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Por otra parte, la transición no trata so-
lo del ‘qué’; de sustituir una gran central 
contaminante de carbón o gas por un 
gran parque eólico o fotovoltaico. Con-
siste, también, en el ‘quién’: la política 
energética deja de ser exclusivamente 
lo que determinen la Administración y 
unas pocas utilities, sino que pasa a ser 
también lo que deciden otros actores, 
como la comunidad de propietarios que 
toma la decisión (o no) de rehabilitar 
energéticamente su edificio, la persona 
que opta por un vehículo eléctrico (o 
directamente por prescindir del suyo), 
la PYME que apuesta por cubrir su na-
ve de paneles fotovoltaicos y generar la 
energía que necesita o el pueblo o coo-
perativa que decide hacer un proyecto 
renovable participativo en el que invier-
ta (y del que se beneficie) todo el vecin-
dario. Hablamos, por tanto, de la 'demo-
cratización' o de la “entrada de nuevos 
agentes” en el sector energético.

Este planteamiento es uno de los objeti-
vos que nos hemos fijado a nivel país en 
el marco estratégico de energía y clima. 
El hecho de que distintos actores pue-
dan participar activamente en este pro-
ceso introduce una mayor competencia 
en el sector, dando más alternativas a 
los usuarios. También permite dotar de 
mayor robustez la transición al movilizar 
una mayor diversidad de inversiones y, 
con ello, que reviertan directamente 
en el territorio los beneficios económi-
cos, sociales y ambientales que estas 
suponen. Asimismo, puede contribuir 
al aprovechamiento del espacio urba-
no para la generación renovable o al 
impulso de proyectos mejor integrados 
en el territorio, supone una mayor con-
cienciación energética y climática de la 
ciudadanía e incentiva el desarrollo de 
nuevos modelos de negocio con la con-
siguiente generación de empleo.

Sin embargo, para hacer posible este 
escenario de oportunidades, para lo-
grar un sistema energético realmente 
'democratizado', es condición necesaria 
una sociedad informada y capaz de res-
ponder en coherencia. Por definición, 
un sistema energético más participativo 
requiere de la capacidad de asumir ese 
rol más proactivo y, por tanto, una ma-
yor responsabilidad. 

a transición energética en la 
que estamos inmersos va mu-
cho más allá de sustituir ener-
gías fósiles por renovables. Es, 
tanto o más que un proceso 
técnico o tecnológico, una 

transformación económica y social con 
profundas implicaciones sobre la gestión 
y la comunicación de la energía.

Por una parte, la aceleración de la tran-
sición energética que estamos viendo 
coincide con una mayor sensibilización 
sobre la emergencia climática. Si bien 
la ciencia en torno a las causas y conse-
cuencias del cambio climático es clara al 
menos desde la década de los 90, hace 
pocos años nadie hubiera imaginado 
la importancia que hoy tienen la crisis 
climática y la transición ecológica en la 
agenda política y mediática, ni el con-
senso político y social que existe en este 
ámbito.

Esta mayor receptividad puede conllevar 
también una visión más crítica por parte 
de la ciudadanía, lo que obliga a las em-
presas y la Administración a ser más se-
lectivas en sus mensajes o a demostrar 
una mayor coherencia en los emisores, 
ya sean públicos o privados, puesto que 
deja de ser aceptable la lucha contra la 
crisis climática a nivel de discurso si se 
exacerba esta crisis a nivel de acción.

L
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Todo ello hace que sea imprescin-
dible repensar la comunicación en 
el ámbito energético, en todas sus 
vertientes. Por un lado, cambia la 
comunicación que la Administra-
ción debe dirigir hacia el conjunto 
de la sociedad: si antes se centra-
ba en informar sobre sus dere-
chos en tanto que consumido-
res (qué tarifas existen, cómo pue-
den reclamar en caso de proble-
mas, etc.), ahora debe también 
empoderar a los ciudadanos y 
las ciudadanas, en tanto que se 
convierten en potenciales agen-
tes de la transición energética. 

Por otro lado, también se trans-
forma la comunicación empresa-
cliente, tanto por una mayor po-
tencial cartera de servicios como 
por la mayor sensibilidad del con-
sumidor a factores relacionados 
con su factura energética, como el 
impacto ambiental de su energía o 
a los valores que busca en su em-
presa energética. 

Y a esta comunicación se le aña-
de una modalidad hasta ahora 
más nueva en el ámbito ener-
gético: la que surge de los pro-
pios consumidores y que está 

as ociada a nuevas iniciativas 
participativas o colectivas, a 
menudo apuntalada por agentes 
de la sociedad civil (entidades eco-
logistas o del ámbito social, coo-
perativas que entran en el ámbito 
energético, etc.).

REPENSAR LA COMUNICACIÓN 
PARA UN SISTEMA ENERGÉTICO 
MÁS PLURAL Y PARTICIPATIVO

Probablemente, como en otros 
ámbitos sectoriales con un cariz 
técnico, la comunicación institucio-
nal en el sector energético ha ado-
lecido de una cierta endogamia. 
Históricamente, el grueso de la 
comunicación ha sido intra-sector, 
quizás en reflejo de la percepción 
de quién eran los stakeholders o 
interlocutores relevantes en ca-
da momento. Si la ciudadanía y el 
grueso del tejido empresarial del 
país solo actúan como ‘consumi-
dores’ y tienen opciones limitadas 
en cuanto a cómo cubrir sus nece-
sidades energéticas, la comunica-
ción externa tiene un carácter muy 
limitado. Ahora bien, en cuanto en-
tran nuevos agentes que pueden 
competir no solo en producto sino 
en valores, cuando el ciudadano 

además de consumidor o accionis-
ta puede ser promotor de iniciati-
vas energéticas, cuando el futuro 
de la transición energética pasa 
por la suma de decisiones indivi-
duales de hogares y empresas, es 
necesario romper esa barrera.

Ese es uno de los planteamientos 
que ya llevamos un tiempo tra-
bajando desde IDAE y en el que 
todavía nos queda un largo reco-
rrido. Somos conscientes de que 
tenemos que replantear mensaje 
y tono y no siempre es fácil encon-
trar el equilibrio. Tomemos como 
ejemplo la factura eléctrica: con 
el afán de explicar con el máximo 
detalle -y desde una visión ‘técni-
ca’ (qué entendemos por ‘técnico’ 
probablemente merece un debate 
aparte) - cómo se conforma la fac-
tura, se ha terminado trasladando 
una percepción de excesiva com-
plejidad que puede parecer dise-
ñada para ser confusa, cuando en 
realidad otros ámbitos de nuestro 
día a día -desde el precio del pan, 
el pescado o de servicios de tele-
comunicaciones- tienen sistemas 
de fijación de precio que pueden 
ser homologables en complejidad 
o metodología al de la energía.

A FONDO
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También tenemos que replantear for-
matos y canales. Los foros de debate 
especializados pueden valer para estar 
al día con las novedades del sector, pero 
difícilmente serán atractivos o ayudarán 
al resto de la sociedad a avanzar en las 
posibilidades que ofrece la transición 
energética.

LA DESINFORMACIÓN, UN RETO MÁS 
DE LA TRANSICIÓN ENERGÉTICA

El Plan de Recuperación, Transforma-
ción y Resiliencia– informalmente, ‘los 
fondos europeos’ – es tal vez el ejemplo 
más claro del reto al que nos enfrenta-
mos desde el IDAE a nivel comunicativo. 
Se trata de un plan diseñado en cohe-
rencia con la realidad de nuestro país 
– y por tanto dirigido principalmente a 
PYMEs, autónomos y hogares – y cen-
trado en la transición ecológica, la trans-
formación digital, la igualdad de género 
y la cohesión social y territorial. Es un 
paquete de casi 70.000 millones de eu-
ros, que ha despertado el lógico interés 
social, político y mediático. Sin embargo, 
estos fondos han generado además una 
serie de ideas o mantras que parecen 
haberse consolidado en el debate públi-
co, posiblemente derivadas, en parte, de 
los tiempos del propio proceso en que 
se gestaron. 

Antes de que en julio de 2020 se logra-
ra el acuerdo de los jefes de Gobierno y 
Estado de la Unión Europea para poner 
en marcha un plan de recuperación eco-
nómica, desde distintos departamentos 
del Gobierno veníamos trabajando en 
propuestas que nos permitieran, dentro 
del marco estratégico que ya teníamos 
fijado, reactivar y fortalecer la econo-
mía tras la crisis de la COVID-19. Desde 
entonces, con los colegas del resto de 
ministerios estuvimos desarrollando 
el Plan de Recuperación que permitiría 
movilizar los 70.000 millones de euros 
de transferencias que corresponden a 
España. Los plazos obligaron a que se 
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superpusieran en el tiempo el desarro-
llo técnico de este plan, la negociación 
a nivel europeo del paquete legislativo 
que lo hacía posible (el reglamento que 
establece el Marco de Recuperación y 
Resiliencia y la decisión del Consejo que 
autoriza a la Comisión Europea a emitir 
deuda para financiarlo) y la negociación 
con la Comisión del Plan español, que in-
cluye las principales tipologías de actua-
ción en las que se prevé usar los fondos.

Ha sido posteriormente a esa fase cuan-
do se han desarrollado los instrumentos 
de detalle (las convocatorias de ayudas, 
las desgravaciones fiscales, los mecanis-
mos de cooperación, etc.) que realmen-
te movilizan estos fondos. Es decir, ha 
habido un lapso de tiempo, significativo 
por el interés que suscitan estas parti-
das, entre su anuncio inicial y la concre-
ción de detalle de cómo se articulan.

También ha alimentado la confusión la 
propia nomenclatura de determinados 
elementos clave en el proceso de desa-
rrollo del Plan: por ejemplo, durante un 
tiempo, los actuales 30 componentes 
que lo conforman se denominaban ‘pro-
yectos’ (entendidos como proyectos de 
país o grandes ámbitos de actuación, 
como ‘Hoja de ruta del hidrógeno urba-
no’ o ‘Rehabilitación y regeneración ur-
bana’).

Todo ello ha contribuido a generar una 
imagen distorsionada de lo que real-
mente es el Plan de Recuperación, 
Transformación y Resiliencia. Cuando 
determinadas empresas o sectores ex-
plicaban a sus socios o accionistas que 
podrían “llevarse X millones de los fon-
dos europeos”, lo que realmente esta-
ban diciendo es que disponían de sufi-
ciente cartera de proyectos como para 
gastarse ese dinero si se les hubiera 
concedido, mientras que lo que se in-
terpretó fue que se les había asignado 
esa cuantía (cosa imposible tanto por 
el diseño del Plan, como por las propias 
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civil de los ámbitos ambiental, so-
cial, laboral o energético; con sec-
tores empresariales que histórica-
mente no han sido considerados 
‘energéticos’; así como con profe-
sionales de la comunicación con 
capacidad de adaptar los mensa-
jes al receptor. 

En definitiva, no solo se trata de re-
forzar nuestras propias capacida-
des comunicativas, sino de encon-
trar herramientas y espacios para 
ir más allá, para llegar a públicos y 
ámbitos para los que la transición 
energética puede ser una enorme 
oportunidad, pero a los que IDAE, 
o las políticas energéticas del Go-
bierno, no habían necesariamente 
interpelado.

en el ámbito energético para que 
estos ‘nuevos actores’ se sientan 
interpelados para tomar decisio-
nes y formar parte del cambio, 
sino que a la vez es preciso com-
batir una imagen distorsionada de 
qué es el Plan de Recuperación y 
cómo acceder a los fondos euro-
peos.

Ante este desafío, debemos tra-
bajar en distintas direcciones. In-
ternamente, para ‘traducir’ mejor 
el contenido a los públicos objeti-
vos, sistematizar la información e 
incorporar la visión de quién es el 
destinatario en los procesos de to-
ma de decisión y de diseño de pro-
gramas. Externamente, para tejer 
y reforzar alianzas con la socieda d 

cuantías o incluso la normativa eu-
ropea sobre ayudas a empresas).

Cuando se publicaba que ya se 
estaban “mandando proyectos a 
Bruselas”, lo que realmente se es-
taba diciendo es que se estaban 
compartiendo con la Comisión 
Europea las grandes prioridades, 
esos grandes proyectos de país, 
mientras que lo que se interpretó 
fue que proyectos de empresas 
concretas, seleccionados no se sa-
be muy bien cómo, ya se estaban 
presentando ante la Comisión pa-
ra su aprobación (y, se entiende, 
para la asignación de fondos).

Y, aunque desde entonces se ha 
publicado la totalidad del Plan de 
Recuperación  – más de 2.400 pá-
ginas entre los 30 componentes, 
el análisis macroeconómico y los 
anexos técnicos –; aunque se hace 
un seguimiento pormenorizado de 
cómo se moviliza cada euro a tra-
vés de las distintas convocatorias 
de ayudas, el goteo de información 
que suponen estas convocatorias 
individualizadas difícilmente pue-
de combatir, en el imaginario co-
lectivo, la equivocada idea de que 
los fondos europeos “ya se han 
repartido y parece que me estoy 
quedando fuera”.

