todo, el capital humano con 
el que cuenta para desarrollar todo el 
potencial político disponible.
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una campaña y sobre todo, las 
incongruencias e incoherencias 
de un líder no se traducen con la 
contundencia necesaria en las ur-
nas como en países de mayor rigor 
moral. Si los políticos tienen va-
rias vidas, como se desprende de 
la lectura del libro de Ignatieff, los 
gobernantes, al menos en nuestro 
país, parecen gozar de crédito vital 
ilimitado. Pero eso ya es análisis 
para otro artículo. Quizá. 
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democracia sentimental. Política y 
emociones en el siglo XXI. Editorial 
Página Indómita.

- Carrillo Guerrero, F. (2017). El por-
qué de los populismos. Un análisis 
del auge populista de derecha e 
izquierda a ambos lados del Atlán-
tico. Editorial Deusto.

- Ignatieff, M. (2013). Fuego y Ceni-
zas. Éxito y fracaso en política. Edi-
torial Taurus. 

- Judis, John (2018). La explosión 
populista. Cómo la Gran Recesión 
transformó la política en Estados 
Unidos y Europa. Editorial Deusto. 

- S. Levitsky y D. Ziblatt (2018). Có-
mo mueren las democracias. Editorial 
Ariel. 

- Thompson, M. (2017). Sin pala-
bras, ¿Qué ha pasado con el lenguaje 
de la política? Editorial Debate.

causas de injusticia (o no) que la 
anterior. Y se han impuesto mun-
dialmente, introduciendo termino-
logía en el lenguaje político y me-
diático de la que es dificil escapar: 
del feminimo al ecologismo, de lo 
racial a lo institucional, las fuerzas 
liberales y conservadoras aún no 
han entendido que se libra una re-
al e interesante guerra cultural por 
las ideas que marcarán el devenir 
del mundo en los próximos dece-
nios. Algo siempre he tenido claro 
en este trabajo, antes cuando me 
tocaba decidir estrategias, discur-
sos y acciones y ahora que me 
toca ejecutarlas: cuando quieres 
contentar a los que nunca te van a 
votar, acabas perdiendo a los que 
siempre te han votado. No olvide-
mos esto.

4. La hemeroteca no te salvará, 
porque siempre tendrán tus de-
claraciones (malinterpretadas 
en muchas ocasiones) guarda-
das para atacarte.

Vivimos un tiempo en el que se 
conoce tanto al político como a su 
mano derecha, o izquierda, al que 
gobierna como al que le conseja 
cómo gobernar. Tengo mis dudas 
de que eso convenga al buen fun-
cionamiento de las instituciones y 
a restaurar la deteriorada confian-
za ciudadana en ellas. Sea como 
fuere, si algo estamos aprendien-
do en los últimos dos años en Es-
paña y en otros lugares, es que la 
hemeroteca ya no es un recurso 
con el que castigar al político que 
engaña, defrauda y usa al pueblo 
para conseguir sus objetivos, por 
muy inmorales o poco éticos que 
resulten. La praxis sociológica re-
ciente nos dice que las contradic-
ciones políticas, las mentiras ante 

Siempre es oportuna la frase del 
premier británico Hardol McMillan 
cuando, ante la pregunta sobre 
qué es lo peor de gobernar, res-
pondió: "Los acontecimientos. Son 
los acontecimientos".

El consultor político ayuda al políti-
co a crear la oportunidad. El políti-
co la rentabiliza y de su pericia de-
pende cuánto tiempo podrá vivir 
de dichas rentas. Que pregunten si 
no en Moncloa. 

3. Vivimos en la era sensible de 
las causas, sean justas o no. El 
segmento y la identidad por en-
cima de la razón y la libertad.

El populismo es enemigo de la de-
mocracia. Pero la democracia no 
puede construirse, desarrollarse 
ni protegerse en base a causas 
identitarias y constantes conflictos 
segmentados. Y eso está pasando 
ahora. Cuando uno trabaja para un 
político le aconseja sobre lo que es 
mejor para sus intereses. Cuando 
uno es político sabe que lo que no 
deben existir son intereses a la ho-
ra de tomar decisiones, sino crite-
rio, basado este en una frase tan 
manida como certera y válida: ha-
cer lo correcto. Ahora mismo, asis-
timos a un momento que he deno-
minado Política feng shui, en la que 
intentamos no molestar ni ofender 
porque hemos asimilado unos 
marcos de censura impuestos por 
aquellos que más se caracterizan 
por acotar espacios de libertad 
al que opina y piensa diferente. 
Tras la caída del muro de Berlín en 
1989, la izquierda política mundial 
sustituyó la lucha de clases, que 
ya no daba réditos en el argumen-
tario, por la identidad, más provo-
cativa, permeable y evocadora de 
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Si bien la mayoría de redes sociales per-
miten retransmitir vídeo en directo, You-
Tube sigue siendo la plataforma líder en 
streaming. Con más de quince años de 
trayectoria, es la red social de vídeo más 
popular y junto a WhatsApp, la app más 
utilizada por los usuarios, según el últi-
mo informe de la consultora IAB Spain. 
Su buscador es, además, el segundo 
más utilizado del mundo, solo por de-
trás de su hermano Google.

En cambio, Twitch es una aplicación de 
más reciente creación. Adquirida por el 
gigante Amazon en 2014, se presentaba 
como una plataforma pensada para los 
gamers, donde compartir su experien-
cia jugando a videojuegos. Pero lo que 
empezó como una aventura más de ga-
mificación política -una de las pioneras 
fue Alexandra Ocasio-Cortez jugando al 
Among Us- ha ido evolucionando, y mu-
chos han visto una oportunidad de oro 
para comunicar la política de una for-
ma diferente, más fresca, cercana, en la 
plaza digital de los jóvenes, y en el que 
la interacción con la audiencia juega un 
papel fundamental.

Como pasa con todas las nuevas plata-
formas que se hacen hueco en nuestro 
día a día, cada sector mira sus potencia-
lidades y debilidades según sus intere-
ses, comparándolas con las redes pare-
cidas en las que ya tiene una audiencia 
y un trabajo previo consolidado. ¿Cuá-
les son las similitudes y diferencias en-
tre Twitch y YouTube? Sin lugar a dudas, 
la principal diferencia entre las dos pla-
taformas es la conceptualización de las 
mismas. YouTube nace como una red 
donde colgar y buscar vídeos, al esti-
lo de un repositorio digital. Años más 
tarde incorporó la opción de transmi-
tir en línea. Sin embargo, Twitch sale a 
la luz con el planteamiento a la inversa: 
es una plataforma de vídeos en directo, 
que además permite seleccionar algún 
fragmento del stream y compartirlo pos-
teriormente. Es por ello que YouTube se 

n los últimos meses se ha 
producido un incremento de 
perfiles del ámbito político 
en Twitch, una plataforma 
de streaming, en origen pen-
sada para los videojuegos. 

Analistas y especialistas en comunica-
ción investigan los pros y los contras 
de esta red social en expansión, toda-
vía desconocida para muchos.

La política se ha vuelto streamer. Nadie 
se sorprenderá de esta afirmación si ha 
seguido con interés la actualidad políti-
ca en redes sociales de los últimos me-
ses. Twitch bate récords de seguidores y 
el resto de plataformas se vuelcan con 
el objetivo de competir en la era del di-
recto. En este artículo analizamos la era 
streamer y sus oportunidades en comu-
nicación política.

En plena pandemia mundial y con res-
tricciones sociosanitarias que impiden 
la movilidad y las multitudes tanto en el 
espacio público como privado, la políti-
ca se ha volcado (más si cabe) en las re-
des sociales y plataformas multimedia 
como canal prioritario en la difusión de 
sus mensajes y en establecer relaciones. 
Candidatos y organizaciones han enten-
dido la importancia de utilizar estas he-
rramientas digitales para conectar con 
las bases y nuevos potenciales electo-
res, eliminando así la barrera espacio-
tiempo tan difícil en el pasado.

E
ENRIC SENDRA
@EnricSendra_
Doctorando en 

comunicación política 
y profesor asociado 
de Periodismo en la 
Universitat Jaume I.

TERESA CIGES
@Teresa_Ciges
Doctoranda en 

comunicación política 
en la Universitat de 

Barcelona, consultora 
en comunicación 

estratégica y 
colaboradora en À 

Punt y La Vanguardia. 
Divulga la comunicación 

política a través de un 
canal de YouTube.

¿Twitch o YouTube? 
Cuando el 
streaming se vuelve 
fundamental

https://compolitica.com/aoc-among-us-on-campaign/
https://compolitica.com/aoc-among-us-on-campaign/
https://compolitica.com/aoc-among-us-on-campaign/
https://twitter.com/EnricSendra_
https://twitter.com/Teresa_Ciges
https://www.youtube.com/user/tecibar
https://www.youtube.com/user/tecibar
https://www.youtube.com/user/tecibar


posiciona como el segundo buscador 
más empleado del mundo, mientras que 
en Twitch la búsqueda de contenidos no 
es muy funcional, porque este no es su 
objetivo (al menos el inicial).

Por otra parte, Twitch se ha convertido 
en la red de la que todos hablan, incre-
mentando la tasa de notoriedad; es la 
plataforma de moda entre los jóvenes, 
donde cada vez más se encuentran con 
sus referentes. Pero YouTube sigue sien-
do la tercera red social más usada, tanto 
por jóvenes como por adultos. Además, 
el tiempo de uso diario no varía, ya que 
pasan 1h 40’ y 1h 39’ horas en las res-
pectivas plataformas. Por tanto, tienen 
prácticamente la misma capacidad de 
retener a la audiencia. Ahora bien, mien-
tras que en YouTube las comunidades ya 
están creadas, en Twitch se tienen que 
crear desde cero. Sin olvidar otro aspec-
to diferencial que ya se ha comentado 
con anterioridad y que es clave: la im-
portancia del chat y la interacción con la 
audiencia en esta plataforma.

Twitch YouTube

Concepto: plataforma 
de vídeos en directo, 
que permite a posteriori 
seleccionar y compartir 
clips

La búsqueda de contenidos 
no está muy desarrollada

Red de moda entre los 
jóvenes, notoriedad

Tiempo de uso diario 
(media): 1’40 h

Crear comunidad 

La interacción con la 
audiencia es clave

Concepto: plataforma de 
vídeos (repositorio) que 
permite hacer vídeos en 
directo

2º buscador más usado del 
mundo

3ª red más usada entre 
jóvenes y adultos

Tiempo de uso diario 
(media): 1’39 h

Comunidad ya creada

Permite interacción con la 
audiencia

Fuente: Elaboración propia
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s iguieran los actos desde casa. 
YouTube pasaba de ser una plata-
forma donde colgar spots de cam-
paña u otros cortes audiovisuales, 
a ser también un punto de encuen-
tro entre los seguidores de la mar-
ca política, que podían compartir 
opiniones en el chat que ofrecía 
el directo, mientras veían a sus re-
ferentes políticos. Los mítines del 
PSC, ERC y Junts se convirtieron en 
platós de televisión pensados para 
la retransmisión en línea. 