Más allá del proceso, esta cuestión 
no es inocua, sino que genera un 
efecto desincentivador, desilusio-
nante incluso sobre PYMEs, autó-
nomos o pequeñas entidades pú-
blicas. En definitiva, sobre aquellos 
sectores que han sentido que el 
Plan no iba con ellos, que ya esta-
ba todo cerrado.

A efectos comunicativos, esta reali-
dad se convierte en un reto adicio-
nal. No solo es necesario acelerar 
la adaptación de la comunicació n ¤

A FONDO
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Primero, se considera la implicación que 
las conclusiones del Banco Mundial pue-
den tener para la gobernanza y la for-
mulación de políticas públicas. En este 
sentido, en los informes se calcula que 
la mayor parte de la riqueza de un país 
corresponde a capital intangible, lo que 
sugiere que las estrategias para crear ri-
queza deben estar orientadas hacia la 
generación de estos bienes inmateriales. 

Pero, ¿qué es exactamente el capital in-
tangible y qué lo produce? Las causas y 
fuentes del capital intangible son la se-
gunda dimensión destacada que se exa-
mina en este artículo. En los informes 
del Banco Mundial, el capital intangible 
se describía conceptualmente en térmi-
nos de capital humano (las habilidades y 
conocimientos incorporados en la fuer-
za laboral) y capital social (la “confianza 
entre las personas en una sociedad y su 
capacidad para trabajar juntas por un 
propósito”) (Banco Mundial, 2006, XVIII).

Desde nuestra perspectiva, la definición 
de bien intangible se basa en una inves-
tigación previa enmarcada en el contex-
to del sector público (Canel y Luoma-
aho, 2019) que pone el énfasis en dos 
supuestos. Primero, un activo intangible 
permite el acceso a activos tangibles. Y, 
segundo, la existencia de ciertos activos 
intangibles está condicionada a la exis-
tencia del reconocimiento de esos acti-
vos (alguien tiene que atribuir un acti-
vo intangible dado a una organización). 
Esto implica que los activos intangibles 
requieren comunicación para su desa-
rrollo. Por lo tanto, la clave del objeto de 
estudio de esta investigación es el papel 
que tiene la comunicación para activar 
el reconocimiento de los stakeholders.

LA CONFIANZA Y EL COMPROMISO 
CIUDADANO

De entre todos los bienes intangibles 
que afectan a la Administración Públi-
ca, esta investigación se centró en dos: 
el compromiso ciudadano y la confianza 
en las instituciones. 

os activos intangibles del sec-
tor público construidos a tra-
vés de la comunicación brin-
dan acceso a la riqueza tan-
gible? Esta es la cuestión de 
fondo que nos planteamos en 

una investigación que ha sido reciente-
mente publicada en el Central European-
Journal of Communication. 

El debate sobre la relación entre capi-
tal intangible y crecimiento económico 
proviene de un estudio inicial del Banco 
Mundial cuando, a través de dos infor-
mes, se planteó dónde reside la riqueza 
de las naciones (Banco Mundial, 2006, 
2011). La conclusión de dichos informes 
fue contundente: el capital intangible es 
un factor significativo que influye en el 
crecimiento económico de todos los paí-
ses analizados y representa entre el 60 
y el 80 por ciento de la riqueza total de 
los mismos.

La relevancia de este hallazgo se puede 
explorar desde diferentes ángulos. En 
este artículo, se destacaron dos. 
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La literatura hace una distinción al des-
cribir el compromiso ciudadano: por un 
lado, destaca el compromiso “político”, 
relacionado con “las acciones de los ciu-
dadanos comunes destinada a influir 
en algunos resultados políticos” (Brady, 
1999, p. 737), por ejemplo, el acto de 
votar o de ponerse en contacto con los 
representantes públicos. Por otro la-
do, el compromiso “público” entendido 
como las acciones llevadas a cabo por 
los ciudadanos que buscan el beneficio 
de la comunidad a través de compor-
tamientos solidarios, como el reciclaje 
o la donación de órganos. Se entiende 
que si se identifican y miden ambas for-
mas, los gobiernos estarán mejor equi-
pados para fomentarla colaboración de 
sus públicos.

La literatura sobre la confianza es ex-
tensa, al igual que los aspectos y ángu-
los desde los que puede implementar-
se el término (para una discusión ac-
tualizada sobre el concepto, ver Oom-
sels & Bouckaert, 2014; Oomsels et al, 
2019). El interés específico de esta in-
vestigación es, por un lado, explorar 
cómo la confianza como activo intan-
gible se relaciona con otros activos in-
tangibles, como el compromiso. En es-
te sentido, existe un consenso general 
que atribuye beneficios a los ciudada-
nos y las comunidades como resulta-
do de la participación ciudadana (Den-
hardt y Denhardt, 2015; Coursey et al., 
2012). Sin embargo, también hay inves-
tigaciones que muestran escepticismo 
sobre el impacto del compromiso en la 
confianza, debido a la sospecha que ge-
neran los mensajes gubernamentales 
que pueden ser vistos como partidis-
tas y con intereses electorales (Sanders 
& Canel, 2015). El segundo aspecto de 
interés es la relación entre el activo in-
tangible de la confianza y el crecimien-
to tangible, sobre el cual la literatura es 
muy escasa.
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METODOLOGÍA

La metodología utilizada com-
bina la investigación basada en 
la teoría con datos empíricos. 
La parte teórica se basa en el con-
cepto de activos intangibles y, más 
específicamente, considera el com-
promiso y la confianza como posi-
bles activos intangibles, construi-
dos a través de la comunicación, 
que explican la riqueza. Se revisó la 
literatura con el objetivo de identi-
ficar qué podría ser útil para medir 
un activo intangible específico.

Además, se utilizan dos conjuntos 
de datos empíricos. Por un lado, 
los datos elaborados por el Ban-
co Mundial sobre crecimiento eco-
nómico. Las variables considera-
das medidas de capital tangible in-
cluyen el PIB per cápita, la tasa de 
desempleo (que mide el potencial 
productivo de una economía) y la 
tasa de inflación (que proporciona 
información sobre el poder adqui-
sitivo de la población). En segundo 
lugar, los datos de la Encuesta So-
cial Europea (ESE) se utilizan para 
medir los activos intangibles. Dado 
que este artículo trata sobre intan-
gibles que se basan en las percep-
ciones de los ciudadanos (Canel & 
Luoma-aho, 2019), los datos de la 
encuesta en los que se basa el ar-
tículo se centran en los juicios de 
los ciudadanos sobre las organiza-
ciones del sector público. 

Los datos se refieren a 2014 (estos 
son los datos disponibles más re-
cientes proporcionados en las con-
diciones que requiere esta investi-
gación) y cubren 17 países (Alema-
nia, Austria, Bélgica, Dinamarca, 
España, Estonia, Finlandia, Francia, 
Hungría, Irlanda, Lituania, Países 
Bajos, Polonia, Portugal, Reino Uni-
do, República Checa y Suecia). 

La herramienta utilizada para el 
tratamiento de la información re-
cogida de las encuestas fue el soft-
ware SPSS. En el proceso estadís-
tico, las correlaciones de Pearson 
se implementaron para explorar 
las relaciones entre el crecimiento 
económico (PIB per cápita) y el ca-
pital tangible (tasas de desempleo 
e inflación), comparativamente con 
las relaciones entre crecimiento 
económico (PIB per cápita) y capi-
tal intangible (compromiso y con-
fianza). Estas correlaciones se rea-
lizaron con cada ítem específico y 
todas las variables con una corre-
lación mayor de 0,4 se selecciona-
ron. Además, se determinó el nivel 
de significación (bilateral) que, si-
guiendo los criterios estándar, se 
consideró como p <0,01 o p <0,05.
Para establecer comparaciones 
entre países se realizó un análisis 

clúster que agrupó los 17 países 
según su nivel de ingresos en dos 
grupos: economías más fuertes y 
economías más débiles.

RESULTADOS

• En cuanto a la relación entre 
compromiso y riqueza

Los resultados muestran que, en 
general, existe una fuerte asocia-
ción entre el PIB per cápita y los 
elementos que miden el compro-
miso ciudadano. Casi todas las co-
rrelaciones con todos los ítems 
que miden el compromiso son al-
tas y estadísticamente significati-
vas. En general, los datos permiten 
afirmar que cuanto más compro-
metidos están los ciudadanos de 
un país determinado, mayor es el 
PIB de dicho país.
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Una vez que se encontraron los in-
dicadores de activos intangibles, 
se comparó la relación entre cre-
cimiento y activos tangibles por 
un lado, y entre crecimiento y acti-
vos intangibles por otro. Los resul-
tados muestran, en primer lugar, 
que tanto el capital tangible como 
el intangible tienen relación con el 
PIB per cápita. En el caso del ca-
pital tangible, la correlación con la 
tasa de inflación es positiva y, por 
tanto, cuanto mayor es, mayor es 
el nivel de PIB. Como era de espe-
rar, la correlación con la tasa de 
desempleo es negativa, por lo que 
cuanto mayor es esta última, me-
nor es el PIB per cápita; por tanto, 
el empleo se asocia positivamente 
con el PIB. 

Para las tres variables que miden 
los activos intangibles, las correla-
ciones son positivas, altas y esta-
dísticamente significativas, lo que 
significa que cuanto mayor es la 
confianza, el compromiso político 
y el compromiso público, mayor es 
el PIB per cápita. A este respecto, 
parece que los hallazgos presenta-
dos por el Banco Mundial en 2006 
y 2011 se reflejan en los resultados 
de este estudio: ciertos aspectos 
específicos de las percepciones de 
los ciudadanos sobre las organiza-
ciones del sector público con res-
pecto al compromiso y la confian-
za están más fuertemente asocia-
dos con el crecimiento económico 
que el capital tangible.

• Comparación entre países

La comparación entre países se 
realizó mediante un análisis clús-
ter. La investigación no encuentra 
pruebas que indiquen que la aso-
ciación entre capital intangible y 

• En cuanto a la relación entre 
compromiso y riqueza

También existe una fuerte asocia-
ción entre el PIB per cápita y los 
elementos que miden la confianza 
de los ciudadanos en el parlamen-
to, el sistema legal, la policía y los 
políticos. Todas las correlaciones 
resultaron ser altas, estadística-
mente significativas y positivas, lo 
que significa que: cuanto mayor es 
el nivel de confianza, mayor es la 
riqueza económica del país. 

• Elaboración de indicadores de 
activos intangibles

Para establecer comparaciones 
entre activos intangibles y tangi-
bles en los distintos países, se rea-
lizó un análisis factorial, una técni-
ca estadística que reduce un con-
junto de datos a pocos factores, 
siendo estos factores indepen-
dientes entre sí. Los resultados 
arrojaron tres componentes: al pri-
mer factor se le denominó “Factor 
Confianza” porque incluía todos 
los elementos relacionados con la 
confianza en diferentes institucio-
nes (todos con un coeficiente al-
to). El segundo factor agrupó dos 
variables relacionadas con el com-
portamiento político, lo que llevó 
a denominar a este componen-
te “Compromiso político”. El tercer 
y último factor agrupó otros dos 
ítems que parecían medir la parti-
cipación o el compromiso con te-
mas que no eran específicamente 
políticos, por lo que este compo-
nente se denominó "Participación 
pública".

• Comparando la relación con la 
riqueza del capital tangible y del 
capital intangible

r iqueza es diferente según el nivel 
de la economía. En cualquier ca-
so, tanto para las economías más 
fuertes como para las más débiles, 
la relación entre capital intangible 
y crecimiento es mayor que entre 
capital tangible y crecimiento. 

CONCLUSIONES: IMPLICACIONES 
PARA LA COMUNICACIÓN DEL 
SECTOR PÚBLICO

En esta investigación se asientan 
unas primeras bases sobre el de-
sarrollo de recursos intangibles en 
el sector público, así como tam-
bién algunas recomendaciones 
para mejorar la comunicación del 
sector público.

Primero, los hallazgos presenta-
dos muestran una asociación en-
tre los recursos intangibles y la ri-
queza real y, por lo tanto, respal-
dan el argumento de que los acti-
vos intangibles se derivan de bue-
nas prácticas y experiencias y, co-
mo tales, pueden administrarse, 
pero no crearse desde cero. En 
otras palabras, los activos intangi-
bles basados en la percepción de 
los ciudadanos no son únicamen-
te el resultado de una estrategia 
de comunicación, sino que necesi-
tan estar respaldados por hechos. 
Cualquier comunicación que ten-
ga como objetivo construir estos 
activos intangibles debe combinar 
los comportamientos organizacio-
nales con las percepciones de los 
ciudadanos. Esto requiere mensa-
jes que destaquen los logros rea-
les por encima de la personalidad 
del líder y líderes hábiles en la ela-
boración de mensajes respalda-
dos por hechos con los que los 
ciudadanos reconozcan las forta-
lezas reales.

A FONDO
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de los activos intangibles que se 
tratan en la misma. Dado que se 
basan en la percepción, los datos 
disponibles siempre provendrán 
de encuestas. Los datos sobre 
hechos, por ejemplo, sobre cómo 
las personas realmente se invo-
lucran, enriquecerían el análisis. 
Todos los esfuerzos orientados a 
construir datos consistentes so-
bre comportamientos reales que 
permitan comparaciones entre 
países serían bienvenidos. 

Se puede acceder a la informa-
ción completa y los datos espe-
cíficos de esta investigación en el 
siguiente enlace.

p rogramas gubernamentales de 
participación ciudadana. Los ciu-
dadanos pueden ser más pro-
pensos a comprometerse con las 
instituciones públicas cuando el 
fin es mejorar cualquier servicio 
público en vez de buscar un rédi-
to político. Los profesionales de la 
comunicación deben desarrollar 
habilidades que estén enfocadas 
a ese tipo de compromiso “apolí-
tico”.

Para finalizar, resta señalar que 
hay una importante salvedad que 
debe hacerse con respecto a esta 
investigación: las limitaciones im-
plícitas en cuanto a la naturaleza 

En segundo lugar, dado que lo que 
se ha demostrado es que la cali-
dad de las instituciones es impor-
tante para la riqueza, las organiza-
ciones del sector público deben 
desarrollar estrategias para iden-
tificar, construir, mantener y me-
dir sus activos intangibles, explo-
rando las relaciones entre ellos y, 
en última instancia, sus relaciones 
con sociedad. Los resultados de 
esta investigación subrayan la re-
levancia que debe otorgarse a los 
departamentos de comunicación 
para mejorar las relaciones entre 
las organizaciones del sector pú-
blico y la ciudadanía. 

En tercer lugar, la construcción 
de recursos intangibles basados 
en percepciones requiere de una 
comunicación del sector público 
que se centre en escuchar en lu-
gar de vender y que recopile la in-
formación proveniente de la socie-
dad para conocer las necesidades 
y expectativas de los ciudadanos. 
Solo a través de la interacción con-
tinua con diferentes públicos se 
puede construir el compromiso y 
la confianza; es esta interacción la 
que puede proporcionar ideas úti-
les sobre cuáles son los estánda-
res según los cuales los ciudada-
nos evaluarán cuán confiables son 
los líderes públicos, las políticas 
y las organizaciones; y posterior-
mente, si quieren comprometerse 
con ellos.

Finalmente, los hallazgos de es-
ta investigación sobre la diferen-
ciación entre el compromiso po-
lítico (enfocadas a influir en algu-
nos resultados políticos) y el com-
promiso público (orientado al be-
neficio de la comunidad) pueden 
iluminar la comunicación de los ¤
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Monge
@tinamonge, Politóloga y analista política

"Hemos hecho fatal la comunicación 
sobre la crisis climática"

C

A lo largo de tu trayectoria acadé-
mica y divulgativa has centrado tus 
diversos estudios en diferentes cues-
tiones como el 15M, la calidad demo-
crática y la emergencia climática. 
Nos gustaría saber cómo ha evolucio-
nado tu interés investigador por las 
diferentes temáticas que tratas.

En realidad, lo que me ha movido siem-
pre ha sido la necesidad de entender 
lo que creo que son las dos grandes 
amenazas, y a la vez oportunidades, del 
momento actual. Vivimos una situación 
paradójica, ya que asistimos al momen-
to histórico en que más personas del 
mundo viven bajo regímenes formal-
mente democráticos, y en el que más 
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insatisfacción y desconfianza se pro-
yecta sobre la democracia. Comprender 
qué tipo de amenazas envuelven a las 
democracias y contribuir a fortalecerlas 
es algo vital desde el punto de vista del 
pensamiento político.

A la par que vivimos en esta paradoja, 
asistimos también a lo que ya se define 
como el mayor reto que tiene la huma-
nidad, la crisis climática. Como titulaba 
Naomi Klein en uno de sus libros, Esto lo 
cambia todo. Es decir, cambian las con-
diciones de la biosfera, el espacio don-
de se produce la vida, por lo que nada 
permanece ajeno. Estas dinámicas, que 
hasta hace muy poco se estudiaban fun-
damentalmente desde la perspectiva de 
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las ciencias naturales, la economía 
o el derecho, tienen enormes re-
percusiones de carácter político y 
social, hasta el punto de que son 
unos elementos que están tensio-
nando ya –y mucho me temo que 
lo seguirán haciendo– la conviven-
cia con cuestiones como el incre-
mento de la desigualdad o la lucha 
por recursos cada vez más esca-
sos, como el agua.

Este mes, aprovechando que 
se celebra la Conferencia de las 
Naciones Unidas sobre el Cam-
bio Climático COP26 en Glas-
gow, estamos dedicando el nú-
mero a la sostenibilidad. ¿Qué 
espera del encuentro? ¿Para 
qué son importantes estos en-
cuentros internacionales sobre 
el clima?

A diferencia de otras cumbres, es-
ta vez nadie puede mirar a otro 
lado. Las evidencias científicas y 
la constatación de que algunos de 
los efectos del cambio climático ya 
están aquí lo impiden. 

Esta es la Cumbre en la que los 
diferentes estados tienen que ac-
tualizar los compromisos de re-
ducción de emisiones de gases de 
efecto invernadero para no tras-
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Comprender qué 
tipo de amenazas 
envuelven a las 
democracias 
y contribuir a 
fortalecerlas es 
algo vital desde 
el punto de vista 
del pensamiento 
político"

“



dos capitales. Por un lado, fruto 
de la gravedad de la situación, se 
ha creado un marco catastrofista, 
apocalíptico, como si recogiéra-
mos la herencia del ‘Not future’ de 
los punks. Y por otro, se ha tendi-
do a culpar a la ciudadanía del de-
sastre por coger el coche, aunque 
no fuera necesario, por comer 
carne en exceso, o por comprar 
productos rodeados de plástico, 
como si siempre hubiera alterna-
tivas, como si el consumo no es-
tuviera limitado por la oferta y la 
renta, o como si la dimensión prin-
cipal de la ciudadanía fuera la de 
consumidora. Todo esto es clave, 
no le resto importancia, pero hay 
que contextualizarlo.

La buena noticia es que hace ya 
un tiempo que muchos de los ac-
tores que trabajan sobre la cues-
tión climática son conscientes de 
esto y el enfoque está cambiando. 

pasar ese límite de incremento de 
2ºC en la temperatura media del 
planeta – 1,5ºC a ser posible - que 
nos metería de lleno en zona de 
peligro. Sin embargo, lo que se va 
sabiendo, como el plan de China 
que ansiábamos conocer, nos aleja 
de esa meta. Si China e India no se 
ponen a la cabeza de la reducción 
de emisiones, el objetivo será di-
fícil de alcanzar. Lo que no quiere 
decir que si ellos no actúan haya 
que abandonar. Para nada. Cada 
0,1ºC de incremento de la tempe-
ratura que se consiga evitar se es-
tarán salvando millones de vidas 
humanas, así que el hecho de que 
actores clave no sean lo suficien-
temente diligentes no nos exime a 
los demás de serlo.

Por otro lado, y quizá no tanto en 
la Cumbre sino en sectores más 
vanguardistas del pensamiento 
ambiental, se empieza a abordar 
ya, con la importancia debida, el 
debate sobre el modelo de desa-
rrollo. Entre los “tecno-optimistas” 
que piensan que la tecnología to-
do lo puede, y los ‘colapsistas’ que 
afirman que no hay salida, se es-
tán abriendo paso opciones que 
apuestan por repensar la idea de 
desarrollo, de progreso, de bien-
estar. Este debate va a estar muy 
presente, sin duda, en los espa-
cios que la sociedad civil organiza 
en el marco de la COP y es clave.

¿Crees que la comunicación de 
la transición ecológica se está 
haciendo bien a nivel nacio-
nal? ¿E internacional?

En general la comunicación sobre 
la crisis climática la hemos hecho 
fatal. Y digo ‘hemos’ porque des-
de las entidades ambientales, la 
investigación y distintas platafor-
mas hemos cometido dos peca-
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Se enfatizan más las posibilida-
des que existen de adaptarnos al 
cambio climático y mitigarlo en la 
medida de lo posible, empiezan a 
difundirse casos de éxito como el 
cierre del agujero de la capa ozono 
-que, aunque hay dudas acerca de 
su irreversibilidad y se ha debido a 
múltiples causas, es en parte con-
secuencia de haber prohibido ha-
ce años los CFC–, y se pone el foco 
en la transición ecológica más co-
mo oportunidad que como renun-
cia. Estamos dando un giro, pero 
necesitamos que nos echéis todas 
las manos posibles. Y, sobre todo: 
¡no dejéis que volvamos a equivo-
carnos de esa manera!

Antes de la pandemia, la juven-
tud, a través del movimiento 
Fridays For Future se movilizó 
muy fuertemente, también en 
España. ¿Cómo valoras lo que 
ocurrió en aquel momento?



En la historia de los movimientos 
ambientales hay un antes y un 
después de la aparición de estos 
jóvenes. Por un lado, ellos y ellas 
son el futuro, algo a lo que los dis-
cursos de la sostenibilidad se han 
apelado siempre. Fueron la cons-
tatación de que el futuro se había 
vuelto presente y no se resignaba. 
Reclamaban su derecho a seguir 
viviendo en condiciones dignas en 
el planeta.

No diré que estos jóvenes hayan 
sido los que han provocado el 
cambio en la percepción de la im-
portancia de la crisis climática, pe-
ro sí han sido el punto de inflexión 
que ha disparado que centros de 
investigación, gobiernos, empre-
sas o fondos de inversión, entre 
otros, hayan acelerado un camino 
que ya habían iniciado, pero muy 
tímidamente.

Greta Thunberg es una de las ac-
tivistas medioambientales más
visibles. ¿Crees que es un buen 
perfil para liderar el activis-
mo climático? ¿Qué tipo(s) de 
liderazgo(s) hay en el activismo 
por la emergencia climática?

Greta Thunberg se convirtió en un 
símbolo, en una líder peculiar. Una 
mujer joven, de convicciones pro-
fundas, que emprendió una lucha 
por la humanidad, como muchos 
adolescentes sueñan, pero con la 
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diferencia de que articuló a buena 
parte de su generación en torno a 
un desafío en clave de futuro. Rei-
vindicaba que su generación tam-
bién tenía derecho a vivir en un 
planeta sano.

Greta Thunberg es especialmente 
hábil en el discurso. No habla ape-
nas de CO2, de gases de efecto in-
vernadero, o de esos términos que 
empleamos a diario y que hace in-
comprensible el mensaje. La clave 
de su propuesta es: “Escuchen a la 
ciencia”. Esto le otorga credibilidad 
entre jóvenes y no tan jóvenes y 
eso pese a que emergió en plena 
era Trump, en el momento de los 
‘hechos alternativos’, ¿recuerdas? 
En cierta medida, se convirtió en 
la alternativa al trumpismo en este 
sentido. Frente al anclaje en el pe-
tróleo, energías renovables; fren-
te a la mirada corta, visión a largo 
plazo; frente a los hechos alternati-
vos, confianza en la ciencia.

Has estudiado en profundidad 
el 15M y lo que significó. ¿Ves 
alguna similitud con la moviliza-
ción de la población joven por el 
clima?

Por supuesto. El 15M cristaliza con 
rotundidad nuevas formas de mo-
vilización que luego se han visto en 
otras reivindicaciones como las fe-
ministas o esta de los jóvenes por 
el clima. Se trata de movimientos 
que desbordan a las organizacio-
nes que venían liderando esos 
espacios, que son capaces de ar-
ticularse en red, que hacen uso 
constante de las tecnologías de 
la información para configurarse, 
organizarse, difundir sus mensa-
jes y movilizarse, que reivindican 
valores postmaterialistas en com-
binación con prácticas totalmente 
materiales, y aunque en el caso de 

Thunberg hay un liderazgo claro, 
generalmente suelen apelar más a 
liderazgos compartidos y horizon-
tales. 

La crisis sanitaria también se 
ha medido en términos climáti-
cos, especialmente por nuestro 
cambio de hábitos durante el 
confinamiento, etc. Decían tam-
bién que la crisis de la COVID-19 
iba a cambiarnos, que nos iba a 
reordenar las prioridades... ¿Ha 
ocurrido esto? ¿Qué cambios 
crees que ha habido más allá de 
los impuestos por normativa sa-
nitaria?