Pero YouTube no solo ha demos-
trado ser una herramienta para 
conectar con la ciudadanía, sino 
también un indicador potencial de 
incidencia en campaña. Los equi-
pos de campaña han aprovecha-
do la ocasión para conocer a sus 
oponentes, su discurso, su puesta 
en escena y el número de espec-
tadores. De hecho, en momen-
tos puntuales, como en mítines 
que coincidían a la misma hora, 
con las intervenciones de Pedro 
Sánchez, Oriol Junqueras o Carles 
Puigdemont, se producía una ri-
validad para ver quién conseguía 
movilizar más gente en línea. Un 
fenómeno que ya pasaba con los 

Y en los mismos términos, Jovent 
Republicà (juventudes d’Esquerra 
Republicana), comentaron en vivo 
el debate de TV3. Las juventudes 
de ERC también tuvieron su rele-
vancia en la plataforma cuando se 
colaron la noche electoral en la se-
de del partido y mostraron a sus 
seguidores cómo se gestionaban 
los datos del escrutinio y las sen-
saciones que había entre las per-
sonas asistentes. Pero si alguien 
generó revuelo al entrar en la pla-
taforma de stream, esta fue Àurea 
Rodríguez, candidata por Tarrago-
na del PNC, que se presentó ju-
gando al Minecraft. Sin duda, era 
una doble apuesta: acercarse a un 
público joven y tener notoriedad 
y visibilidad, ya que era previsible 
que se hablaría de la acción.

Como hemos apuntado, los parti-
dos optaron por centrarse en You-
Tube: ante la imposibilidad de ha-
cer actos multitudinarios, apos-
taron por retransmitirlos en esta 
plataforma. No se trataba de una 
actuación novedosa, pero en es-
ta ocasión los equipos de comu-
nicación invirtieron esfuerzos pa-
ra que militantes y simpatizantes 

Tras conocer las potencialidades 
de la nueva red, algunos actores 
políticos han decidido dar el paso 
y adentrarse en ella. Recientemen-
te hemos visto cómo Íñigo Errejón, 
la formación política Compromís 
o la Associació Catalana de Muni-
cipis (entre otros) han apostado 
por la comunicación política en es-
ta plataforma. Ahora bien, ¿hay un 
boom comunicativo en Twitch por 
parte de políticos, partidos e insti-
tuciones, o es un espejismo? Para 
responder a esta pregunta, hemos 
querido estudiar lo ocurrido en las 
elecciones catalanas del 14 de fe-
brero al tratarse de una contienda 
electoral reciente, marcada por la 
pandemia y en la que las estrate-
gias digitales han sido fundamen-
tales para atraer votos indecisos.

En primer lugar, cabe destacar 
que ni los partidos ni los principa-
les candidatos escogieron Twitch 
como red prioritaria para llevar a 
cabo acciones comunicativas. Es 
cierto que comenzar de cero, en 
plena campaña, puede ser con-
traproducente por la dificultad de 
crecer en seguidores en tan po-
co tiempo.  Sin embargo, podrían 
haber compartido el enlace de la 
retransmisión (como hacían con 
YouTube), ya que la plataforma de 
streaming no requiere tener una 
cuenta para poder seguir el direc-
to. Pero no lo hicieron, todos fue-
ron a seguro con la plataforma 
más conocida. 

Sin embargo, las juventudes de 
los partidos políticos sí que apos-
taron por la nueva red: los miem-
bros de Confluència Jove (las ju-
ventudes de En Comú Podem) co-
mentaron series, jugaron a vi-
deojuegos, analizaron la evolu-
ción de la campaña electoral… 

https://www.twitch.tv/videos/877781276
https://www.twitch.tv/videos/877781276
https://www.twitch.tv/confluenciajove
https://www.twitch.tv/confluenciajove
https://www.twitch.tv/confluenciajove
https://www.twitch.tv/confluenciajove
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m ítines multitudinarios, pero ahora des-
de casa. Y un detalle que no podemos 
pasar por alto: a los amantes de la po-
lítica nos ha permitido seguir diversos 
actos políticos de forma simultánea. En 
definitiva, YouTube ha sido la red social 
que más ha destacado en esta campa-
ña electoral.

¿Cómo se traduce la apuesta de las can-
didaturas por esta red? Con un gran au-
mento de seguidores y de visitas duran-
te los quince días de campaña. Junts es 
el partido que más incrementa su co-
munidad, finalizando la campaña con 
un 72,75% más de seguidores (+3.121), 
por detrás quedan ERC (+1.329), la CUP 
(+662), el PSC (+632), En Comú Podem 
(+518), el PdeCat (+259) y Ciudadanos 
(+19). Un patrón muy similar es el del 
número de visitas recibidas durante la 
última semana, que lo encabeza Junts 
con 220.451 y le sigue ERC con 32.195, 
el PSC, PdeCat, En Comú Podem, CUP, 
PP y Ciudadanos. Ni el incremento de 
seguidores ni el de visualizaciones es un 
indicador del voto, pero sí lo es de la ca-
pacidad de movilización digital de la mi-
litancia y del núcleo duro de votantes.

Por último, es necesario recalcar la im-
portancia del streaming o de la retrans-
misión en línea para generar comuni-
dad y estrechar relaciones más perso-
nales con la ciudadanía. El feedback que 
permiten plataformas como YouTube o 
Twitch es clave para entender su tras-
cendencia política y social. Los usuarios 
de estas plataformas buscan interac-
tuar, tanto con el protagonista del ca-
nal, como con el resto de espectadores 
a través del chat. Sin duda, este aspec-
to es clave para entender el potencial 
de estas redes sociales en la nueva era 
digital.

La apuesta por el streaming trasciende 
el ámbito político. Cada día surgen nue-
vos programas, canales y tertulias de 
análisis y opinión en estas plataformas, 
donde diferentes profesionales analizan 
la actualidad y los ciclos políticos en di-
recto, congregando cada vez más segui-
dores. Después de la consolidación del 
vídeo a la carta y de la televisión bajo 
demanda, ¿es esta la nueva era de la vi-
deopolítica? Sin duda, el streaming ten-
drá un papel decisivo y Twitch y YouTube 
vivirán para contarlo.¤

3.121

1.329

662632 518 19 259

Fuente: Elaboración propia
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Entrevista 
Charla en profundidad con los 
protagonistas de la actualidad



ENTREVISTA

Entrevista a Aleix 
Sanmartín 
@aleixsanmartin

"México es a la comunicación 
política de habla hispana, lo que 
Hollywood es al cine"

A

Como estratega de campaña, ¿cuáles 
son los cinco primeros pasos para en-
frentar una campaña electoral?

Entiendo la estrategia y comunicación 
política basada en el método científico. 
Quizás porque provengo de la sociolo-
gía académica o porque las decisiones 
basadas en la intuición, la tradición o 

leix Sanmartín es uno de los máximos exponentes de la tercera gene-
ración de consultores políticos de habla hispana, siendo la primera ge-
neración la encabezada por José Luis Sanchis, Mario Elgarresta o Duda 
Mendoza, y la segunda generación por Joao Santana o JJ Rendón.

A nivel internacional ha trabajado con Andrés Manuel López Obrador 
(MX), José Luis Rodríguez Zapatero (ES), Tabaré Vázquez (UR), Ricardo Martinelli 
(PTY), Felipe Calderón (MX), Hipólito Mejía (RD), Ricardo Álvarez (Honduras), Marga-
rita Zavala (MX), Miguel Ángel Moratinos (ESP/ONU), Marcelo Ebrard (Mx), Rómulo 
Roux (PTY). En España, diseñó la estrategia que hizo presidente de Andalucía a Juan 
Manuel Moreno. También ha trabajado con el presidente de Extremadura, Guillermo 
Fernández Vara; con el presidente de la Región de Murcia, Fernando López Miras; 
con el presidente de la Comunidad Valenciana, Ximo Puig, entre otros.

Sociólogo, politólogo y periodista. Diplomado en Comunicación Política por la George 
Washington University. Maestría en Periodismo Político por la Escuela Universitaria 
Carlos Septién (México). Master en Estudios de Opinión Pública por la Universidad 
de Granada. Especialista Universitario en Comunicación y Gestión Política por la Uni-
versidad Complutense de Madrid. Licenciado en Ciencias Políticas y Sociología.

Cuenta con más de 50 premios y reconocimientos internacionales entre los que des-
tacan Reed Awards, Pollie Awards, Rising Star, Reed Latino, Victory Awards, Eikon, 
Napolitan. También ha sido reconocido con el premio Diario16 a la Mejor Campaña 
de Comunicación Social y el Instituto Electoral del Distrito Federal (IEDF) lo reconoció 
por su contribución al desarrollo de la democracia en México.  Fue vicedecano de la 
Facultad de Ciencias Políticas y Sociología de la Universidad de Granada.

la opinión de los gurús, ya hace mu-
cho tiempo que quedaron obsoletas, 
tanto en el mundo de la política como 
en las organizaciones y la empresa. La 
política en el siglo XXI debe estar basa-
da en la construcción de hipótesis que 
deben ser contrastadas a través de la 
investigació n, tanto cualitativa como 
cuantitativa.
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JOSÉ LUIS 
IZAGUIRRE

@jl_izaguirre92

https://twitter.com/aleixsanmartin?lang=es
https://twitter.com/jl_izaguirre92


Afrontamos la construcción de una 
e strategia electoral como un pro-
blema de investigación que debe 
ser acotado mediante una pregun-
ta de investigación que guíe todo 
el proceso de diseño estratégico. 
¿Quiere la ciudad de Madrid un 
cambio en el Gobierno municipal o 
están satisfechos con la gestión de 
su alcalde?; ¿está la opinión pública 
de México satisfecha con la políti-
ca soberanista de López Obrador 
o es necesario adoptar una nueva 
visión que mire al futuro? Siempre 
suelo decir que las elecciones son 
proceso de conversación con los 
ciudadanos, a los que los invitamos 
a contestar con su voto a una pre-
gunta. Las elecciones suelen ser 
ganadas por el candidato que sea 
capaz de definir, redactar e inser-
tar en la mente de los ciudadanos 
la pregunta que sometemos a refe-
réndum en el proceso electoral.

Usted ha trabajado para par-
tidos y personas de diferente 
ideología. ¿Cree que en España 
esto se está normalizando o aún 
hay reticencias y se prefiere a 
gente del partido o que no haya 
trabajado para otros partidos?
 
En la consultoría política hay dos 
grandes escuelas: los consultores 
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A mí no me 
contratan para 
que yo les vote, 
sino para que 
consigamos 
que otros voten 
por ellos. De lo 
contrario sería el 
voto más caro de 
la historia"

“

Entrega de premios en Washington DC Polli Awards de la 
American Asociation of Political Consultant en 2012.



que solo trabajan para una única 
ideología o visión política- general-
mente la suya- o los estrategas que 
entendemos la consultoría política 
como servicios profesionales in-
dependientes. La primera escuela 
sostiene que solo se debe defen-
der e impulsar la agenda, ideas y 
valores del propio consultor. Es 
una suerte de estratega-militante. 
La segunda escuela entiende que 
todo el mundo tiene derecho a sus 
ideas y valores sean comunicados 
de la manera más eficaz posible. Yo 
me encuadro dentro de la segunda. 
Es decir, más allá de que yo como 
ciudadano tenga una postura po-
lítica sobre un tema o determina-
dos valores personales, a mí no me 
contratan para que yo les vote, sino 
para que consigamos que otros vo-
ten por ellos. De lo contrario sería 
el voto más caro de la historia.

¿Es posible hacer política sin 
profesionalizar la comunicación 
pública?

La profesionalización de la estra-
tegia y comunicación política es un 
fenómeno que, aunque tarde en 
España, ha llegado para quedarse. 

Las elecciones 
suelen ser ganadas 
por el candidato 
que sea capaz de 
definir, redactar 
e insertar en la 
mente de los 
ciudadanos la 
pregunta que 
sometemos a 
referéndum en el 
proceso electoral"

“ En América, lleva muchos años 
consolidado. En España, esta 
función se daba al interior de los 
partidos políticos que formaban a 
cuadros especializados en áreas 
concretas de la comunicación po-
lítica o las campañas electorales. 
Durante los 80 y 90, en España 
había muy pocos consultores po-
líticos, José Luis Sanchis, Julio Feo, 
Pedro Arriola y poco más.

A nadie le extraña que si una mul-
tinacional piensa invertir una im-
portantísima suma de millones 
de dólares en la construcción de 
un nuevo edificio corporativo con-
trate los servicios profesionales 
de un gabinete de arquitectura. 
Es más, sería una absoluta irres-
ponsabilidad delegar esta tarea 
en el director financiero o en el un 
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miembro del Consejo de Adminis-
tración, por buena voluntad y dis-
posición que tenga el directivo. Pa-
rece lógico, pues, que si un partido 
va a invertir una suma importante 
de millones para alcanzar el poder, 
en el que se juega su capital políti-
co, recurra a los mejores profesio-
nales que hay en el mercado para 
definir y conducir su estrategia de 
campaña. 

La estrategia y comunicación po-
lítica, hoy es un área profesional 
independiente e institucionalizada 
internacionalmente, que cuenta 
con instituciones de formación, 
asociaciones profesionales, revis-
tas y publicaciones especializadas, 
premios y certámenes que dan 
certeza de un campo de conoci-
miento profesional y autónomo.

Aleix Sanmartin, el cineasta Luis Mandoki y el presidente de 
MORENA, Mario Delgado, en la campaña de AMLO.



De todos estos años de trabajo 
en la estrategia de comunica-
ción política a nivel nacional e 
internacional, ¿qué campaña o 
experiencia recuerda con espe-
cial cariño?

La campaña para la aprobación 
del matrimonio entre personas del 
mismo sexo que hicimos en la Ciu-
dad de México cuando Ebrard era 
jefe de Gobierno, por su importan-
cia social. La campaña para la pre-
sidencia de la Junta de Andalucía 
(España) en la que conseguimos 
cambiar al Gobierno después de 
40 años de no alternancia y pusi-
mos al primer presidente de la his-
toria en Andalucía del Partido Po-
pular, Juanma Moreno. Y la campa-
ña presidencial de Tabaré Vázquez, 
en Uruguay.

En México ha trabajado para 
diez gobernadores, varios alcal-
des, un ministro de Hacienda, 
dos presidentes de la República 
y la primera dama Margarita Za-
vala. ¿Cómo han sido esas expe-
riencias? ¿Cuáles diría que son 
las diferencias más notables 
entre trabajar en España y Mé-
xico?

Siempre he sostenido que México 
es a la comunicación política de 
habla hispana, lo que Hollywood 
es al cine. Los mejores consultores 
políticos del mundo viven en Méxi-
co o pasan gran parte del año allí. 
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James Carville, Dick Morris, Jaime 
Duran Barba, Carlos Souto, Ro-
berto Izurieta, entre otros, hemos 
hecho de México nuestra casa. 
México es el país del mundo que 
más volumen y frecuencia de elec-
ciones realiza, el que más invierte 
en comunicación política y donde 
realmente hay una industria de es-
ta profesión dedicados a la consul-
toría política. Solo este año habrá 
3.000 cargos de elección popular 
que multiplicado por cinco parti-
dos hacen más de 15.000 candi-
datos. Sencillamente el mercado y 
la industria de España no es com-

parable. Si quieres ser realmente 
grande en esta profesión hay que 
estar en México, así de sencillo.

Desde la comunicación, ¿cuáles 
son las claves para que un líder 
comunique bien? Y dando un 
paso más, ¿se puede construir 
un buen líder desde la comuni-
cación?

Soy seguidor de la teoría del dis-
curso de la Universidad de Essex 
que entiende la política como dis-
curso. Los discursos -y por exten-
sión, la comunicación- es lo que 

Con Ximo Puig en la última campaña electoral en la Comunidad Valenciana.

Si quieres ser 
realmente grande 
en esta profesión 
hay que estar en 
México, así de 
sencillo"

“



estructura la sociedad, las identi-
dades y el conflicto. 

En mi opinión, la buena comunica-
ción es tener una clara estrategia 
discursiva, es decir, definir y ex-
plicar con nitidez quienes somos 
nosotros, quienes son ellos y cual 
es la frontera discursiva que divide 
ambos campos discursivos. Y esa 
estrategia, comunicarla por todos 
los medios y canales a través de 
una estructura narrativa basada 
en héroe, villano, victima y misión.

Las redes sociales son un ele-
mento indispensable para los 
líderes políticos y parte de sus 
tareas de comunicación política 
se vierte a través de ellas. ¿Qué 
elementos son importantes a la 
hora de gestionar bien las redes 
sociales? ¿Se pueden ganar elec-
ciones con las redes?

No son tanto las redes como los 
datos, la construcción de perfiles 
y la microfocalización. Creo que los 
tres pilares más poderos que hay, 
en este momento en la estrate-

Estoy seguro de 
que en el futuro 
las disputas 
electorales no 
serán por la 
influencia de 
los medios de 
comunicación, 
serán batallas 
por los datos. 
Y nosotros ya 
estamos en ese 
futuro"

“

gia política, es la construcción de 
identidades mediante el discurso, 
la nanosegmentación mediante 
los datos y el uso de inteligencia 
artificial para la clasificación de zo-
nas geográficas y perfiles.

En los últimos tres años hemos 
logrado victorias contra todo pro-
nóstico en México, USA, España y 
Honduras. Esos triunfos inespera-
dos creo que se deben a que nos 
hemos adelantado al nuevo para-
digma de la comunicación política 
que es la transición de los media a 
los datos. Estoy seguro de que en 
el futuro las disputas electorales 
no serán por la influencia de los 

medios de comunicación, serán 
batallas por los datos. Y nosotros 
ya estamos en ese futuro.

¿Algún manual, libro o referen-
cia que siempre tienes en cuen-
ta a la hora de trabajar en cam-
pañas políticas?

Soy muy de los clásicos 100 pelda-
ños del poder, de Josep Napolitan; 
Cómo se gana el poder, de José Luis 
Sanchis; La política en el siglo XXI, de 
Jaime Duran Barba y Santiago Nie-
to y finalmente, Historia de la pro-
paganda, de Alejandro Pizarroso 
Quintero. Esos son mis manuales 
de referencia.
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Juanma Moreno y Aleix Sanmartin en la noche electoral de Andalucía



Tendencias 
Artículos sobre la actualidad
política y su comunicación



levábamos mucho tiempo sin 
oír hablar de ciudades como 
Mosul o Nasirya. Su recuerdo 
estaba asociado a la guerra y 
al terrorismo del ISIS. Hasta 
que hace unos días, un señor 

de 85 años, incluyó estas dos ciudades 
en su gira de tres días y más de 1.500 ki-
lómetros, saliéndose de la ruta habitual 
de tocar y salir corriendo, habitual en los 
jefes de Estado en sus visitas a Irak.

Si alguien hubiera dicho que un Papa iba 
a visitar Irak hace unos años nos hubie-
ra parecido una broma macabra. En su 
momento ya lo intentó Juan Pablo II, que 
derribó muros más altos, pero chocó 
con los miedos de propios y extraños. 
Por eso Francisco, que ha demostrado 
ya muchas veces que la tozudez no tie-
ne por qué ser siempre un pecado, se 
ha empeñado tanto en no decepcionar 
al pueblo iraquí por segunda vez. Quizás 
pueda resultar ingenuo o incluso provo-
cador que cuando Roma lleva años en el 
centro de las amenazas del ISIS, el Papa 
responda visitando, la que no hace tanto 
tiempo era la capital de sus feudos.

UNA VISITA PARA TODO EL PUEBLO 
IRAQUÍ

El ISIS ha perdido fuerza y presencia, 
pero Irak sigue siendo un país lleno de 
violencia, donde la religión musulmana 
es la religión oficial y otras religiones mi-
noritarias son perseguidas.

TENDENCIAS

El Viaje a Irak. Una 
hoja de ruta para la 
humanidad

A los católicos que allí viven (de rito Cal-
deo) no se les reconoce como ciudada-
nos con plenos derechos, y aun hoy si-
guen temiendo por sus casas e iglesias, 
que no dejan de sufrir ataques, aunque 
el culto esté permitido. 

De ahí que algunos hayan leído el viaje 
del Papa como una reivindicación al go-
bierno iraquí de justicia, igualdad de ciu-
dadanía y responsabilidad para los cató-
licos, pero su mensaje no era sólo para 
las autoridades iraquíes, ni sólo para 
proteger a los suyos. El Papa ha conde-
nado la violencia, especialmente la ejer-
cida en nombre de Dios. Ha defendido 
a la mujer, víctima silenciosa de los te-
rroristas que las utilizan como esclavas 
sexuales, reivindicando su papel como 
“conductoras de la historia”. La inmigra-
ción también ha tenido un sitio en su via-
je, encontrándose con el padre de Alan, 
cuya foto muerto en la costa turca con-
mocionó al mundo, y que el Papa insiste 
en resucitar del olvido como “un símbolo 
de civilización, de la humanidad”. 

UN PAPA DE GESTOS

En Ur de Caldea, la tierra de Abraham, 
el patriarca reconocido por judíos, ca-
tólicos y musulmanes, el Papa celebró 
su acto más simbólico. Un encuentro 
interreligioso, con el Gran Ayatollah Ali 
al-Sistani, el líder chiíta de Irak. Un paso 
más en la búsqueda de “la fraternidad 
humana”, que es como le gusta descri-
bir a Francisco el reto del diálogo inte-
rreligioso, que se une a la firma de una 
declaración conjunta con el Gran Imam 
Ahmed el-Tayeb of Al-Azhar, referencia 
del islam sunní, en 2019. 

Pero en la historia de la política recien-
te es difícil encontrar una imagen más 
poderosa que la del Papa Francisco 
conmovido entre las ruinas de las cua-
tro iglesias cristianas en Hosh al-Bieeya 
(la plaza de la iglesia) de Mosul, un lugar 
convertido en prisión por el ISIS dentro 
de una ciudad que, tras sobrevivir a la 
invasión norteamericana de Irak fue li-
teralmente arrasada  por la brutalidad 
del Estado islámico, causando miles de 
muertos y condujo a más de medio mi-
llón de personas (120.000 cristianos) al 
exilio. 

RAFA RUBIO 
@rafarubio

Consultor y profesor 
Titular de Derecho 

Constitucional 
en la Universidad 
Complutense de 

Madrid

L
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https://twitter.com/rafarubio?ref_src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor


Es la imagen del Ave Fénix que se re-
siste a la destrucción y resurge entre 
la barbarie, y lanza un mensaje de re-
construcción moral, convencido de que 
su mensaje de amor puede vencer a la 
crueldad humana, aunque pueda al-
canzar límites inimaginables. Francisco 
no ha liberado Mosul del ISIS, pero ha 
liberado su nombre, que tras su visita 
será, a los ojos del mundo, una ciudad 
sufriente, en la que brotan gestos de 
amor y fraternidad. Todo el mundo ha 
podido contemplar una imagen del pue-
blo iraquí, alejada de la imagen habitual. 
Una imagen más brillante, tolerante y 
pacífica del país, a pesar de los muchos 
desafíos económicos, políticos y de se-
guridad que Irak sigue enfrentando.