Yo creo que hay una serie de cam-
bios que ya podemos constatar y 
otros que necesitamos que pase 
algo más de tiempo para compro-
bar hasta qué punto se han conso-
lidado o son cuestiones pasajeras. 
Entre los primeros, yo suelo des-
tacar tres. La pandemia ha pues-
to de manifiesto que somos seres 
‘ecodependientes’, es decir, vulne-
rables a lo que ocurre en nuestros 
ecosistemas, donde nuestra salud 
depende de la del planeta.

Por otro lado, se ha constatado lo 
que es la interdependencia, que es 
algo distinto a la globalización. No 
se trata de poder comunicarnos en 
tiempo real con alguien que está en 
nuestras antípodas o de crear mer-
cados globales. Esto es otra cosa. 
Es asumir que cualquier fenómeno 
que surja en una parte del planet a 

Si China e India 
no se ponen a 
la cabeza de la 
reducción de 
emisiones, el 
objetivo será difícil 
de alcanzar"

“

Greta Thunberg 
reivindicaba que 
su generación 
también tenía 
derecho a vivir en 
un planeta sano"

“



es susceptible de crear efectos 
en el conjunto del mismo. Por si 
no hubiera quedado claro, ahora 
asistimos a la crisis de abasteci-
miento, cuyas repercusiones aún 
está por ver hasta dónde llegan. 

Finalmente, hemos tenido tam-
bién una cura de humildad. Pese 
a llevar décadas afirmando que 
vivimos en la sociedad del cono-
cimiento, hemos visto cómo un 
virus nos dejaba fuera de juego y 
hemos comprobado que la cien-
cia necesita trabajo, inversión, 
tiempo y cooperación. También 
es cierto que hemos sido capaces 
de desarrolla r, producir e inocular 
–al menos en el mundo rico-, no 
una sino varias vacunas en tiempo 

récord, en apenas un año. (La va-
cuna que se había obtenido más 
rápidamente hasta ese momento 
fue la del Ébola y se tardó cinco 
años).

Ahora está por ver cómo se afron-
ta la recuperación, cómo se ges-
tionan estos tres vectores y qué 
queda de lo vivido tras unos años.

¿Crees posible una política ver-
de transversal, con todas las 
áreas de gobierno involucradas, 
a nivel nacional?

Es que no queda otra. A nivel na-
cional, regional e internacional. 
Las políticas verdes no pueden ser 
una cosa ‘de nicho’, de un ministe-

rio u otro. Cualquier asunto que se 
quiera abordar necesita transver-
salidad. Por ejemplo, la transición 
energética. Es preciso seguir invir-
tiendo en ciencia, en investigación, 
en I + D; la industria tiene que ser 
capaz de aceptar el desafío y con-
vertirlo en una oportunidad de 
desarrollo y competitividad; se ne-
cesitan políticas fiscales e instru-
mentos financieros que ayuden a 
la transformación; hay que pactar 
con los territorios dónde y cómo 
se instalan los parques de energía 
eólica y solar; las comunidades au-
tónomas y los ayuntamientos de-
ben ser protagonistas porque sin 
ellos no es posible; y la ciudadanía 
debe exigir que cada cual cum-
pla su papel porque le va la vida 
en ello. ¿Qué queda al margen de 
esto? Nada. La transversalidad es 
imprescindible.

Llevamos muchos años hablan-
do de fake news y ahora habla-
mos cada vez más de negacio-
nistas: de la COVID-19, del cam-
bio climático, de la violencia de 
género. De hecho, cada vez es 
más común ver a representan-
tes públicos con mucha fuerza 
cuestionar los amplios consen-
sos a los que hemos llegado co-
mo sociedad. ¿Cómo podemos 
combatir este negacionismo 
crónico para reforzar la demo-
cracia?

ENTREVISTA
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Ahora está por ver 
cómo se afronta 
la recuperación, 
cómo se gestionan 
estos tres vectores 
y qué queda de lo 
vivido tras unos 
años"

“
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En temas ambientales el negacio-
nismo ha tenido su proceso. Em-
pezó diciendo que esto del cambio 
climático era una milonga, luego 
dijo que algo había pero que no 
tendría apenas efectos, después 
asumió que existía y tenía sus con-
secuencias, pero las atribuyó a 
cuestiones naturales alejadas de la 
acción humana, y ahora hablan de 
“pánico ambiental” y aprovechan 
para colar discursos proteccionis-
tas y xenófobos. ¡Como si el desa-
fío ambiental tuviera fronteras!

La forma de combatirlo creo que 
tiene que combinar tres elemen-
tos. Uno, de carácter racional, los 
datos: evidencias científicas ex-
plicadas con rigor y accesibilidad 
al conjunto de la población. En 
segundo lugar, la esperanza. Se 
necesita dar alternativas y huir 
del catastrofismo. No se trata de 
alarmar, sino de ser conscientes 
del problema y gestionarlo. Y final-
mente, y ojo a esto que es clave, 
analizar los motivos que llevan a 
un sector de la población a sen-
tirse amenazado, con miedo ante 
las incertidumbres y agarrándose 
a quien proporcione un discurso 
“de hombres fuertes” que evocan 
un pasado idílico que no existió. Si 
esto no se hace bien, los chalecos 
amarillos habrán sido sólo un ape-
ritivo de lo que nos espera.

Dada la cantidad de desinfor-
mación que hay al respecto 
de la situación del planeta y 
la emergencia climática, ¿qué 
recomendarías ver o leer para 
que la población sea más cons-
ciente de la realidad en la que 
vivimos?

Asistimos, afortunadamente, a 
una eclosión de conocimiento y 
divulgación. Colegas que explican 
todo el desafío desde las cien-
cias naturales, quienes hablan de 
salud, otros que lo ven desde el 
prisma económico, junto a los que 
enfatizan en cuestiones de com-
portamiento y hábitos cotidianos, 
o las aproximaciones que existen 
desde lo social y político. Actual-
mente hay numerosas fuentes 
solventes, rigurosas y accesibles. 
La transversalidad del fenóme-
no y su amplitud me pone difícil 
recomendar, pero como siem-
pre, hay que seguir las máximas: 
fuentes rigurosas, avaladas por la 

solvenci a de su trabajo, como el 
científico y divulgador Fernando 
Valladares, el Instituto de Salud 
Carlos III, el Instituto de Salud Glo-
bal, centros de investigación co-
mo el BC3, el Instituto de Tecno-
logía para el Desarrollo de la UPM, 
incubadoras de alianzas como El 
Día Después, plataformas como 
la Comunidad por el Clima, las or-
ganizaciones ambientales de refe-
rencia como Ecodes, Greenpeace, 
WWF, SEO/BirdlLife, Amigos de la 
Tierra, Ecologistas en Acción...No 
obstante quedo a disposición de 
los lectores de ACOP para orien-
tarles en aquellos temas que más 
les interesen.

La transversalidad 
es imprescindible"

¤
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Tendencias 
Artículos sobre la actualidad
política y su comunicación



ngela Merkel ha dejado de 
ser la canciller alemana tras 
las elecciones federales del 
26 de septiembre del 2021. 
Considerada la mujer más 
poderosa del mundo, Mer-

kel ha tenido que enfrentarse durante 16 
años de mandato a situaciones tan deli-
cadas como su firme postura a favor de 
la austeridad económica durante la rece-
sión del 2007 o la crisis de los refugiados 
sirios del 2015. Sin embargo, en 2020 le 
esperaba su último desafío. 

Hasta el 18 de marzo del 2020 ya se 
habían confirmado casi 200.000 casos 
positivos con el virus SARS-CoV-2 y al-
rededor de 7.900 muertes en todo el 
mundo, según datos del Instituto Robert 
Koch (RKI). Ese día, Angela Merkel se diri-
gía en un discurso televisado a unos 30 
millones de espectadores alemanes que 
seguían en directo los 13 minutos de du-
ración. Pero, ¿cómo podría llegar a una 
audiencia tan heterogénea en un tiempo 
tan escaso? A través de las metáforas.

“Metáforas en lenguaje político: análisis 
del discurso televisado de la canciller 
Angela Merkel sobre la pandemia de 
COVID-19” es el estudio que he dirigi-
do para la AKAD University de Stuttgart 
y publicado por la editorial GRIN. En él 
analizo los 10 tipos de metáforas más 
comunes dentro de la comunicación po-
lítica y cuáles son las más repetidas por 
la canciller. En concreto Merkel emplea 
cuatro metáforas principales durante su 
discurso: el virus como enemigo, la trans-
parencia, la unidad y la buena disciplina.

TENDENCIAS

Posiblemente una de las metáforas más 
recurrentes dentro de la comunicación 
política es la transparencia. Y también 
una de las más aceptadas inconscien-
temente por la sociedad. Según George 
Lakoff, investigador norteamericano de 
lingüística cognitiva, una metáfora solo 
se crea en el cerebro después de que 
se ha construido una sinapsis entre un 
objeto concreto y uno abstracto. Nues-
tras experiencias cotidianas dan forma a 
nuestra visión del mundo y, por lo tanto, 
influyen en nuestra realidad. Por ejem-
plo, al decir que una acción es transpa-
rente es porque previamente hemos 
conocido objetos que sí lo son (un vaso 
de cristal) y hemos podido observar a 
través de ellos. Dentro de esta metáfora, 
Merkel emplea frases como "que tam-
bién hagamos transparentes las decisio-
nes políticas y las expliquemos".

Sin embargo, la transparencia en la polí-
tica no siempre es positiva y es una me-
táfora que puede ser un arma de doble 
filo, ya que se sobreentiende que puede 
haber oculto otro mensaje negativo y por 
eso se hace especial hincapié en la trans-
parencia del mensaje. El filósofo inglés 
Jeremy Bentham realizó varios estudios 
donde criticó este término y donde for-
muló la idea de sistema de desconfianza, 
en la que especifica que la transparen-
cia se utilizó para crear más inseguridad 
y desconfianza en las personas, y no al 
contrario. “La transparencia se basa en 
una actitud de desconfianza y desarrolla 
prácticas institucionales para implemen-
tar la desconfianza”, dijo Bentham.

Por otro lado encontramos metáforas de 
guerra. El lenguaje médico genérico se 
caracteriza por el uso frecuente de este 
tipo de metáforas. Durante la crisis de la 
COVID-19 se intensificaron para crear un 
sentimiento de fuerza en la audiencia y 
mantener el ánimo elevado, como por 
ejemplo con frases como “luchar contra 
el virus” o “atacar nuestro sistema inmu-
nológico”. 

"Se trata de frenar el paso del virus por 
Alemania" fue la principal personifica-
ción utilizada por Merkel, junto con "el 
coronavirus está cambiando la vida en 
nuestro país de forma espectacular". De 
hecho, llama a la unidad con una técnica 
comunicativa muy directa en Alemania 

FRAN MÉNDEZ
@franmendezloz

Senior Communications 
Specialist en BASF
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La retórica de 
Angela Merkel 
frente a la COVID-19
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describiendo la situación como “el ma-
yor desafío al que se enfrentaba el país 
desde la Segunda Guerra Mundial”. 

La unidad y la comunidad fueron me-
táforas muy utilizadas en todos los paí-
ses, como por ejemplo en España con el 
eslogan "este virus lo paramos unidos". 
Un término ya analizado por Platón y 
Aristóteles: para ambos la metáfora de 
la comunidad cumple una triple función 
ya que puede ser absoluta (sin límites 
de lo que componen la comunidad), 
constitutiva (con unos límites estableci-
dos) o imaginaria.

Angela Merkel menciona esta metáfora 
hasta en cuatro ocasiones diferentes: 
“Para proteger a todos en nuestra co-
munidad”, “y somos una comunidad en 
la que cada vida y cada persona cuenta”, 
“Todo lo que pueda poner en peligro a 
las personas […], pero también [lo que] 
pueda dañar a esa comunidad, tenemos 
que reducirlo ahora”, y “hay mucho más 
por hacer y demostraremos como co-
munidad que no nos estamos solos”. La 
canciller emplea este recurso para acer-
carse al oyente y evitar el sentimiento de 
soledad o de separación entre la clase 
política y los ciudadanos, ya que se inclu-
ye como parte de la comunidad mencio-
nada.

La moralidad y la buena disciplina son 
aprendidas desde que somos peque-
ños (en nuestra familia y en el colegio) y 
la mantenemos durante la edad adulta.  
“No dependerá solo, pero también de lo 
disciplinados que seamos todos siguien-
do e implementando las reglas. Aunque 
nunca hayamos vivido algo así, tenemos 
que demostrar que actuamos con cor-
dialidad y sensatez y así salvaremos vi-
das”, fue el recurso empleado por Angela 
Merkel para hacer alusión a esta metáfo-
ra. De hecho, 'vida' es el sustantivo más 
repetido en el discurso.¤
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E n 2021, tanto en Europa como 
en Latinoamérica, las estrate-
gias de campaña se han vis-
to alteradas por la pandemia. 
Los efectos provocados por la 
COVID-19 han obligado a los 

asesores a rediseñar tanto las acciones 
como los discursos políticos. Las tácticas 
desplegadas en las elecciones legislativas 
argentinas son un claro ejemplo de ello, 
teniendo en cuenta la larga tradición del 
país en cuanto a protestas y movilizacio-
nes de toda índole. 

Con pandemia o sin pandemia, Argenti-
na se prepara para renovar 127 de los 
257 escaños de la Cámara de Diputados 
y 24 de las 72 bancas del Senado. Del 
resultado de estas elecciones surgirá 
un nuevo balance de poder que servirá 
como un trampolín de figuras políticas a 
las presidenciales del 2023.

Si bien, a estas alturas, el uso de redes 
sociales en campañas políticas no supo-
ne ninguna novedad, las consecuencias 
de la pandemia evidencian una clara 
tendencia en este campo: campañas 
más personalizadas y menos masivas.

En estas elecciones, la distancia social y 
los protocolos sanitarios han marcado la 

campaña a pie de calle y en actos públi-
cos. Esta táctica responde a una demos-
tración de coherencia con el contexto 
epidemiológico, debido a que la credibili-
dad es un factor importante en las cam-
pañas políticas. Así lo señala el consultor 
político, Luis Arroyo, en su libro El poder 
político en escena donde explica que, el 
cerebro humano, más que ir en búsque-
da de la verdad, evita la disonancia cog-
nitiva entre lo que ve y cree.

El gran eje de esta campaña ha sido la 
credibilidad, de manera que, los parti-
dos, han tenido que moderar el desplie-
gue de actos políticos. La ausencia de 
movilizaciones se ha evidenciado aún 
más en el ala peronista, partido posee-
dor de una cultura arraigada en actos 
populares masivos. Compartir unos cho-
ris -como se los conoce en la jerga popu-
lar- ya forman parte de la liturgia clásica 
del peronismo; estos actúan como un 
punto de encuentro e intercambio para 
la militancia más férrea. 

Mientras que en el pasado veíamos 
una combinación de acciones en el pla-
no físico con el poder de amplificación 
que otorga el plano virtual y las redes 
sociales, en la actualidad, la presencia 
territorial -bastión peronista- ha queda-
do relegada. El imaginario colectivo se 
construye, en gran parte, apoyándose 
en la visualidad y enviar mensajes con-
tradictorios en medio de una campaña 
electoral, en un país con un ritmo de va-
cunación lento, no estaría bien visto. 

De repetirse el próximo 14 de noviem-
bre el resultado de las PASO (primarias, 
abiertas, simultáneas y obligatorias), 
donde el oficialista Frente de Todos co-
sechó un 31,03% a nivel nacional, fren-
te al 40,02% del opositor Juntos por el 
Cambio (que tiene como principal refe-
rente al expresidente Mauricio Macri), el 
oficialismo perdería la mayoría en el Se-
nado y tres legisladores en la Cámara de 
Diputados.

Campaña electoral 
argentina en 
tiempos de 
pandemia: 
menos choris, más 
tweets

EMILIA 
MALACALZA 
@EmiliaMalac
Consultora de 

Asuntos Públicos y 
Corporativos
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Según diversos estudios electorales, 
las redes sociales juegan un rol cru-
cial a la hora de definir el voto de los 
indecisos. Estas plataformas poseen 
una posibilidad de microsegmentación 
poderosísima unida a la capacidad de 
mostrar mensajes y contenidos adap-
tados a los intereses del elector. De 
este modo, la recta final se podría de-
finir desde Internet como en el 2019, 
cuando el expresidente Macri desple-
gó una potente estrategia digital para 
acercarse a su contrincante, Alberto 
Fernández. 

En esa ocasión, en las PASO, Macri 
cosechó apenas el 32% de los votos 
frente al 47% de Fernández. Para las 
elecciones generales, el expresidente 
alcanzó el 40% de los votos mientras 
que Fernández se sostuvo en el 48%. 
Es decir, la brújula del peronismo, de 
una elección a otra, apenas se movió 
mientras que, el oficialismo de aquel 
entonces, cosechó 10 millones más de 
votos, a pesar de no haber sido sufi-
ciente para hacerse con la presidencia.

En el medio, lo que ocurrió, fue una 
campaña con fuerte presencia en las 
redes. El macrismo, se encargó de 
montar un relato de tintes épicos pa-
ra hacerse con los indecisos, viralizó 
el #YoloVoto y a fuerza de likes y com-
partir, convocó al pueblo argentino a 
la 'marcha del millón' al grito de 'Sí se 
puede'.

En el actual contexto, el magro resul-
tado de las PASO ha conducido a que 
el peronismo kirchnerista se replantee 
su estrategia y a que tome, a contrarre-
loj, una serie de medidas económicas 
de urgencia que buscan contener la 
fuga de votos. Por su parte, tal y como 
sucedió en el 2019, a la fuerza oposito-
ra, Juntos por el Cambio, le queda por 
delante una labor mucho más sencilla: 
fidelizar a los electores que le otorga-
ron la victoria en las PASO.¤
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Construye tu propio 
campeón político

H ay una serie de requisitos 
para destacar a un candi-
dato y un mensaje sobre 
otro.

1. ¡ESTUDIA!

Decidir si un candidato es bueno o malo 
depende de los competidores y su tra-
yectoria. No existe el candidato perfec-
to, sino el momento perfecto. Piensa en 
la campaña de Bush y Kerry en 2004: EE. 
UU. no necesitaba poetas ni oradores, 
sino un perfil firme ante el terror. 

Ante la corrupción y las dificultades de la 
clase media americana no necesitamos 
a un filósofo como Bernie Sanders o a 
una política 'profesional' como Hillary 
Clinton, sino el golpe de efecto del outsi-
der Donald Trump. 

Podríamos aplicarlo en España. ¿Necesi-
taba el PP post-Rajoy a un candidato que 
atemperase las aguas ante la irrupción 
de VOX, o por el contrario a un candida-
to joven, explosivo, del ala más conser-
vadora? 

Todo depende del panorama. Nuestro 
frame es el terreno de juego político en 
el que tenemos que bregar y tener un 
diagnóstico correcto de los issues en 
cuestión, es fundamental.

2. HÁBLAME DE TUS SENTIMIENTOS

No hay Descartes que valga en térmi-
nos de masas. La gente se mueve por 
sentimientos y pertenencia a colectivos. 
El colectivo simplifica la argumentación: 
“Él o ella es de los míos”, “Llevo leyend o, 

escuchando (inserte cualquier diario, 
emisora) desde hace treinta años”, “Yo 
soy del (partido político)”. ¿Te resulta fa-
miliar? Lo habrás oído en multitud de 
ocasiones. Se trata de simplificaciones 
que utilizamos para sentirnos parte de 
un colectivo con el que estamos de al-
guna manera identificados. Atentos al 
juego: Descarga el programa de un par-
tido hace veinte o treinta años y pregún-
tate si entonces les hubieses votado. Te 
sorprenderías de cómo ha cambiado en 
Occidente lo que entendemos por con-
servador o liberal, izquierda o derecha, 
en términos de medioambiente, reivindi-
caciones LGTBI o leyes de educación.

3. “TODO DEPENDE DE CÓMO SE 
MIRE” NOS DIJO PAU DONÉS 

¡Gana la izquierda en Perú! El nuevo 
presidente Pedro Castillo levanta las 
simpatías de nuestra izquierda espa-
ñola. Las sensibilidades de un país, re-
gión o colectivo pueden variar enorme-
mente ante una misma situación dada. 
Habría que escucharle sus opiniones 
acerca del aborto, la situación de la mu-
jer, los derechos LGTBI, y tantas otras 

DANIEL RUIZ 
MIGUEL

@DanielCompol
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Comunicación en 
Ayuntamiento de 

Zaragoza
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m edidas que no contempla ni por 
asomo el flamante presidente izquier-
dista, que incluso la derecha más de-
recha española sí.
 
4. LLAMA A LAS COSAS POR SU 
NOMBRE. O NO

El lenguaje es flexible y está vivo. Mu-
ta con el tiempo y su influencia sobre 
la sociedad depende del momento 
histórico.  La utilización de eufemis-
mos para hablar de realidades crudas 
forma parte del universo político. Así, 
'ajuste' de presupuesto sustituye pro-
gresivamente a 'recorte'; 'crecimiento 
negativo' a 'recesión'; 'austeridad' a 
'recorte de gasto público'; 'calmar a los 
mercados' por 'subir los impuestos'. 

De igual manera, el campeón políti-
co tiene que lidiar con el imaginario 
popula r. Esto es, incluir términos y 
reformular preguntas para obtener 
resultados distintos. De este modo, 
dependiendo del contexto, se puede 
cambiar 'sindicalistas' por 'represen-
tantes de los trabajadores' y viceversa.

5. A TODOS NOS GUSTA UNA 
BUENA HISTORIA

Nuestra historia tiene que tener gan-
cho. Hay una realidad que contar al 
mundo y eso lo puede hacer Spielberg 
o Almodóvar. Con el primero, la histo-
ria será un guion fácil que compartir. 
La política tiene mucho de didáctica: 
Hay que explicar constantemente las 
decisiones más o menos difíciles que 
se toman. Un relato que funciona se 
comparte solo. “¡La prima de riesgo 
está a 600 puntos…!” o “El megavatio/
hora está a 172 euros…!". Una argu-
mentación sencilla y sin fisuras provee 
de armas a nuestros convencidos y a 
nosotros de un trasfondo sólido so-
bre el que actuar. Con el segundo, no 
llegamos más que a los que nos van a 
aplaudir de cualquier modo. ¤
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El lugar de los amantes de 

la comunicación política



EL CAJÓN DEL 
CONSULTOR 

33 #LaRevistaDeACOP

Errores de 
comunicación 
política

L as redes sociales se han con-
vertido, en poco tiempo, en 
herramientas valiosas en el 
marketing político. Lo cierto 
es que, en buenas manos, 
pueden ser un gran aliado 

que nos permita acercarnos, de un mo-
do sencillo y con mayor rapidez, a una 
parte del electorado. Las redes, lógi-
camente, también pueden convertirse 
en nuestro peor enemigo. No se puede 
obviar que los móviles se han transfor-
mado en una extensión “multiuso” de 
nuestro brazo. La instantaneidad de 
ciertas plataformas, además, permite 
que los deslices y lo poco meditado se 
cuele en el día a día. Si no lo creen, que 
se lo digan a la presidenta de La Rioja, 
Concha Andreu, que el pasado 15 de 
octubre ni pensó en la que se podría 
haber liado por una imagen de camino 
al 40º Congreso del PSOE. La Presiden-
ta fue pillada -o, más bien, dejó, en un 
despiste, que la pillaran- en un coche 
a más de 150 km/hora y, por lo tanto, 
sobrepasando los límites de velocidad 
permitidos. 

Inevitablemente, las redes ya forman 
parte de la vida política nacional y auto-
nómica, e incluso en gran medida -aun-
que no siempre-, en la política local, y 
aunque sean consideradas una peque-
ña parte del entramado político, pue-
den tener una trascendencia real en la 
vida de los electores. A veces, solo ha-
cen falta unos cuantos caracteres o una 
instantánea para destruir un futuro po-
lítico. Es lo que le sucedió, por ejemplo, 
en 2015, a Guillermo Zapata, un edil de 
Ahora Madrid. Unos polémicos tweets 
de 2011 hicieron estallar una gran crisis 
reputacional para el político que termi-
nó en dimisión. Por lo general, una cri-
sis, a día de hoy, puede durar, con suer-
te, unas pocas horas. Hasta que salte la 
siguiente. Pero no hay que engañarse: 
los errores también pueden pagarse 
caros y ser destructivos. Dependerá, 
entre otros factores, de la dimensión 
del eco en las redes sociales y/o los me-
dios de comunicación.

Aunque algunos reticentes, hay otros 
políticos a los que las redes sociales 
les parecen mero juego de niños que 
puede reportarles beneficios notables. 
Lo que parecen no tener del todo cla-
ro es que también pueden convertirse 
en potenciales noticias en contra. Sin ir 
más lejos, Inés Arrimadas, la Presidenta 
de Ciudadanos, en la pasada campaña 
madrileña del 4M, dejó de seguir a Toni 
Cantó -por aquel entonces, su porta-
voz en el Parlamento de la Comunidad 
Valenciana-, ratificando así lo evidente: 
algunos de los dirigentes actuales no 
han logrado quedarse con la copla de la 
repercusión que puede tener un gesto 
insignificante en el mundo de las redes 
sociales.

No podemos pedir a los políticos que 
sean expertos en redes sociales, pero 
sí se puede mimar el proceso de cons-
trucción de marca personal y de comu-
nicación online, tanto como la comuni-
cación offline. De ahí la necesidad im-
periosa de contar con un equipo super-
visor que alerte, que aconseje o que, 
simplemente, esté pendiente de que 
el político no cuele en agenda un desliz 
que pueda costarle el puesto. Porque, 
lo que sí es evidente, es que hoy en día, 
cada movimiento se mira con lupa.