El Papa ha querido marcar el camino de 
la reconstrucción. Una reconstrucción 

basada en la tolerancia del diferente, 
en el perdón y en el diálogo y el trabajo 
conjunto de musulmanes y cristianos, 
como único horizonte de paz en un país 
que cuenta su historia reciente en años 
de guerra y de violencia.

En consecuencia, el Primer Ministro ira-
quí ha declarado el 6 de marzo como 
Día Nacional de la tolerancia y la coexis-
tencia, dejando para siempre la visita de 
Francisco en la memoria de Irak. Solo 
el tiempo podrá decir si la visita supo-
ne además un cambio real tras años de 
sangrienta inestabilidad en el país. Si la 
visita ha sembrado un futuro en el que 
la violencia y el terrorismo no tengan la 
última palabra. A la luz de las imágenes, 
parece que son muchos los que están 
preparados para trabajar duro para que 
sea así. ¤

TENDENCIAS
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Fuente: Instagram @franciscus

https://www.instagram.com/franciscus/?hl=es
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Intuición y comunicación 
política

H ablar de comunicación po-
lítica y estrategia ha sido, 
hasta ahora, un terreno 
de ‘habilidades duras’. Nos 
hemos basado en los estu-
dios de factores externos 

para abordar un tema cuya naturaleza 
es absolutamente humana. De hecho, 
el grueso de la comunicación política 
ha estado centrada en la audiencia, el 
mercado, las cuotas de poder, etc -bas-
ta mirar los pénsum de estudio y espe-
cialización para notar en lo que nos he-
mos enfocado-. Poco hemos mirado a la 
construcción sobre la materia prima del 
área, la idea sobre el principio de servir. 
¿Se nos traspapeló ese capítulo en me-
dio de la serie de poder?

Enfocarnos en ideas, principios y valores 
nos lleva inevitablemente a mirar al su-
jeto que los vive. Entramos en materia 
honda, lo que la psicología decidió llamar 
‘blando’, y aquí comienza el trabajo de 
desmitificar y resignificar algo que social-
mente se ha asociado con la debilidad.

La fatiga que claramente padece la polí-
tica a nivel global está supeditada a múl-
tiples factores, sin duda, pero todos los 
involucrados debemos mirarla y confron-
tarnos a nosotros mismos. A lo que va-

mos: ¿cómo la comunicación política ha 
sumado al desgaste? ¿Cómo corregirlo? 

Yo creo que un buen primer paso es mi-
rar hacia adentro, empezar a trabajar 
con esmero la materia prima y no enfo-
carnos solo en un resultado que, ade-
más, ha sido estandarizado. 

La única forma de construir sólidamen-
te es erigir las bases sobre la esencia. El 
problema surge en el tabú que hay so-
bre las herramientas para llegar hasta 
el centro de la esencia humana, como 
exploraciones terapéuticas, constelacio-
nes familiares, diseño humano, astrolo-
gía transpersonal y mundial… 

La neurociencia y la psicología -perso-
nal o social- se han basado en arque-
tipos para la comprensión del indivi-
duo, intentando, especialmente, vías de 
aproximación al inconsciente. Carl Jung 
llegó a afirmar que la actividad cons-
ciente de nuestra memoria cognitiva 
era solo el 30%; posteriormente Wi-
lliams James1 sugirió que el ser humano 
solo hacía uso mínimo de su potencia 
energético. Paradójicamente, en esa 
área ‘inexplorada’ reside un poder dor-
mido, que algunos han llamado ‘intui-
ción’ y cuyo dominio genera suspicacia 

Profundizar en la esencia para tomar consciencia de las luces 
y sombras no solo aporta a la felicidad personal, también 
contribuye a la construcción de mensajes e imágenes más 
sostenibles, efectivas e impactantes.

CARLA ALVARENGA
@CarlaAlvarenga

CEO de Crea 
Comunicaciones

LA SUPREMACÍA DE LAS HABILIDADES DURAS HA TERMINADO

1 Sin embargo, James no hacía referencia exacta a células, materia gris o funciones. Razón por la que no se 
ha podido usar su teoría para 'comprobar' el 'mito del 10%' que se refiere al uso mínimo del cerebro.

https://twitter.com/carlaalvarenga?lang=es
http://www.crea-comunicaciones.com/
http://www.crea-comunicaciones.com/
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y subestimación por considerarse 
irracional.

Si el poder yace en la intuición, 
¿por qué no la exploramos? Quie-
nes se han atrevido a descifrarla 
hablan del entrenamiento humano 
para captar, interpretar y sincroni-
zar señales que vienen de nues-
tros diferentes componentes o 
cuerpos -mental, físico, emocional 
y espiritual2-, que no se procesan 
necesariamente desde la razón 
pero que guardan el secreto de la 
congruencia, sincronía y, finalmen-
te, generan la autoridad personal.

¿Cómo cambiaría la 
comunicación política si 
lleváramos la intuición al 
gimnasio?

De cara al producto:

-Colaboraríamos en el desarrollo 
de liderazgos en función de la auto-
ridad personal, ya no desde lo que 
‘exige’ el entorno, el partido o la 
competencia, sino desde la natura-
leza individual, auténtica, honesta. 

-Tendríamos vocerías variopintas y 
coherentes. Enfocadas en función 
de las fortalezas comunicativas del 
sujeto, generando voces para cada 
necesidad y dejando a la sociedad 
con menos necesidad de voces. 

-Produciríamos discursos hechos 
para enaltecer al vocero y sus pro-
puestas. No para convertir el clí-
max en un grito o consigna, sino 
para realmente entregar un men-
saje, el que cree para crear.

-Diseñaríamos campañas ajusta-
das a intereses de servicio real, co-
rrespondiendo acciones con nece-
sidades, pero también señalando 
oportunidades. Ya no estaríamos 
queriendo jugar todos desde la 
misma posición, crearíamos el jue-
go con el perfil nato del jugador. 

-Desarrollaríamos estrategias com-
petitivas, enfocadas en la esencia 
del sujeto, persiguiendo entregar 
al colectivo una individualidad ro-
busta y nutritiva. No competiría-
mos con estrategias similares en 
búsqueda de complacencia para 
la dominación.

… Haríamos comunicación para la 
política como gestión óptima de 
recursos en pro de la convivencia 
y el desarrollo, con profunda cons-
ciencia de lo que somos para me-
jorar el panorama de lo que po-
demos ser, todos. Dejaríamos de 
hacerla en función de la cuota de 
poder como validación de lo que 
se es.

De cara al trabajo con la audiencia 
la intuición nos aporta, sin duda, la 
posibilidad de trascender la teoría 
y fortalecer la experiencia. De eso 
quizás hablemos en otro artículo, 
empecemos por la base. ¤

2 El ser humano puede orientarse en el mundo a través de cuatro funciones básicas: el sentimiento, el pensamiento, la intuición y la sensación. 
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H acer política debería ser sen-
cillo. Unos candidatos com-
parten sus valores, opinio-
nes y plan de gobierno con 
la población y reciben los 
votos de quienes se sien-

ten identificados. El candidato una vez 
elegido cumple con su mandato y con 
los objetivos prometidos. Siempre  man-
teniendo una comunicación abierta y 
sincera con sus ciudadanos.  Pero si en 
principio las reglas parecen simples, 
¿por qué tantos políticos fallan desastro-
samente? 

La época actual requiere políticos que 
generen un impacto positivo en la vida 
de las personas. Líderes con vocación y 
con gran sentido de la responsabilidad, 
dispuestos a velar por el bien común. 
Como decía Max Weber en su libro La 
política como vocación, “existen dos mo-
dos de hacer de la política una profe-
sión, o se vive para ella o se vive de ella”. 

La sociedad vive un exceso de satura-
ción y hartazgo por la política.  Es nece-
sario cambiar la forma de hacer las co-
sas. Pero para lograrlo debemos dejar la 
apatía a un lado. 

La participación en política es un meca-
nismo que nos implica a todos; a los Go-
biernos, a los políticos y sus partidos, a 
los ciudadanos. Un Estado democrático 
se mantiene estable cuando todos sus 
componentes, sin excepción, se involu-
cran activamente en él.

¿Cómo pueden los Gobiernos contribuir 
a esta transformación? Los Gobiernos 
modernos deben ser eficientes, pero 

con total transparencia. Involucrados y 
en sintonía con la realidad de su pobla-
ción. Abiertos a renovarse y a mejorar 
sus políticas públicas. Gobiernos solida-
rios, del lado de las personas. La ciuda-
danía debe sentir seguridad por quienes 
los gobiernan.

Desafortunadamente en la mayoría de 
países esto no ocurre. Es muy común ver  
a  presidentes  en una burbuja herméti-
ca siendo exclusivamente asesorados 
por su entorno más cercano.  Cuando 
en realidad deben mantener la conexión 
y tender puentes que faciliten una acer-
tada comunicación con la población. 

Una buena comunicación es vital para 
el progreso de los Gobiernos. Los parti-
dos políticos deben entrar en la era de 
la conciliación, del respeto y de la no vio-
lencia verbal en los debates. En países 
como España, es agotador ver como en 
las  sesiones de control, las intervencio-
nes de los parlamentarios en el Congre-
so de los Diputados se han convertido 
en un campo de batalla y de insultos. 

Nos interesa que en estos discursos 
abunden las buenas ideas y soluciones 
que nos beneficien a todos. 

JIMENA GIRALDO
@jimenagiraldocp

Consultora política y 
empresarial

La nueva era de la 
política
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Debe haber una renovación desde las 
entrañas de los partidos. Sin esta re-
generación, la política toma distancia 
y esto puede ser el comienzo de gra-
ves consecuencias. Es evidente que 
necesitamos construir una democra-
cia más representativa y conectada 
con la gente. 

Los gobernantes de esta década ten-
drán que desmarcarse de viejas cos-
tumbres. Deberá predominar un lide-
razgo inclusivo en donde la humani-
dad, la empatía y la igualdad sean el 
eje central de sus planes de gobierno. 

Líderes con sensibilidad y temple pa-
ra llevar las riendas del nuevo mundo 
que nos espera. 

El político no solo debe estar en sin-
cronía con su equipo de asesores y 
partido, la conexión más importante 
es la que tenga con el ciudadano. Este 
es el mayor éxito que puede tener.

Y por último, desde la consultoría po-
lítica, los asesores tenemos la respon-
sabilidad y la oportunidad única de 
contar una nueva historia. Incentivan-
do el respeto, la no violencia política, 
la competencia sana. Hagamos cam-
pañas políticas innovadoras, que mar-
quen la diferencia por sus ideas y no 
por sus continuos ataques.

Sentimos la necesidad de abrir cami-
no a una nueva era política que ayude 
a la transformación de la sociedad y 
siembre esperanza en el corazón de 
las personas.

NOTA:

“Cuando los políticos entiendan que 
no son los partidos, son las personas; 
no son las promesas, son los hechos; 
no son las peleas, son las ideas, ese 
día, la política volverá a renacer”.¤



El cajón del consultor 
El lugar de los amantes de 

la comunicación política



Errores de comunicación 
política

Q ue lo que hacemos co-
munica tanto o más que 
lo que decimos es una 
máxima bien conocida 
en el ámbito de la comu-
nicación política. Por eso 
es tan importante guar-

dar el decoro y la compostura cuando 
uno ocupa altos cargos públicos o ase-
sora a cargos políticos. Y más aún en 
“los edificios de la democracia”. 

Las instituciones son lugares de trabajo 
y, en consecuencia, deben ser utilizadas 
para eso: para trabajar. Si uno se sale 
de esa linde, corre riesgos (normalmen-
te innecesarios, por mucha adrenalina 
que traigan consigo las transgresiones). 

Un buen ejemplo de estos riesgos lo 
encontramos el pasado mes de marzo 
en Australia, debido a la difusión de ví-
deos y fotos en los que se ve a emplea-
dos del Gobierno del Partido Liberal 
australiano realizando actos sexuales 
en el Parlamento (incluyendo la mastur-
bación de uno de ellos en la oficina de 
una conocida diputada).

El material audiovisual fue obscena e 
imprudentemente compartido en un 
chat grupal de asesores gubernamen-
tales. Y uno de ellos, abochornado, de-
cidió filtrar los contenidos al periódico 
The Australian y al canal Channel 10. El 
resultado: un monumental escándalo. 

El denunciante, identificado anónima-
mente como 'Tom', afirmó que varios 

diputados y asesores usaban frecuente-
mente la sala de oración del Parlamento 
para mantener relaciones sexuales, lle-
gando a ingresar varias prostitutas en el 
edificio.

El propio primer ministro conservador, 
Scott Morrison, calificó estos compor-
tamientos de 'escandalosos' (Morri-
son ya había recibido severas críticas 
recientemente por la indulgente for-
ma en la que gestionó una acusación 
de violación formulada por una em-
pleada contra un ex colega). Incluso 
la ministra de la Mujer, Marise Payne, 
quien también es titular de la cartera 
de Relaciones Exteriores, declaró a los 
medios que las revelaciones eran "más 
que decepcionantes", afirmando que 
pondría en marcha una investigación 
sobre la cultura machista existente en 
el Parlamento.

No son pocas las voces que denun-
cian la cultura sexista de la clase polí-
tica australiana, que cuenta en su ha-
ber con numerosos y bien conocidos 
casos de acoso contra mujeres. Es tal 
el alcance del asunto, que a mediados 
de marzo decenas de miles de perso-
nas participaron en una campaña de 
manifestaciones llamada #March4Justice 
(marcha por la justicia) para denunciar 
la violencia sexual y exigir la igualdad 
de género en el país. La ministra de In-
dustria, Karen Andrews, dijo que esta-
ba “completamente harta” del sexismo 
y añadió que su “conciencia no le per-
mitía callarse más”.

Sex, politics & mistakes (en 
Australia)

EL CAJÓN DEL 
CONSULTOR 
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Este escándalo probablemente termina-
rá con la carrera profesional o política 
de más de alguno que creyó que podía 
impunemente campar a sus anchas por 
Parliament House (inaugurado en Can-
berra el 9 de mayo de 1988 por la Reina 
Isabel II del Reino Unido y de Australia, 
siendo, en el momento de su construc-
ción, el edificio más caro en el hemisferio 
sur). Esos empleados pagarán cara su 
conducta machista. Unas conductas que 
deberían ser erradicadas de cualquier 
institución pública. 

Corolario: lo que se hace en las institu-
ciones públicas es muy probable que 
acabe siendo público. Tomen buena no-
ta, porque el escrutinio público, afortu-
nadamente, siempre está al acecho. Y de 
eso también va la comunicación. ¤

EL CAJÓN DEL CONSULTOR
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Fuente: @scottmorrisonmp

https://www.instagram.com/p/CMUoPCKr9vu/
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I ntenso mes de abril en el continente latino-
americano. En él se concentran la mayoría 
de citas electorales de estas semanas y, 
sin duda, las más relevantes. Ecuador ten-
drá este mes nuevo presidente. Decide si 
recupera el legado de Rafael Correa en la 

segunda vuelta de las elecciones presidenciales 
que enfrentan a Andrés Arauz (Unes) y Guiller-
mo Lasso (Creo-PSC). El primero, auspiciado por 
el expresidente, se quedó cerca del 40% de los 
votos que necesitaba para evitar esta segunda 
vuelta, a más diez puntos de diferencia de Lasso.

En Perú, la disputa está en quién acompañará a 
Yonhy Lescano en una previsible segunda vuel-
ta. Todas las encuestas sitúan al excongresista 
y candidato de Acción Popular como vencedor, 
pero tras él se encuentran prácticamente em-
patados los tres aspirantes de la derecha, Ra-
fael López Aliaga (Renovación Popular), Geor-
ge Forsyth (Victoria Nacional) y Keiko Fujimori 
(Fuerza Popular), y la candidata de Juntos Por 
el Perú, Verónika Mendoza. Las distancias en-
tre ellos son de apenas un punto porcentual, 
según la última encuesta de intención de voto 
de Datum. Todo abierto en un país que busca 
con estos comicios, precisamente, cierta esta-
bilidad política.

Por su parte, Chile renueva el poder local y re-
gional en unas macro elecciones divididas en 
dos días, mientras crece el debate sobre la con-
veniencia o no de su celebración por la situación 
sanitaria. En el momento en que se escriben es-
tas líneas, el Gobierno descarta un posible apla-
zamiento, pero el avance de la pandemia en el 

CLAUDIA 
ORTEGA CHIVELI 

@claudia_chvl

país y las malas cifras de contagios obligan a ser 
prudentes ante una cita electoral a la que están 
llamados más de quince millones de personas. 
En juego, gobernadores regionales, alcaldes y 
concejales, pero también las 155 personas que 
integrarán la convención que redactará la nueva 
Constitución del país. Un hecho histórico y clave 
para Chile. 

ECUADOR  
Segunda vuelta 
elecciones 
presidenciales.
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legislativas.
26 / 05

PERÚ  
Presidenciales y 
parlamentarias.
11 / 04
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Elecciones 
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constituyentes 
y gobernadores 
regionales.
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Con permiso del resto de citas electorales, el 
último apunte es para Madrid. En España se 
preveía un año tranquilo en lo electoral, pero, 
tras la contienda catalana, el adelanto de las 
elecciones autonómicas en la Comunidad de 
Madrid supone un tsunami político con con-
secuencias inciertas tanto para el futuro de 
la derecha española como para el Gobierno 

de Pedro Sánchez. Lo que es indiscutible es la 
híper personalización de la contienda. Son las 
elecciones de los fichajes y nombres propios y 
no de las siglas; de Isabel Díaz Ayuso y de Pablo 
Iglesias. Queda por ver si entre tanto persona-
lismo y polarización hay espacio para líderes 
menos carismáticos y posiciones más apaci-
guadoras.¤

BULGARIA
Elecciones 
parlamentarias.
04 / 04 

PALESTINA
Elecciones 
parlamentarias.
22 / 05 

CHIPRE
Elecciones 
parlamentarias.
23 / 05 

ALBANIA
Elecciones 
generales.
25 / 04 

ESPAÑA
Elecciones 
autonómicas 
Comunidad de 
Madrid.
04 / 05 

ESCOCIA Y 
GALES
Elecciones 
parlamentarias.
06 / 05 

NEPAL
Elecciones 
parlamentarias 
(primera vuelta)
30 / 04 

SAMOA
Elecciones 
parlamentarias.
09 / 04

VIETNAM
Elecciones 
generales.
23 / 05

CHAD
Elecciones 
presidenciales.
11 / 04

YIBUTI
Elecciones 
presidenciales.
09 / 04

CABO 
VERDE  
Elecciones 
legislativas.
18 / 04

BENIN
Elecciones 
presidenciales.
11 / 04
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a historia moderna ha evi-
denciado que comunicación y 
política son dos conceptos -y 
hechos- inseparables. Si ade-
más tenemos en cuenta que 
el acceso a la información es 

un derecho reconocido por las Naciones 
Unidas y un pilar fundamental de la de-
mocracia, entenderemos la lógica retroa-
limentación que ocurre entre estas dos 
esferas. La comunicación ha pasado a ser 
un aspecto más de la política y no una ac-
tividad que viene desde el exterior a infor-
marnos de ella.

En la obra coordinada por Sergio Rivera 
Magos y Bruno Carriço Reis, Francisco 
Javier Paniagua de la Universidad de Má-
laga, explica que es solo a través de la 
comunicación que los ciudadanos logran 
conocer a los candidatos de una forma-
ción política, sus propuestas y posicio-
namientos sobre un tema determinado 
para luego evaluar y emitir sus propios 
juicios. Una vez realizado este proceso, 
el ciudadano puede decantarse por un 
candidato y ejercer con absoluta libertad 
su derecho a posicionarse en las urnas. 

El texto reúne diversas voces y miradas 
de los principales especialistas de la co-
municación política en Iberoamérica, que 
abordan temas como la construcción de 
la opinión pública y la socialización polí-
tica en la era digital; los nuevos modelos 
de comunicación política electoral y gu-
bernamental; los usos de las redes socio 
digitales para fines de comunicación po-
lítica y activismo social.

Todo esto, no solo desde un enfoque teó-
rico y conceptual, sino con aportación de 
ejemplos prácticos y casos de estudios 
que facilitan su comprensión. 

La interacción entre comunicación y po-
lítica como la conocemos hoy en día es 
reciente. Su mayor evolución se originó 
en los siglos XIX y XX, con el nacimiento 
de los grandes medios de comunicación 
y la penetración de la televisión en los 
hogares. Ejemplo de la influencia que 
gozaron los medios durante esos siglos 
en el debate público es que se los haya 
designado como èl cuarto poder’. Sin 
embargo, con la llegada de Internet y los 
nuevos medios, la privilegiada posición 
que ocupaban la prensa tradicional y la 
televisión se ha visto arrebatada por la 
presencia de nuevos actores que se han 
adaptado con mayor facilidad a los hábi-
tos de consumo del siglo XXI. 

Las redes sociales han pasado a conver-
tirse en el principal canal de comunica-
ción de las personas en todo el mundo. 
Así lo demuestra el Informe Digital 2020: 
más de 4.5 billones de personas utilizan 
Internet, de las cuales 3.8 billones están 
activas en las redes sociales y el 60% de la 
población mundial está en línea. De esta 
manera, no es de extrañar que las redes 
sociales se hayan vuelto una parte funda-
mental de las estrategias de comunica-
ción de los actores políticos.
 
Por otro lado, como explican los espe-
cialistas en el libro, lo relativamente eco-
nómicas que son las redes sociales en 
comparación con la televisión y la prensa, 
influye para que se conviertan en los ca-
nales primordiales de comunicación de 
los actores políticos, ya que representa 
una ventaja muy positiva, sobre todo para 
aquellos candidatos o partidos con esca-
sos recursos económicos.  

Desde Obama en las elecciones presiden-
ciales de 2008 a Vox en la actualidad en 
España, todos los partidos y candidatos 
han integrado el uso de canales digitales 
a sus estrategias de campaña, incremen-
tando su presencia en Twitter, Facebook, 
Instagram, YouTube o WhatsApp median-
te mensajes personalizados.

Reseña Destacada
Comunicación Política: 
debates, estrategias y 
modelos emergentes 

39 #LaRevistaDeACOP

L
EMILIA 

MALACALZA 
@EmiliaMalac

https://wearesocial.com/digital-2020
https://twitter.com/EmiliaMalac


EL CAJÓN DEL CONSULTOR

40 #LaRevistaDeACOP

¤

Actualmente, como apunta Octavio 
Islas en el prólogo, nos encontra-
mos transitando la Cuarta Revo-
lución Industrial (4RI). La irrupción 
de nuevas tecnologías origina infi-
nitas posibilidades, pero también 
presenta retos y desafíos. Uno de 
estos es la ética.