La instantaneidad: ¿el 
peor enemigo de la 
política?

¤

MARTA MARCOS
@MartaMarcos5

Politóloga y 
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comunicación
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CLAUDIA ORTEGA 
@claudia_chvl

N oviembre caliente en Sudaméri-
ca y América central. Además de 
Honduras y Nicaragua, Argentina, 
primero, y Chile, después, se citan 
con las urnas para renovar sus cá-
maras de representantes en unas 

elecciones que medirán la fuerza del peronismo 
y el ‘piñerismo’, respectivamente. 

El primero llega a la cita con el reto de voltear 
la situación tras haber sufrido un varapalo elec-
toral en las primarias (PASO), donde perdió 18 
de los 24 distritos del país, y en medio de un 
escenario económico desolador, con la inflación 
en niveles récord y la certeza de que el gobier-
no deberá tomar medidas correctoras poco 
populares. Además, las sacudidas dentro de la 
coalición peronista, entre el presidente Alberto 
Fernández y la vicepresidenta Cristina Fernán-
dez de Kirchner, tampoco invitan al optimismo 
en las urnas.

En Chile, la tensión ha vuelto a las calles cuando 
se cumplen dos años del mayor estallido social 
de los últimos tiempos para hacer tambalear 
-más si cabe- las posibilidades del candidato 
aupado por el presidente Sebastián Piñera, el 
derechista Sebastián Sichel. En medio de este 
clima y con un elevado porcentaje de población 
indecisa, la polarización se traslada a los son-
deos, que dan una ligera ventaja al izquierdista 
Gabriel Boric (Frente Amplio), seguido del ultra-
derechista José Antonio Kast (Partido Republi-
cano). Ambos se jugarían la presidencia del país 
en una segunda vuelta, el 19 de diciembre.

A la tercera va la vencida, o eso esperan en Bulga-
ria. Lo que iban a ser unas elecciones solamente 
presidenciales han mutado en comicios genera-
les tras dos intentos fallidos de formar Gobierno. 
Bulgaria votó en abril y en julio la composición de 
su parlamento, pero sus representantes no han 
sido capaces de formar un nuevo ejecutivo tras 
casi diez años de mandato del conservador Boiko 
Borisov y el país aprovechará la cita con las urnas 
de este 14 de noviembre para una votación doble: 
parlamento y presidencia.

Calendario electoral
NOVIEMBRE - DICIEMBRE

CHILE
Elecciones generales.
21 / 11
Segunda vuelta 
presidencial, si aplica.
19 / 12

NICARAGUA
Elecciones 
generales.
07 / 11

VENEZUELA
Elecciones 
regionales.
21 / 11

ARGENTINA
Elecciones 
legislativas. 
14 / 11

HONDURAS
Elecciones 
generales. 
28 / 11

HAITÍ
Elecciones 
presidenciales.
07 / 11

https://twitter.com/claudia_chvl?lang=es
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En el resto del mapa, especial mención para las 
elecciones en Haití, pospuestas desde septiem-
bre, y marcadas por la inseguridad y el desorden 
en los que vive el país tras el asesinato del presi-
dente Jovenel Moise, el pasado mes de julio.

Y con un ojo puesto en los próximos meses, 
muy pendientes de posibles adelantos electora-
les. El más claro en Portugal, tras el fracaso de 
la izquierda para aprobar los presupuestos de 

2022, y probable también en Rumania, donde 
la moción de censura contra el primer ministro 
Florin Cîțu mantiene al país en una preocupante 
parálisis política. El último intento para formar 
Gobierno está ahora en manos del liberal Nico-
lae Ciuca, tras el reciente fracaso del centrista 
Dacian Ciclos. 

Normalidad post-pandémica, también en lo 
electoral.

KIRGUISTÁN
Elecciones 
parlamentarias. 
28 / 11

GAMBIA
Elecciones 
presidenciales. 
04 / 12

BULGARIA
Elecciones 
generales. 
14 / 11

LIBIA
Elecciones 
presidenciales y 
referéndum
24 / 12
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Poster electoral de John F. Kennedy 
para las elecciones al Senado de Massachussetts de 1958

BEERS & POLITICS
@beerspolitics

Cartel electoral
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EMILIA 
MALACALZA 
@EmiliaMalac

ivimos en un mudo interco-
nectado. Internet y las redes 
sociales forman parte de 
nuestro día a día.  Allí com-
pramos, indagamos, valora-
mos y realizamos todo tipo 

de acciones complementarias al mundo 
físico. En definitiva, tomamos múltiples 
decisiones influenciadas por el uso de 
Internet. Según el Real Instituto Elcano, 
unas 4.000 millones de personas, es 
decir, la mitad de la población mundial, 
tiene acceso a Internet. La alta pene-
tración de las plataformas sociales y su 
poderosísimo poder de amplificación ha 
conducido a que Gobiernos, corporacio-
nes y grupos terroristas elijan librar sus 
batallas de poder en el ciberespacio, uti-
lizando la información como un arma, a 
una escala sin precedentes.

Elcano define a la desinformación como 
“la difusión intencionada de información 
no rigurosa que busca minar la con-
fianza pública, distorsionar los hechos, 
transmitir una determinada forma de 
percibir la realidad y explotar vulnerabili-
dades con el objetivo de desestabilizar”. 
De modo que, el éxito de la desinforma-
ción no radica en ganar, sino en entur-
biar las aguas y magnificar las divisiones.

Pero la desinformación no es ninguna 
novedad, de hecho, es un recurso que 
ha sido utilizado a lo largo de la historia 
de la humanidad. Cada época ha tenido 
su tecnología para propagar falsedades. 
La diferencia en la actualidad es la velo-
cidad con la que se esparcen las noticias 
y los contenidos. Cada persona, a través 
de su teléfono móvil, puede convertirse 

en un medio de comunicación y com-
partir todo aquello que quiere y, sobre 
todo, con lo que está de acuerdo. 

Richard Stengel, autor de Guerras de la 
información, afirma que Internet es el 
mayor sistema de entrega de sesgo de 
confirmación de la historia. Los algorit-
mos están entrenados para mostrar 
contenidos que reflejen las convicciones 
preexistentes, por tanto, lo que jamás 
hará una red social es ofrecer conteni-
dos que cuestionen justamente esas 
creencias.

Para Facebook, Twitter o Instagram, la 
medida que importa es la popularidad, 
no la veracidad ni exactitud de los men-
sajes. Así, gobiernos y actores difunden 
narrativas que nada tienen que ver con 
la realidad, con la ayuda de las grandes 
plataformas sociales. 

Richard Stengel, se desempeñó como 
subsecretario de Estado durante los tres 
últimos años de la administración de Ba-
rack Obama y antes había ejercido como 
editor de la revista Time. La experiencia 
dentro del Gobierno de Obama le per-
mitió situarse en la primera línea de la 
desinformación global. El autor relata las 
trabas burocráticas con las que se topó 
al llegar a la Casa Blanca. Su labor con-
sistía en deshacer, negar y combatir los 
mensajes del Estado Islámico y la desin-
formación rusa. Para ello, Stengel propu-
so diferentes iniciativas que no tuvieron 
una buena acogida en un comienzo. 

Periodista de alma y profesión, en 400 
páginas narra, como si se tratara de un 
thriller, sus años dentro de la Casa Blanca 
y explica, con frustración, el ineficaz apa-
rato comunicativo que poseía en aquel 
entonces el Gobierno de los Estados 
Unidos.

Al poco tiempo de llegar, se dio cuenta 
que era más fácil obtener un “no” que un 
“sí” por parte de los funcionarios. Otro 
hecho que dificultaba el trabajo y las ini-
ciativas del periodista era el desconoci-
miento de los medios de comunicación y 

V

Reseña destacada
Guerras de la información 
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tenían algo en común: transformar la 
información en línea y las protestas en 
armas de guerra. 

Durante la Guerra Fría, solo unos pocos 
países tenían la capacidad de rivalizar 
en la carrera armamentística. En la ac-
tualidad, cualquier país o grupo está en 
condiciones de perpetrar ciberataques 
o propagar fake news. La escalabilidad 
de mensajes adaptados según los inte-
reses del usuario ha ido aumentando, lo 
que requiere que los Estados tomen una 
serie de medidas educativas que fomen-
ten la alfabetización mediática desde 
una edad temprana. 

La desinformación pone en riesgo los 
valores democráticos. Está claro que ne-
cesitamos normas que regulen la activi-
dad digital y nos protejan de las amena-
zas potenciales a las que podamos estar 
expuestos. 

No existen fórmulas infalibles para com-
batir la manipulación online pero bus-
car la verosimilitud en la vida pública es 
un deber cívico que compete tanto a la 
ciudadanía como a los gobiernos. Para 
asegurar los valores democráticos de 
nuestras sociedades necesitamos un 
compromiso multilateral que involucre 
al sector público y privado, a los medios 
de comunicación y a la sociedad civil. 

Stengel, nos regala un relato apasionan-
te que nos introduce en un nuevo tipo 
de diplomacia digital en la que desen-
traña el poder geopolítico de las redes 
sociales, que han pasado a estar en el 
centro de los esfuerzos militares de las 
principales potencias. Siempre se ha di-
cho que la historia la escriben los vence-
dores, en la actualidad, observamos que 
hay actores que escriben la historia an-
tes de la batalla y perfilan sus discursos 
mucho antes de que tenga lugar la victo-
ria, en 180 caracteres.  ¤
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de los públicos que tenían las personas 
que integraban el Gobierno, así como 
el estilo comunicativo que empleaba el 
Gobierno de los Estados Unidos en sus 
comunicaciones oficiales.  

Stengel resalta la ventaja competitiva 
que tenían el Estado Islámico y Rusia so-
bre los Estados Unidos: ellos compren-
dían a la perfección que el ciclo mediáti-
co va a una velocidad mucho más rápida 
que el ciclo político, “eran conscientes 
que era mejor ser primero y falso que 
segundo y veraz”. Para el autor, en los 
países democráticos y en concreto los 
Estados Unidos, las fortalezas que sue-
len caracterizar a todo sistema demo-
crático se convierten en debilidades a 
la hora de luchar contra grupos que no 
pregonan los mismos valores.

De esta manera, la apertura, la libertad 
de prensa y el compromiso con la liber-
tad de expresión representan una des-
ventaja para combatir la desinformación 
que generan los adversarios que no se 
ubican bajo los mismos términos. 

El autor explica que el éxito comunicati-
vo del Estado Islámico en las redes so-
ciales radicaba en que utilizaba estas de 
una manera mucho más intuitiva y natu-
ral que el Gobierno de los Estados Uni-
dos, que poseía un tono más moralista 
y mojigato. Además, en sus inicios, el 
Estado Islámico contaba con un aparato 
comunicacional más potente: miles de 
yihadistas digitales esparcidos alrededor 
del mundo, contra unos cientos de fun-
cionarios norteamericanos. 

Si bien, el objetivo del Estado Islámico 
era, fundamentalmente, captar jóvenes 
musulmanes a sus filas, mientras que 
Rusia buscaba montar un relato que jus-
tificara la anexión Crimea, a la par que 
debilitaba la influencia de los Estados 
Unidos en el mundo, ambos bloques 
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La gran 
manipulación:  
Cómo la 
desinformación 
convirtió a España 
en el paraíso del 
coronavirus 

The Last 
Neoliberal:
Macron and the 
Origins of France's 
Political Crisis

Memorias 
de un juez 
desencantando 
y otras cosas que 
es bueno saber 
en relación con la 
justicia

Autor: Jano García
Editorial: La esfera de los libros
Nº de páginas: 290

La manipulación de masas es un 
fenómeno que el poder político 
ha utilizado a lo largo de la histo-
ria. Nuestros tiempos no iban a 
ser una excepción, y la televisión, 
unida al fenómeno de las redes 
sociales y las masas de acoso, han 
conformado un tridente mortífero 
contra la verdad. Mientras el ojo 
de la población estaba inmerso en 
la pandemia de la COVID-19, he-
mos asistido al mayor espectáculo 
de manipulación de masas del úl-
timo siglo en nuestro país, donde 
se ha privado al ciudadano de una 
información que podría haber evi-
tado el desastre.

Autores: Bruno Amable y Stefano 
Palombarini
Editorial: Verso
Nº de páginas: 193

Los autores analizan la crisis po-
lítica francesa y la evolución del 
modelo de capitalismo francés. 
Del dirigismo gaullista al neoli-
beralismo, Amable y Palombarini 
hacen un repaso por las fracturas 
que el viraje económico que los 
últimos Gobiernos franceses han 
introducido en los bloques elec-
torales de la derecha y la izquier-
da y el caso del partido socialista 
francés, hoy en vías de extinción. 
Críticos del sistema político de los 
últimos años, al cual acusan de 
haberse alejado de la clase traba-
jadora y de los pequeños comer-
ciantes, entienden el proyecto po-
lítico de Emmanuel Macron como 
la conclusión lógica de la creciente 
adaptación del modelo francés a 
las exigencias de los mercados in-
ternacionales.

Autor: José Guerrero Zaplana 
Editorial: Colex
Nº de páginas: 250

Un relato personal en el que el au-
tor muestra su desconsuelo por 
la situación actual de la justicia en 
España y sus pocas esperanzas de 
que la situación cambie. Desde el 
momento en que decide que va a 
dedicar su vida a impartir justicia 
como juez: la elección de la oposi-
ción, los duros años de estudio o 
los exámenes son explicados con 
cercanía y en primera persona. 
Qué se siente al tener que decidir 
sobre la libertad de los ciudadanos 
acordando su ingreso en prisión o 
en los levantamientos de cadáve-
res, cómo se delibera en una Sala 
de justicia, o cómo se toman las 
decisiones, se exponen también 
con singular precisión consiguien-
do que el lector se transporte al in-
terior de cualquier Palacio de Justi-
cia. Lo que allí ha visto, lo que ha 
intentado cambiar y no ha podido 
hacerlo y que han llevado al des-
encanto actual. El libro también se 
ocupa de la situación actual de la 
Justicia: el desprestigio que rodea 
a la carrera judicial, la idea gene-
ral de que la Justicia se encuentra 
politizada, erosionan el ánimo del 
autor que no puede dejar de sufrir 
por ello. En una larga conversación 
que el autor mantiene con su lec-
tor, se explican episodios muy re-
cientes en la historia actual de la 
Justicia. 

¤

Libros
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ALBERTA PÉREZ 
@alberta_pv

       Lapidarium
Todas son correctas

R ecuerdo como la primera vez 
que salí de casa utilizando 
una mascarilla me costaba 
entender a la gente cuando 
me hablaba. En mi cabeza se 
generaba un cortocircuito al 

no ser capaz de leerle los labios de mi 
interlocutor. Igual que Willy Wonka en la 
película de Tim Burton, sentía la necesi-
dad constante de reprocharle a todo el 
mundo que vocalizase cuando se diri-
gían a mí. Ahora, sin embargo, ni siquie-
ra sabría decir con certeza si hace dos 
días, cuando me crucé por la calle con 
un amigo, llevaba la cara cubierta o no. 
Ya sé que suele decirse que somos ani-
males de costumbres, pero realmente 
nuestra capacidad no solo de adapta-
ción, sino de olvidar y normalizar, siem-
pre vuelve a sorprenderme. 

La velocidad con la que hemos imple-
mentado cambios en la sociedad du-
rante la pandemia ha sido vertiginosa. 
En menos de un año hemos cambiado 
completamente la forma de funcionar 
como sociedad a costa de, cierto es, 
unos cuantos sacrificios. Esto es algo 
que puede romantizarse o demonizarse 
a la hora de contar el relato, y que se es-
tá llevando a cabo en el discurso de me-
dios y políticos. La polarización, esa he-
rramienta tan recurrida en los tiempos 
que corren, que mastica los contenidos 
hasta hacerlos digeribles para cualquier 
comensal. Tanto podemos hablar de 
sacrificio y trabajo en equipo como de 
represión y sometimiento. Esto se le sir-
ve al oyente en bandeja, presentándolo 
equivocadamente como una elección 
excluyente: carne o pescado. 

Sin embargo, esta polarización se pro-
mueve más ahora que podemos permi-
tírnoslo. Cuando sacábamos la cabeza 
por la ventana para que nos diese el 
aire, dudando de si saldríamos adelan-
te en un mundo infectado por un virus 
que no tenía cura, pocos gallos altera-
ban el gallinero. Teníamos claro que, 
pese a que las formas nos convinieran 
más o menos, lo importante era alcan-
zar un objetivo común: la salvación. Por 
aquél entonces todo era romanticismo 
porque pocos se atrevían a sacar a la 
luz los demonios que ya nos corrompían 
los pensamientos en la oscuridad. To-
dos éramos valientes, todos poníamos 
nuestro granito de arena, todos éramos 
ejemplo de una sociedad solidaria. Aun-
que hubiese personas insultando desde 
los balcones a la gente que salía de casa 
y fiestas ilegales, eso se trataba como la 
excepción a la regla, porque prevalecía 
la importancia de compartir un mensaje 
de motivación. Ahora que vemos luz al 
final del túnel, es cuando nos atrevemos 
a meter cizaña, vuelve el circo romano. 

Paralelamente, Conferencia de las Par-
tes en la Convención Marco de las Na-
ciones Unidas sobre el Cambio Climá-
tico (COP26), la gente se congrega en 
diversas ciudades europeas para pedir 
acciones contundentes por parte de los 
Gobiernos para luchar contra el cambio 
climático, apoyados por informes que 
advierten que las emisiones de dióxido 
de carbono están aumentando rápida-
mente tras la desaceleración económica 
provocada por la COVID-19. Naciones 
Unidas advierte que "las concentracio-
nes de gases de efecto invernadero en 
la atmósfera se mantienen a niveles sin 
precedentes y condena al planeta a un 
peligroso calentamiento futuro". Y yo me 
pregunto, ¿qué hemos aprendido real-
mente de todo lo sufrido? ¿Qué estamos 
preparados para actuar conjuntamen-
te para solucionar problemas de escala 
mundial? ¿Solo funcionamos con la soga 
al cuello y de forma egoísta? Quizás am-
bas, permitidme dar la opción escoger 
carne y pescado. Pero por favor, escojan 
rápido que nos estamos quedando sin 
producto fresco. ¤
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La foto 
Derogar o no derogar 

E como cabeza de cartel a las elecciones 
autonómicas de Madrid. Más tarde, tras 
el batacazo electoral en la capital, deja-
ría la política y la ministra Yolanda Diaz, 
que había ascendido a vicepresidenta 
tercera tras la primera renuncia, figu-
raba en la herencia de Iglesias como la 
candidata a asumir el liderazgo de Uni-
das Podemos y la continuidad de su pro-
yecto político. 

Según el barómetro del CIS publicado 
antes de la última remodelación de Go-
bierno, en julio de este año, Diaz es una 
de las ministras mejor valoradas del Eje-
cutivo, solo por debajo de Margarita Ro-
bles (Defensa) y 'empatada' con Nadia 
Calviño (Economía).

Todo podría indicar que, con Diaz a la 
cabeza de la influencia morada en el 
pacto de Gobierno, la coalición podría 
continuar funcionando con soltura. Sin 
embargo, los expertos anuncian que es-
te matrimonio podría encontrarse en un 
punto crucial que definiría su futuro: la 
derogación de la reforma laboral. 

El quid de la cuestión es quién debe di-
rigir las negociaciones con los colectivos 
afectados por la reforma, si Yolanda Diaz 
(recordemos que encabeza el Ministerio 
de Trabajo) o Nadia Calviño (ministra de 
Economía). Bajo la premisa de que el Go-
bierno “debe tener una sola voz”, Pedro 
Sánchez avala a Calviño, pues considera 
que el área económica es un todo en el 
que también está englobado 'trabajo'. 

n noviembre de 2019, tras una 
repetición electoral, el Parti-
do Socialista Obrero Español 
y Unidas Podemos anuncia-
ron que habían alcanzado un 
acuerdo que estipula ba que 

ambos partidos conformarían el Go-
bierno de España. Daba comienzo en-
tonces el primer Ejecutivo en coalición 
de etapa democrática en el país y Pe-
dro Sánchez, líder del PSOE, y Pablo Igle-
sias, entonces a la cabeza de Podemos, 
definieron su proyecto como 'ilusionan-
te' y prometieron una legislatura con 
foco 'progresista'. El documento que 
avalaba su compromiso de Gobierno 
reflejaba diez puntos prioritarios para 
los futuros mandatarios. A la cabeza de 
este decálogo se puede leer “Consolidar 
el crecimiento y la creación de empleo 
de calidad”, medida que en el acuerdo 
vela por asuntos como la sostenibilidad 
laboral, las condiciones de los trabaja-
dores y los estatutos que los protegen 
y la derogación de la reforma laboral de 
2012, entre otros. 

El idilio político que comenzó aquel in-
vierno ha pasado, como cualquier unión 
que se precie, por todo tipo de baches y 
'malas rachas'. El reparto de carteras en-
tre formaciones se ha mantenido fiel a la 
propuesta inicial, pero los políticos desig-
nados para ocupar los cargos ministeria-
les han ido cambiando. Una de las modi-
ficaciones más sonadas para la unión fue 
la renuncia de Pablo Iglesias (UP) a su 
cargo de vicepresidente para colocarse 
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ALEJANDRA ARTERO 
@alejandrartero8

https://www.semana.com/mundo/articulo/pablo-iglesias-renuncia-a-la-vicepresidencia-de-espana-y-sera-candidato-a-la-presidencia-de-madrid/202147/
https://www.semana.com/mundo/articulo/pablo-iglesias-renuncia-a-la-vicepresidencia-de-espana-y-sera-candidato-a-la-presidencia-de-madrid/202147/
https://www.economiadigital.es/politica/sanchez-asciende-a-calvino-y-sustituye-a-iglesias-por-yolanda-diaz.html
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https://www.economiadigital.es/politica/sanchez-asciende-a-calvino-y-sustituye-a-iglesias-por-yolanda-diaz.html
https://www.economiadigital.es/politica/sanchez-asciende-a-calvino-y-sustituye-a-iglesias-por-yolanda-diaz.html
https://www.europapress.es/economia/macroeconomia-00338/noticia-calvino-diaz-ministras-mejor-valoradas-cis-antes-remodelacion-gobierno-20210721133704.html
https://www.europapress.es/economia/macroeconomia-00338/noticia-calvino-diaz-ministras-mejor-valoradas-cis-antes-remodelacion-gobierno-20210721133704.html
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https://www.europapress.es/economia/macroeconomia-00338/noticia-calvino-diaz-ministras-mejor-valoradas-cis-antes-remodelacion-gobierno-20210721133704.html
https://www.europapress.es/economia/macroeconomia-00338/noticia-calvino-diaz-ministras-mejor-valoradas-cis-antes-remodelacion-gobierno-20210721133704.html
https://www.elconfidencial.com/espana/2021-10-26/yolanda-diaz-reforma-laboral-amenaza-cesar-derogacion_3313007/
https://www.elconfidencial.com/espana/2021-10-26/yolanda-diaz-reforma-laboral-amenaza-cesar-derogacion_3313007/
https://www.inclusion.gob.es/cartaespana/es/noticias/Noticia_0536.htm
https://www.inclusion.gob.es/cartaespana/es/noticias/Noticia_0536.htm
https://www.inclusion.gob.es/cartaespana/es/noticias/Noticia_0536.htm
https://www.newtral.es/texto-integro-acuerdo-de-coalicion-psoe-unidas-podemos/20191230/
https://www.newtral.es/texto-integro-acuerdo-de-coalicion-psoe-unidas-podemos/20191230/
https://www.newtral.es/texto-integro-acuerdo-de-coalicion-psoe-unidas-podemos/20191230/
https://www.semana.com/mundo/articulo/pablo-iglesias-renuncia-a-la-vicepresidencia-de-espana-y-sera-candidato-a-la-presidencia-de-madrid/202147/
https://www.semana.com/mundo/articulo/pablo-iglesias-renuncia-a-la-vicepresidencia-de-espana-y-sera-candidato-a-la-presidencia-de-madrid/202147/
https://twitter.com/Alejandrartero8


La derogación ha llevado a los man-
datarios a convocar una mesa de 
resolución de esta crisis de coali-
ción, que además de no conducir 
a un acuerdo, ha dejado claro que 
la situación es tensa y que las for-
maciones se encuentran en posi-
ciones muy distantes. 

Aún no sabemos cómo se desen-
callará la crisis de la reforma labo-
ral, que tiene lugar durante los 
días del anuncio de la retirada del 
escaño a Alberto Rodríguez (UP). 

Pero Yolanda Díaz sí parece tenerlo 
claro, como culminó en su discurs o 

en el Congreso de Comisiones 
Obreras, acto en el que se tomó 
la fotografía que encabeza estas lí-
neas: “derogar la Reforma Laboral 
del Partido Popular es defender 
nuestra democracia y nuestro Es-
tado de Bienestar”. ¤
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Derogar o no derogar2021_11 N° 065

Fuente: Twitter

https://www.elmundo.es/espana/2021/10/26/6176e23ce4d4d8320a8b45d0.html
https://www.elmundo.es/espana/2021/10/26/6176e23ce4d4d8320a8b45d0.html
https://www.elmundo.es/espana/2021/10/26/6176e23ce4d4d8320a8b45d0.html
https://www.elmundo.es/espana/2021/10/26/6176e23ce4d4d8320a8b45d0.html
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Música y política
La Guerra Civil española, 
inspiración galesa
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IGNACIO MARTÍN 
GRANADOS  

@imgranados

L media Europa alertando del fascismo, 
de su furia y de su peligro. Uno de aque-
llos carteles inspiró la que sería una de 
sus canciones más importantes: "If you 
tolerate this your children will be next".