Resulta mucho más complejo con-
tener la diseminación de las fake 
news en Internet que en la prensa 
tradicional. Por empezar, por el 
propio carácter viral que posee la 
red y la posibilidad de anonimato 
que otorga.  No fue hasta el es-
cándalo generado por la campaña 
del brexit y el tratamiento de datos 
personales por parte de Cambrid-
ge Analytica para crear campañas 
psicográficas, que las democracias 
europeas alertaron sobre el alcan-
ce y el peligro que significa la mani-
pulación de la información en red, 
sobre todo en manos de movimien-
tos populistas y de la ultraderecha.

Para contrarrestar estas acciones, 
los países europeos han lanzado 
diferentes iniciativas. En el caso de 
España, el polémico Procedimiento 
de Actuación contra la Desinforma-
ción insta a agentes de la Policía y 
Guardia Civil a comunicar inmedia-
tamente al Departamento de Se-
guridad Nacional cualquier hecho 
relevante vinculado con la desinfor-
mación. Este es un intento válido 
para combatir el ilícito, sin embar-
go, para hacerlo con mayor eficacia 
es necesario generar acuerdos y 
sinergias con las grandes platafor-
mas digitales.

Otro desafío es uno de carácter 
positivo: el paso de una democra-
cia tradicional, dudosamente re-
presentativa, a una colaborativa y 

efectivamente participativa. Para 
lograrlo, es necesario reducir la 
brecha digital y que se garantice el 
acceso de la población a Internet. 
Inversiones en infraestructuras, 
impulso a la alfabetización digital 
y una transformación al 100% del 
sistema público, para empezar. To-
das estas cuestiones deberían ser 
tratadas como una política pública 
de Estado ya que hoy en día -y la 
pandemia nos lo ha demostrado- 
son tan necesarias y urgentes co-
mo las redes de agua y electricidad.

A pesar de que muchos actores 
políticos se sientan cómodos en 
la cultura analógica, estamos ante 
una sociedad digital que no solo 
requiere de la adopción de más y 
mejor tecnología, sino que deman-
da un cambio de mentalidad en los 
Gobiernos. La transformación digi-
tal debe ir acompañada de políti-
cas que respalden este cambio, ya 
que el futuro precisará de una ciu-
dadanía más activa e involucrada 
en la formulación de políticas pú-
blicas, que esté dispuesta a exigir 
la rendición de cuentas al Gobierno 
cuando sea necesario. Esto se lo-
gra reforzando la institucionalidad 
y promoviendo la transparencia 
dentro del Estado.

Para alcanzar este ideal, el prólogo 
hace un llamamiento al despertar 
de la clase política, que esta se des-
poje del velo de solemnidad que la 
cubre del aburrimiento que suele 
producir en una gran parte de los 
ciudadanos para lograr el interés 
de las personas por los asuntos 
públicos. La política debe conocer 
las reglas de juego de las redes so-
ciales: las conversaciones. Promo-
viendo la interacción y manejando 
los códigos de Internet, se podrá 

dar una evolución a un tipo de Go-
bierno electrónico y colaborativo 
que trabaje efectivamente en re-
solver los problemas reales de las 
personas. 

Es interesante leer y analizar la 
cronología que ofrece el libro de 
Rivera Magos y Carriço Reis acerca 
de la evolución que ha tenido la co-
municación política y las diferentes 
aportaciones que han hecho los 
distintos actores a lo largo de la 
historia.

De un modelo de masas que se va-
lía de la propaganda sin escrúpulos 
durante la Primera Guerra Mundial 
al marketing político empleado por 
Bill Clinton y su equipo en los años 
90, donde se emulaba el marketing 
research de las grandes compañías 
(análisis y segmentación de merca-
do); a la ‘política de laboratorio’ de 
Silvio Berlusconi, basado en las ex-
pectativas del mercado utilizando 
los sondeos y los medios (en espe-
cial la televisión) para culminar en la 
‘política espectáculo’ de Tony Blair 
enfocado en trabajar el mensaje, 
valiéndose de las herramientas de 
Clinton y Berlusconi, para seducir y 
ganar espacio en los informativos. 

La rivalidad entre medios de co-
municación y políticos por marcar 
agenda sigue existiendo pero ha 
cedido protagonismo frente al ad-
venimiento de las redes socio digi-
tales y el activismo social. Tal como 
expone el texto, la comunicación 
política ha renacido para transfor-
marse en una conversación, un 
proceso de interacción entre acto-
res políticos, Gobierno y ciudadanía 
mediado por las redes sociales.
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Partido y 
democracia

Autor: Piero Ignazi
Editorial: Alianza Editorial
Nº de páginas: 490

Partido y democracia aborda la 
creciente desafección de los ciu-
dadanos hacia los partidos en 
las democracias consolidadas. 
Piero Ignazi comienza su obra 
examinando las motivaciones 
teóricas tras este desdén hacia 
los partidos para, a continua-
ción, trazar la evolución de estos 
y el estado de la confianza públi-
ca en el contexto de la transición 
de las sociedades industriales a 
posindustriales. De esta manera, 
los partidos, incapaces de supe-
rar la pérdida de apoyo social en 
esta fase, acudieron al Estado 
en busca de los recursos que ya 
no les proporcionaban sus se-
guidores. El autor plantea que 
actualmente los partidos están 
atrapados en una contradicción 
dramática. Se han convertido en 
una suerte de Leviatán con pies 
de barro: muy poderosos gracias 
a los recursos que obtienen del 
Estado y al control que ejerce 
este en las distintas esferas de 
la sociedad, pero muy débiles 
en cuanto a su legitimidad y a la 
confianza que despiertan en el 
público. No obstante, concluye el 
autor, la democracia sigue inex-
tricablemente unida a la presen-
cia de partidos.

El arte de la 
persuasión

Autor: Jason Harris
Editorial: Obelisco
Nº de páginas: 272

Jason Harris, CEO y fundador 
de Mekanism, una de las mayo-
res agencias de publicidad de 
los Estados Unidos, afirma que 
la auténtica persuasión se logra 
cultivando las relaciones perso-
nales y forjando hábitos que nu-
tran el carácter y no empleando 
la manipulación, presionando a 
los demás o directamente, en-
gañándolos. Por el contrario, la 
empatía, la honestidad y la po-
sitividad son factores clave para 
disuadir a los demás y lograr que 
acepten nuestro punto de vista 
o compren nuestro producto, 
si creemos que tenemos algo 
bueno y auténtico que ofrecer. A 
través de su propia experiencia, 
que va desde la participación de 
una campaña coordinada desde 
la Casa Blanca para erradicar 
las violaciones en los campus 
universitarios hasta el diseño y 
producción de un anuncio de 
Pepsi para la Super Bowl, el au-
tor explica cómo cultivar hábitos 
y rasgos de carácter te harán 
naturalmente más persuasivo y 
cómo mejorar o adquirir técni-
cas fundamentales para conec-
tar con los demás, con el uso del 
storytelling.
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Autor: Carlos Scolari
Editorial: La marca editorial
Nº de páginas: 200

El investigador argentino Carlos 
Scolari presenta un libro dedi-
cado a los formatos breves de 
la comunicación. Si decir ‘todo’ 
lleva al aburrimiento, decir ‘po-
co’ conlleva a la decisión de qué 
decir y qué ignorar. Cuando el 
tirador tiene pocas balas en la 
recámara, debe elegir muy bien 
cómo usarlas, dónde apuntar 
y cuándo apretar el gatillo. La 
competencia por la atención 
ha hecho que aflore una infini-
dad de piezas textuales breves 
que forman parte de la cultu-
ra snack: clips, tuits, memes, 
tráileres, webisodios, teasers, 
sneakpeaks, cápsulas informati-
vas, etc. Mientras que las redes 
sociales han generado el eco-
sistema idóneo para que estos 
contenidos circulen y se repro-
duzcan de manera acelerada. 
Scolari presenta fragmentos 
de textos de diversas épocas y 
corrientes tomados a bocados 
para formar un relato orgánico 
que puede ser leído como la su-
cesión de sus capítulos sugiere 
o bien, puede ser devorado en 
aleatorios mordiscos.¤

¤
¤
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Lapidarium
No existe cura 
infalible ni solución 
perfecta

I gnacio Galán, presidente de Iber-
drola, afirmaba a finales del año 
pasado, en el Digital Summit or-
ganizado por la misma empresa, 
que la clave para la recuperación 
económica era combinar la revolu-

ción verde con la revolución digital. Digi-
talización y sostenibilidad, dos objetivos 
claves que la economía tiene en el punto 
de mira y cuya presión empuja de algu-
na forma a la mayor parte de sociedades 
de este mundo. Pocas están exentas, en 
este planeta hiperconectado en el que 
vivimos, de sus influencias. La diferencia 
está en el prefijo. Entre que esta presión 
genere esperanza o desesperanza. 

Hace ya años que empezó a resonar la 
denuncia alrededor de la extracción del 
Coltán, un material necesario para el fun-
cionamiento de muchos aparatos elec-
trónicos de última generación, como los 
smartphones o prótesis médicas, y cuya 
extracción ilegal en África (se calcula que 
el 80% de las reservas minerales se en-
cuentran en la República Democrática 
del Congo), financiaba armamento, muer-
tes y esclavitud. Recibió el sobrenombre 
de oro negro por su escasez y múltiples 
utilidades, convirtiéndolo en un recurso 
natural altamente codiciado. A día de hoy, 
países como Australia y Brasil exploran 
nuevas vías de abastecimiento que no 
dejen manchas en nuestra conciencia tan 
difíciles de sacar como las de sangre. De 

hecho, en 2018 se descubrió en España 
(concretamente en una aldea de 23 ve-
cinos llamada Viana do Bolo, situada en 
Ourense), gracias a una investigación del 
CSIC (Consejo Superior de Investigacio-
nes Científicas), la única mina en toda Eu-
ropa que permite la extracción y sinteti-
zación de niobio y tántalo, minerales que 
conforman el coltán.

Disponer de recursos naturales para 
abastecer a la industria electrónica se 
ha convertido en un objetivo estratégico 
para muchos países. Durante la pande-
mia hemos vivido de primera mano la 
presión que implica depender de otros 
para la obtención de bienes esenciales, 
y sus golpes colaterales. Con el impulso 
que la COVID-19 ha dado a la digitaliza-
ción, aumentando la demanda de or-
denadores, tablets o equipos médicos, 
industrias como la del automóvil en 
Alemania han sufrido interrupciones en 
sus cadenas de suministro, por la falta 
de chips semiconductores. Europa ha 
visto asomar las orejas al lobo, y según 
Bloomberg está explorando cómo pro-
ducir semiconductores avanzados, ya 
que como declaraba Thierry Breton, co-
misario de Mercado Interior de la Unión 
Europea: “Sin una gran capacidad euro-
pea en microelectrónica, no habrá sobe-
ranía europea nunca”.

Esta preocupación por el autoabasteci-
miento, es la que más recientemente ha 
hecho popular el término 'tierras raras', 
nombre común que reciben 17 elemen-
tos químicos situados en la parte baja 
de la tabla periódica, todos ellos útiles 
para la producción de dispositivos eléc-
tricos sofisticados, como motores eléc-
tricos o turbinas eólicas. 

Según El País, China produce el 85% de 
las tierras raras que utiliza el mundo, 
lo que supone una baza de gran poder 
en las negociaciones internacionales. 
Intereses que salpican a países como 
Myanmar, sumergido en una sangrien-
ta crisis política, tras el golpe de Estado 

https://www.instagram.com/alberta_pv/
https://www.eleconomista.es/especial-recuperacion-economica/noticias/10846543/10/20/Revolucion-verde-y-digital-para-una-economia-mas-sostenible.html
https://www.eleconomista.es/especial-recuperacion-economica/noticias/10846543/10/20/Revolucion-verde-y-digital-para-una-economia-mas-sostenible.html
https://www.eleconomista.es/economia/noticias/11057307/02/21/La-escasez-mundial-de-chips-abre-los-ojos-a-Europa-mantener-las-industrias-estrategicas-resulta-vital.html
https://cincodias.elpais.com/cincodias/2019/05/31/mercados/1559304435_784199.html
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que sufrió el 1 de febrero. Los ma-
nifestantes, que piden la vuelta a la 
democracia, han quemado tiendas 
de chinos en Yangon, tal y como 
informaba el Confidencial, en un 
movimiento de protesta anti-China 

que busca boicotear los produc-
tos provenientes de este país, tras 
asumir intereses sucios por par-
te del gigante oriental, al retomar 
las negociaciones ahora que los 
militares han tomado el poder en 

Myanmar. Es sabido que China se 
relame por los recursos de los bir-
manos, entre los que se encuen-
tran las tierras raras. Y es que un 
mundo verde para todos, no siem-
pre es sinónimo de esperanza.¤

https://www.elconfidencial.com/mundo/2021-03-20/china-hong-kong-myanmar_2995343/
https://www.elconfidencial.com/mundo/2021-03-20/china-hong-kong-myanmar_2995343/
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La comunicación política en 

el entorno online



Cuenta de 
Twitter
recomendada
@mas_demo

ste mes de abril reco-
mendamos la cuenta de 
+Democracia, una orga-
nización ciudadana que 
tiene como objetivo me-
jorar la calidad de nues-

tra democracia e incrementar la 
participación política ciudadana in-
fluyendo en las instituciones, par-
tidos, medios de comunicación y 
opinión pública.

E
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El tuit del mes
ean Castex, primer minis-
tro de Francia, es el prota-
gonista del tuit del mes. El 
mandatario francés, de 55 
años, ha querido reforzar 
la confianza de sus compa-
triotas hacía la vacuna de 

AstraZeneca vacunándose delante 
de las cámaras y demostrando así la 
confianza hacía esta vacuna tras el 
visto bueno de la EMA. 

J
¤

DANIEL GARCÍA
@danigarcia1986

https://twitter.com/mas_demo
https://twitter.com/danigarcia1986


El protagonista del Álbum de Instagram de este 
mes es Mark Rutte, primer ministro de Holanda 
y ganador de las elecciones celebradas el pa-
sado mes de marzo. A pesar de la subida de la 
extrema derecha, los liberales podrán volver a 
formar Gobierno.

E
El Álbum de 
Instagram

¤
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https://www.instagram.com/p/CClXAFVpojm/
https://www.instagram.com/p/CAH6xAzpBxF/
https://www.instagram.com/p/CH8kA_VJuiC/
https://www.instagram.com/p/CCvN2FeprMm/
https://www.instagram.com/p/B2lohEWoCO4/
https://www.instagram.com/p/Bow9l54C4gX/
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El meme
l terremoto político oca-
sionado a raíz de la mo-
ción de censura en la 
Región de Murcia y de la 
posterior decisión de la 
presidenta de la Comu-

nidad de Madrid, Isabel Díaz Ayuso, 
de convocar elecciones han provo-
cado decenas de memes en redes 
sociales… ¤

E



úria Vilanova es fundado-
ra y presidenta de ATRE-
VIA. A través de su blog 
Liderazgo y comunicación 
puedes hacerte una idea 
de su larga trayectoria en 

el mundo de la consultoría de comuni-
cación. De hecho, el apartado ‘mi perfil’ 
recoge su extenso currículum  desde sus 
inicios a los 18 años como periodista y 
la creación, cinco años más tarde, de la 
agencia Infopress, rebautizada más tar-
de como Atrevia.

Hoy, Vilanova preside la mayor empresa 
de comunicación y posicionamiento es-
tratégico de España con un alcance glo-
bal que cruza el charco y se extiende por 
toda Iberoamérica. De hecho, también 
es presidenta del Consejo Empresarial 
Alianza por Iberoamérica (CEAPI).

El bloque principal de su web es el blog y 
ahí puedes encontrar distintas entradas 
en las que cada semana aborda distin-
tas realidades de la comunicación actual. 
También recoge entrevistas y participa-
ciones en debates y foros. Vilanova goza 
de un gran prestigio en el sector y ejerce 
un papel muy activo en el reconocimien-
to de las mujeres directivas y profesiona-
les de la comunicación. Ello se refleja en 
el apartado de prensa, donde se reco-
gen los distintos impactos en medios de 
comunicación a lo largo del tiempo.

Finalmente, el último apartado está de-
dicado a la consultora. Ese espacio con-
duce a la web de Atrevia donde se puede 

acceder a todo un baúl de contenidos 
sobre comunicación. Por un lado, en el 
apartado de actualidad se recogen inter-
venciones de miembros de la empresa 
en distintos espacios de investigación 
y formación, así como el impacto de los 
mismos en los medios de comunicación.
Atrevia ha sido reconocida con impor-
tantes premios, tanto nacionales como 
internacionales: Sabre Awards, Interna-
tional Stevie Awards, Questar Awards, 
Mercury Excellence Awards, Best Place 
to Work, Premios Nacionales de Marke-
ting, o el Iberian Consultancy of the Year 
en los EMEA Sabre Awards 2018. En su 
web defienden que creen en el poder 
de la comunicación como herramienta 
transformadora, buscando generar valor 
en su entorno, desarrollando y compar-
tiendo conocimiento, construyendo re-
des de diálogo y colaboración o apoyan-
do iniciativas que marcan la diferencia.
 
En esa diferencia podríamos encontrar 
una muy interesante sección dedicada 
a la  investigación. Allí aparecen distintas 
iniciativas como el foro de empresa fami-
liar, el foro del bueno Gobierno y accio-
nariado y el observatorio de la comuni-
cación interna, donde se agrupan publi-
caciones y contenidos de gran interés y 
utilidad.

Bucear en la web y blog de Atrevia es 
descubrir la trayectoria de Vilanova, y 
viceversa. Dicen que se puede conocer 
a una mujer por lo que lleva en el bolso, 
pero en este caso solo hay que visitar 
su blog.

El Blog
Blog de Núria Vilanova

N
MARINA ISÚN 
@marinaisun
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https://twitter.com/marinaisun?lang=es
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WEB
http://www.nuriavilanova.com/

TWITTER
@NuriaVilanova

El Blog
Blog de Núria Vilanova

http://www.nuriavilanova.com/
https://twitter.com/nuriavilanova?ref_src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor
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La foto 
Hagan sus 
apuestas

ALEJANDRA ARTERO 
@alejandrartero8

C

Siguen cayendo fichas del dominó. El 
PSOE registra otra moción de censura 
contra el Gobierno de Castilla y León, 
presidido por populares y naranjas (Cs). 

El tablero político ya mostraba una par-
tida frenética cuando surge un interro-
gante clave: las mociones de censura, 
aunque se registran de manera inmedia-
ta, se presentaron cuando la Asamblea 
ya estaba disuelta. Entonces, en Madrid, 
¿hay moción de censura o hay eleccio-
nes? Lo decidió en Tribunal Superior de 
Justicia, que en un plazo de 48 horas 
determinó que prevalecía el anuncio de 
los comicios y que el 4 de mayo los ma-
drileños deberían acudir a las urnas. 

Tras conocerse esta decisión de la justi-
cia, la calma mediática solo duraría unas 
horas. A la mañana siguiente, el vicepre-
sidente segundo del Gobierno de Espa-
ña, Pablo Iglesias, anunciaba su candi-
datura a la presidencia de la Comunidad 
de Madrid en las filas de Unidas Pode-
mos. Abandonando su cargo en la Mon-
cloa y volvía a agitar la estructura polí-
tica española. Iglesias, eso sí, sentenció 
su herencia ante el presidente Sánchez: 
Yolanda Díaz (Unidas Podemos) ocupará 
su lugar en la cúspide del Gobierno. 

Es difícil apostar qué nos traerá en el 
futuro esta trama política que siempre 
parece capaz de sorprendernos un po-
co más. Mientras esperamos, los gober-
nantes ya preparan sus campañas y 
candidatos para presidir la Comunidad 
de Madrid. En concreto, Ciudadanos, 
hace balance sobre las consecuencias 
de su estrategia política durante el albo-
roto. Ninguna de las mociones presen-
tadas en las autonomías, finalmente, 
prosperó.

¡Ah! Y mientras esperamos, la trama ‘se-
cundaria’ de España sigue avanzando: a 
22 de marzo, el 4,46% de la población 
española ha recibido la vacunación 
completa contra el coronavirus.

ontradiciendo al dicho, po-
dríamos decir que harían fal-
ta muchas más de mil pala-
bras para explicar todo lo que 
entraña esta imagen.  Desde 
hace semanas, la actualidad 

política española está revolucionada (más 
de lo habitual) y el origen de dicho alboro-
to coincide con el disparo de esta cámara 
que capta a Pablo Casado (líder del PP) 
abandonando la sala de plenos del Con-
greso de los Diputados de España.

Aparentemente todo comenzó ese 10 
de marzo, mientras nuestros dirigentes 
asistían a lo que parecía un Pleno nor-
mal. Sobre la media mañana estallaba la 
bomba. Ciudadanos (hasta entonces so-
cio de Gobierno del PP en la Región de 
Murcia) se había aliado con el PSOE pa-
ra presentar dos mociones de censura 
(Gobierno autonómico y Ayuntamiento). 
Empiezan a sonar rumores de otras po-
sibles mociones en aquellas autonomías 
donde naranjas (Cs) y azules (PP) gobier-
nan en coalición. Casado abandona el 
Congreso. 

Son las 12.30 h. Siguiente bomba. Isabel 
Díaz Ayuso, presidenta de la Comunidad 
de Madrid, dimite de su cargo, disuel-
ve la Asamblea y convoca elecciones el 
próximo 4 de mayo. Así, rompe con sus 
socios de Gobierno, que son, efectiva-
mente, Ciudadanos. Con este movimien-
to pretendía adelantarse a lo que pasó 
después, Más Madrid y el PSOE presen-
tan dos mociones de censura contra su 
Ejecutivo minutos después de la noticia 
de la convocatoria electoral madrileña. ¤

https://twitter.com/Alejandrartero8
https://www.madridiario.es/psoe-de-castilla-y-leon-presenta-una-mocion-de-censura-contra-el-gobierno-de-pp-y-cs
https://www.madridiario.es/psoe-de-castilla-y-leon-presenta-una-mocion-de-censura-contra-el-gobierno-de-pp-y-cs
https://www.madridiario.es/psoe-de-castilla-y-leon-presenta-una-mocion-de-censura-contra-el-gobierno-de-pp-y-cs
https://www.madridiario.es/psoe-de-castilla-y-leon-presenta-una-mocion-de-censura-contra-el-gobierno-de-pp-y-cs
https://nuevatribuna.publico.es/articulo/actualidad/decidiran-jueces-tsjm-mociones-censura-elecciones/20210313133624185547.html
https://nuevatribuna.publico.es/articulo/actualidad/decidiran-jueces-tsjm-mociones-censura-elecciones/20210313133624185547.html
https://nuevatribuna.publico.es/articulo/actualidad/decidiran-jueces-tsjm-mociones-censura-elecciones/20210313133624185547.html
https://www.elperiodico.com/es/politica/20210314/justicia-elecciones-madrid-ayuso-11578103
https://www.elperiodico.com/es/politica/20210314/justicia-elecciones-madrid-ayuso-11578103
https://www.elperiodico.com/es/politica/20210314/justicia-elecciones-madrid-ayuso-11578103
https://www.elmundo.es/espana/2021/03/15/604f413221efa0364f8b460f.html
https://www.elmundo.es/espana/2021/03/15/604f413221efa0364f8b460f.html
https://www.elmundo.es/espana/2021/03/15/604f413221efa0364f8b460f.html
https://www.elmundo.es/espana/2021/03/15/604f413221efa0364f8b460f.html
https://www.elmundo.es/espana/2021/03/15/604f413221efa0364f8b460f.html
https://elpais.com/espana/2021-03-15/sanchez-confirma-a-yolanda-diaz-como-vicepresidenta-segunda.html
https://elpais.com/espana/2021-03-15/sanchez-confirma-a-yolanda-diaz-como-vicepresidenta-segunda.html
https://www.lavanguardia.com/politica/20210318/6601672/candidatos-elecciones-4m-comunidad-madrid.html
https://www.lavanguardia.com/politica/20210318/6601672/candidatos-elecciones-4m-comunidad-madrid.html
https://www.lavanguardia.com/politica/20210318/6601672/candidatos-elecciones-4m-comunidad-madrid.html
https://www.lavanguardia.com/politica/20210318/6601672/candidatos-elecciones-4m-comunidad-madrid.html
https://www.lavozdegalicia.es/noticia/espana/2021/03/18/fuga-ciudadanos-nueve-diputados-tres-senadoresdejan-partido-trasterremotos-politicos-murcia-madrid/00031616082438047210809.htm
https://www.lavozdegalicia.es/noticia/espana/2021/03/18/fuga-ciudadanos-nueve-diputados-tres-senadoresdejan-partido-trasterremotos-politicos-murcia-madrid/00031616082438047210809.htm
https://www.lavozdegalicia.es/noticia/espana/2021/03/18/fuga-ciudadanos-nueve-diputados-tres-senadoresdejan-partido-trasterremotos-politicos-murcia-madrid/00031616082438047210809.htm
https://www.lavozdegalicia.es/noticia/espana/2021/03/18/fuga-ciudadanos-nueve-diputados-tres-senadoresdejan-partido-trasterremotos-politicos-murcia-madrid/00031616082438047210809.htm
https://www.eldiario.es/castilla-y-leon/politica/abstenciones-exdiputada-ciudadanos-avila-union-pueblo-leones-aboca-fracaso-mocion-censura-psoe-gobierno-pp-ciudadanos-castilla-leon_1_7332985.html
https://www.eldiario.es/castilla-y-leon/politica/abstenciones-exdiputada-ciudadanos-avila-union-pueblo-leones-aboca-fracaso-mocion-censura-psoe-gobierno-pp-ciudadanos-castilla-leon_1_7332985.html
https://www.eldiario.es/castilla-y-leon/politica/abstenciones-exdiputada-ciudadanos-avila-union-pueblo-leones-aboca-fracaso-mocion-censura-psoe-gobierno-pp-ciudadanos-castilla-leon_1_7332985.html
https://www.rtve.es/noticias/20210322/campana-vacunacion-espana/2062499.shtml
https://www.rtve.es/noticias/20210322/campana-vacunacion-espana/2062499.shtml
https://www.rtve.es/noticias/20210322/campana-vacunacion-espana/2062499.shtml
https://www.elmundo.es/espana/2021/03/10/6048857c21efa0534b8b45dc.html
https://www.elmundo.es/espana/2021/03/10/6048857c21efa0534b8b45dc.html
https://www.elmundo.es/espana/2021/03/10/6048857c21efa0534b8b45dc.html
https://www.elmundo.es/espana/2021/03/10/6048857c21efa0534b8b45dc.html
https://www.elmundo.es/espana/2021/03/10/6048857c21efa0534b8b45dc.html
https://www.elmundo.es/madrid/2021/03/10/6048af17fc6c83fb298b480c.html
https://www.elmundo.es/madrid/2021/03/10/6048af17fc6c83fb298b480c.html
https://www.elmundo.es/madrid/2021/03/10/6048af17fc6c83fb298b480c.html
https://www.elmundo.es/madrid/2021/03/10/6048af17fc6c83fb298b480c.html
https://www.elmundo.es/madrid/2021/03/10/6048af17fc6c83fb298b480c.html
https://www.rtve.es/noticias/20210310/psoe-mas-madrid-presentan-dos-mociones-censura-contra-ayuso-gabilondo-garcia-candidatos/2081559.shtml
https://www.rtve.es/noticias/20210310/psoe-mas-madrid-presentan-dos-mociones-censura-contra-ayuso-gabilondo-garcia-candidatos/2081559.shtml
https://www.rtve.es/noticias/20210310/psoe-mas-madrid-presentan-dos-mociones-censura-contra-ayuso-gabilondo-garcia-candidatos/2081559.shtml
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https://twitter.com/danigagophoto/status/1369653319048773633?s=21


Enmarcados
Carteles electorales, por 

Beers and politics



Poster electoral -no oficial- de Bernie Sanders
para las elecciones presidenciales USA, 2016  

BEERS & POLITICS
@beerspolitics
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Noticias ACOP  
La actualidad de

nuestra asociación
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Se pospone 
el Encuentro 
Internacional 
de ACOP hasta 
la primavera 
de 2022

Eventos ACOP

C

E

omo sabéis, teníamos pre-
visto celebrar el VI Encuen-
tro Internacional de Comu-
nicación Política – ACOP 
en León los días 15 y 16 de 
mayo de 2020. Dada la si-

tuación sanitaria, se decidió retrasarlo al 
mes de septiembre de 2021. Después de 
valorarlo detenidamente, el Consejo Di-
rectivo ha decidido posponerlo de nue-
vo hasta la primavera de 2022.

l pasado mes de marzo cele-
bramos dos eventos telemáti-
cos muy interesantes. El 4 de 
marzo presentamos, en cola-
boración con la Embajada de 
Estados Unidos en Madrid, la 

plataforma Learn to check en una sesión 
sobre 'La desinformación: un desafío 
para la democracia'. Este evento, que 
contó con la participación de la mi-
nistra de Educación, Isabel Celaá, nos 
acercó a esta interesante plataforma 
de educación sobre desinformación y 
verificación de contenidos digitales, al-
go fundamental en la actualidad.

Y el 24 de marzo organizamos un co-
loquio sobre 'Política para el siglo de 
feminista', que contó con un panel de 
expertas de primer nivel en diferentes 
campos. Argelia Queralt, Carolina Pecha-
rromán, Lidia Fernández Montes y Ruth 
Ferrero nos dieron sus diferentes puntos 
de vista sobre el feminismo y su reflejo 
en la política y en la comunicación. Tras 
el interesantísimo debate, llegamos a la 
conclusión de que queda mucho por ha-
cer para avanzar en la igualdad y mucho 
que debatir con mujeres. Puedes volver 
a ver este evento y otros contenidos en 
nuestro canal de YouTube.

La decisión no ha sido fácil porque tene-
mos muchas ganas de compartir ese es-
pacio de encuentro con todos los socios 
y socias. Pero por eso mismo considera-
mos que es preferible esperar un poco 
más para que podamos disfrutar de un 
contacto más cercano y celebrar el en-
cuentro de forma presencial.

Confiamos en que para esas fechas el 
proceso de vacunación esté muy avan-
zado o incluso finalizado. Y por supuesto 
se garantizarán todas las medidas sani-
tarias que dicten las autoridades. Pensa-
mos que esperar estos meses nos per-
mitirá recuperar gran parte de la progra-
mación que ya teníamos cerrada y que 
habíamos preparado con tanta ilusión.

A su vez, en primavera de 2022 se reno-
vará el Consejo Directivo de ACOP, así que 
en el propio encuentro se elegirá el nue-
vo equipo que liderará la asociación los 
próximos tres años. Os iremos informan-
do puntualmente de todos los avances en 
la organización de dicho encuentro.¤

NOTICIAS ACOP

¤

https://www.youtube.com/channel/UChOennw3CcANnjY4MFIDTEA


Tabla valoración   
Índice de popularidad de los 

protagonistas políticos



TABLA DE 
VALORACIÓN

Tabla de valoración
ABRIL 2021

* Sin mediciones.
( ) no se dispone de nuevas mediciones.

Nota:
Esta tabla recoge las tendencias de valoración de una buena muestra de los mandatarios de todo el mundo. 
Los datos han sido extraídos de diferentes fuentes, indicadas en cada caso, con la única intención de conocer la 
evolución de los índices de aprobación de  cada dirigente en su país a lo largo de sus mandatos.

El índice se elabora de manera distinta en cada país, pero expresa de una manera u otra el porcentaje de po-
blación mayor de 18 años que aprueba la gestión de un mandatario concreto. Recogemos la compilación de 
índices que obtienen los líderes de algunos países latinoamericanos, europeos y de otros continentes.¤
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MANDATARIO % APROBACIÓN FECHA MEDICIÓNINSTITUTO DE INVESTIGACIÓN DIF. VARIACIÓN

Putin - Rusia

90 %

65 %

54 %

45 %

45 %

47 %

33 %

29 %

30 %

Centro Económico del Cibao

Levada

Mitofsky

CEOP

Aximage

Gallup

Equipos

Angus Reid

Opinium

CIS

Ipsos

Hong Kong Public 
Opinion Research Institute

Diciembre 2020

Febrero 2021

Febrero 2021

Febrero 2021

Febrero 2021

Marzo 2021

Febrero 2021

Marzo 2021

Marzo 2021

Marzo 2021

Marzo 2021

Febrero 2021

Marzo 2021

Marzo 2021

 -5

 -2

 -5

 +6

 -4

 +1

 +2

 -9

 -1

Duque - Colombia

20 % Cadem

Cedatos

Marzo 2021

Noviembre 2020

 -4

 -1

Bolsonaro - Brasil

*

Marzo 2021

36 % Gallup

Datafolha

Enero 2021

Jhonson - Reino Unido

Infratest Dimap

Istituto IXE

37 % Ifop-Fiducial Marzo 2021

62 % Essecial Report Marzo 2021  -3

Merkel - Alemania

Trudeau - Canadá

Biden - EE. UU.

Abinader - R. Dominicana

Sagasti - Perú

Morrison - Australia

A. Fernández - Argentina

Varadkar - Irlanda

Piñera - Chile

Áñez - Bolivia
Moreno - Ecuador

Costa - Portugal

Carrie Lam - Hong Kong

Lacalle - Uruguay

Draghi - Italia

Sánchez - España

59 %

58 %

56 %

54 %

Macron - Francia

Febrero 2021

 +1

Sunday Times52 %

64 %

63 %

López Obrador - México

7 %
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/AsociacionACOP

/user/compolitica

@compolitica

/company/asociación-de-comunicación-política-acop-

"UNIENDO CIENCIA Y PRÁCTICA" 
Infórmate de las actividades y descuentos que te esperan por ser socio de ACOP.

SÍGUENOS EN:

www.compolitica.com

https://www.facebook.com/AsociacionACOP
https://www.youtube.com/user/compolitica
https://twitter.com/compolitica
https://www.linkedin.com/company/asociaci%C3%B3n-de-comunicaci%C3%B3n-pol%C3%ADtica-acop-
www.compolitica.com