Aquel póster propagandístico español 
mostraba a una niña muerta bajo un 
cielo de aviones militares. Encima de la 
fotografía figura el lugar de aquel bom-
bardeo, Madrid. Bajo la foto estaba co-
mo leyenda un poderoso mensaje: “If 
You Tolerate This Your Children Will Be Next" 
(Si toleras esto tus hijos serán los si-
guientes). Esos carteles se distribuyeron 
en Gales, Escocia e Inglaterra por el Par-
tido Laborista y el Partido Comunista. 
Muchos jóvenes se movilizaron contra 
el fascismo, algunos mandaron comida 
o dinero y otros acogieron a niños que 
escapaban de la guerra. Aunque la mo-
vilización en apoyo a España fue a títu-
lo personal, fueron muchos los galeses 
que llegaron al frente. 

Además del título, la letra de la canción 
contiene más referencias de este tipo. 
Por ejemplo, la frase “If I can shoot rab-
bits / then I can shoot fascists" (Si puedo 
disparar a conejos puedo disparar a 
fascistas), proviene del argumento uti-
lizado para enrolar campesinos en las 
fuerzas republicanas, cuyo origen está 
en el libro ‘Miners Against Fascism: Wa-
les and the Spanish Civil War’ de Hywel 
Francis, donde se narran las historias de 
muchos de estos voluntario (de hecho 
se dice que la frase es de uno de los ga-
leses llegados al frente). Otra referencia 
reside en la frase "He caminad o por Las 

a historia de Manic Street Pre-
achers arranca en la localidad 
galesa de Blackwood en 1986. 
Allí se alumbraría la formación 
inicial integrada por cuatro 
compañeros de instituto y con 

el nombre de Betty Blue, en honor al lar-
gometraje del mismo nombre. A pesar 
de ser clasificados como un grupo a me-
dio camino entre el punk y el rock, son 
conocidos por sus letras inteligentes y 
habitualmente cargadas de referencias 
políticas y filosóficas.

Formados en los años más duros del 
thatcherismo, los Manic no iban a per-
manecer callados. Con el gen del incon-
formismo en su ADN vital, toda su disco-
grafía está salpicada de fervor político y 
citas de escritores y políticos de izquier-
das, con unas letras que nadaban entre 
la lucha de clases, la filosofía y la inteli-
gente ironía. De hecho, su compromiso y 
activismo político les llevó en 2001 a ser 
una de las primeras bandas europeas en 
actuar en La Habana ante Fidel Castro. 

Pero sería una canción sobre los com-
batientes de la Guerra Civil española, la 
que terminó por consagrar a esta banda 
idealista y aguerrida. En los años treinta 
del siglo pasado, miles de jóvenes bri-
tánicos dejaron sus casas, cogieron las 
armas y marcharon hasta España para 
combatir contra los militares fascistas 
españoles que pretendían derribar la II 
República. Muchos se dejaron la vida en 
suelo español y muchos llegaron allí por 
la impactante propaganda del Gobierno 
que distribuyó panfletos y octavillas por 
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Ramblas sin hacer nada", de ‘Homage 
to Catalonia’, el relato de las vivencias 
en el frente de otro británico, George 
Orwell, que fue testigo presencial de 
la Guerra Civil española.

Nuestra canción protagonista es el 
segundo corte de su quinto álbum 
(que curiosamente podemos afirmar 
que anticipaba la posverdad): ‘This 
is my thuth tell me yours’ (1998). La 
canción, que fue el primer single y 
anticipo del disco, fue un éxito inme-
diato y llegó a las pocas semanas al 
número 1 en Inglaterra –el primero 
que conseguirían-, conquistando 
también las radios europeas y coro-
nó al grupo galés como la gran ban-
da de aquel año.

Esta canción sobre los combatientes 
de la guerra en España, no solo con-
sagró a esta banda sino que inmorta-
lizó, décadas después, aquel mensa-
je propagandístico, aquella poderosa 
frase que adelantó lo que sucedería 
poco después en el mundo. Europa 
toleró el levantamiento fascista de 
Franco, sus crímenes y matanzas. 
Unos años después, el mapa de Eu-
ropa sería otro, uno con los colores 
del nazismo, el fascismo y el franquis-
mo. Europa toleró lo que sucedió en 
España. Y ella fue la siguiente.

Bonus Track: La Guerra Civil es-
pañola siempre contó con el apoyo 
de los artistas anglosajones. Antes 
de esta canción hubo más, algunas 
desconocidas y otras más conocidas 
como ‘Spanish bombs’ de los Clash 
y otras cantadas por músicos tan 
importantes como Pete Seeger y su 
‘Canciones para el Batallón Lincoln’. 
Los artistas dieron voz a un conflicto 
que caló entre una población que se 
solidarizó con la guerra en España, 
especialmente en Gales, donde la iz-
quierda tenía mucho peso. ¤
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Canción
IF YOU TOLERATE THIS YOUR CHILDREN 
WILL BE NEXT

Artista
Manic Street 
Preachers

Álbum
This is my truth 
tell me yours

Año
1998

Compositor
Nick Jones, James 
Dean Bradfield, 
Sean Moore

Discográfica
Epic Records

Duración
4:51

Ficha 
Técnica
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https://open.spotify.com/track/2VmyLy2HQlkevZYboXHM5O?si=cf8efde073684f1e
https://open.spotify.com/track/2VmyLy2HQlkevZYboXHM5O?si=cf8efde073684f1e
https://open.spotify.com/track/5Hz6b1ibXMmqEQzLs2Jf3Y?si=c202a07ed2f94317


Tecnopolítica
Comunicación política en 

tu mano



Cuenta de 
Twitter
recomendada
@adecec_rrpp

ste mes de noviembre 
recomendamos la cuenta 
de Twitter de la Asocia-
ción de Consultoras de 
Comunicación. La organi-
zación tiene como misión 

impulsar la práctica de la profesión 
en España, defendiendo los intere-
ses del sector y logrando un recono-
cimiento de su alto valor estratégico 
para las organizaciones.

E
¤
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El tuit del mes
a protagonista del tuit del mes es la canciller alemana An-
gela Merkel. Tras años capitaneando las políticas del viejo 
continente, los actuales líderes políticos de todo el mundo 
han empezado a agradecer su contribución durante sus 16 
años como canciller. L ¤

DANIEL GARCÍA
@danigarcia1986

TECNOPOLÍTICA

Social Media

https://twitter.com/adecec_rrpp
https://twitter.com/danigarcia1986


ste mes dedicamos el Álbum de Instagram a la 
vicepresidenta del Gobierno de España y mi-
nistra de Trabajo y Economía Social. La política 
gallega puede convertirse en la líder del espacio 
político a la izquierda del PSOE. Actualmente ha 
publicado más de 1.200 contenidos y cuenta con 

más de 115 mil seguidores en esta red social.  

E
El Álbum de 
Instagram

¤

TECNOPOLÍTICA
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https://www.instagram.com/p/CSBtlUpKPb_/
https://www.instagram.com/p/CFSHf0sqKHJ/
https://www.instagram.com/p/B-uFcRfqIpz/
https://www.instagram.com/p/CGmu_zHKTgr/
https://www.instagram.com/p/CCewoexqIzs/
https://www.instagram.com/p/B4CpnqNqqqR/
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El Meme
oe Biden, presidente de los Es-
tados Unidos, durante una inter-
vención política en la CNN hizo 
una extraña postura y las redes 
sociales no tardaron en inundar-
se de decenas de memes…

J
¤
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uchos de los que nos 
dedicamos a la política 
recibimos con los bra-
zos abiertos la noticia de 
la renovación de la web 
del Congreso de los Di-

putados, una versión mucho más usable 
para cualquiera que deseara consultar 
iniciativas en trámite y pasadas. Pero des-
de septiembre de 2021, la Cámara Baja 
cuenta además con un nuevo activo de 
comunicación: el blog Fuera de Agenda.

El blog se marca como objetivo acercar 
otros aspectos de la vida parlamentaria 
más allá de plazos de enmiendas o se-
siones de control al Gobierno. Para ello, 
cuenta con variadas secciones que per-
miten profundizar en temas que se es-
capan al día a día de los pasillos y nego-
ciaciones de la Carrera de San Jerónimo.

Destaca contenido especifico sobre 
cuestiones y efemérides de interés co-
mo el 90º aniversario del voto feme-
nino con exposiciones y entrevistas a 
personajes relevantes, pero también se 
incluye información acerca de la jerga 
parlamentaria y de las tramitaciones de 
interés. En este último punto, hay que 
subrayar que está perfectamente expli-
cado el ciclo presupuestario de elabora-
ción, aprobación, ejecución y control de 
los Presupuestos Generales del Estado, 
actualmente en tramitación, para aque-
llos que tengan interés en consultarlo.

A pesar de que la mayor parte del conte-
nido es escrito, Fuera de agenda reserva 
sitio para alegrarnos la vista. Una sección 
muy interesante es El Congreso es Arte 
donde se visibilizan los tesoros del Con-
greso: la bóveda del Hemiciclo, la pintura 
monumental más importante del roman-
ticismo español o la Biblioteca del Con-
greso, en funcionamiento desde 1810. 

Junto a todo ello, también hay espacio 
para infografías, que resumen en po-
cos pasos procesos complejos como la 
reforma constitucional o la tramitación 
presupuestaria, y listas para compartir 
en redes sociales. 

¡Si queréis conocer más sobre esta pági-
na no esperéis a visitarla! 

El Blog
Fuera de agenda: el 
blog del Congreso de 
los Diputados

M
CARLOS

SAMITIER 
@casamitier

¤

TECNOPOLÍTICA

WEB:
https://blog.congreso.es
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https://twitter.com/casamitier?ref_src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor
https://blog.congreso.es
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Noticias ACOP  
La actualidad de

nuestra asociación
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ACOP Off the record con 
José Antonio Llorente

E l próximo 10 de noviembre a 
las 20:30 horas tendremos el 
privilegio de disfrutar del V 
Encuentro ACOP Off the record 
con José Antonio Llorente, so-
cio fundador y presidente de 

la consultora de Comunicación y Asun-
tos Públicos LLYC.

Como los encuentros anteriores, el 
evento tendrá lugar en Fornería Ballaró 
(C/ Santa Engracia, 90. Madrid), donde 

además de conocer de primera mano 
el día a día en LLYC, podremos conver-
sar sobre las novedades en el mundo 
compol. El evento cuenta con un aforo 
muy limitado, así que si eres socio o so-
cia de ACOP y quieres asistir, es impres-
cindible que te registres antes del 9 de 
noviembre aquí.

Y si todavía no formas parte de ACOP, 
asóciate ahora y no te pierdas nuestra 
próxima cita Off the record.

https://www.llorenteycuenca.com/
https://compolitica.com/acop-off-the-record/v-edicion-de-acop-off-the-record/
https://compolitica.com/suscripcion/


Tabla valoración   
Índice de popularidad de los 

protagonistas políticos



Tabla de valoración
NOVIEMBRE 2021

TABLA DE 
VALORACIÓN

* 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

74 %

68 %

52 %

42 %

41 %

42 %

39 %

36 %

37 %

Cedatos

Gallup

Istituto IXE

Acierto

Q Social Now / ATB

Essecial Report

Equipos

Ipsos

Sunday Times

Gallup

Hong Kong Public 
Opinion Research Institute

Agosto 2021

Mayo 2021

Septiembre 2021

Agosto 2021

Octubre 2021

Octubre 2021

Marzo 2021

Octubre 2021

Octubre 2021

Octubre 2021

Octubre 2021

Noviembre 2021

Octubre 2021

Octubre 2021

 +3

 +2

 +4

 +5

 -8

 +3

 +1

 +3

Duque - Colombia 24 % Invamer

Redfield & Wilton

Datafolha

Cadem

Octubre 2021

Septiembre 2021

Octubre 2021

 +3

 -2

 -5

Bolsonaro - Brasil
17 %

Octubre 2021

41 % Angus Reid

Ifop-Fiducial

Octubre 2021

Jhonson - Reino Unido

Infratest Dimap

Levada

41 % Aximage Julio 2021

64 % Mitofsky Noviembre 2021  +1

Merkel - Alemania

Trudeau - Canadá

Biden - EE. UU.

Abinader - R. Dominicana

Castillo - Perú

Morrison - Australia

A. Fernández - Argentina

Martin - Irlanda

Piñera - Chile

Luis Arce - Bolivia

Guillermo Lasso - Ecuador

Costa - Portugal

Carrie Lam - Hong Kong

Lacalle - Uruguay

Draghi - Italia

Sánchez - España

63 %

56 %

55 %

54 %

Macron - Francia

Septiembre 2021  +2

 -1

CIS49 %

68 %

67 %

López Obrador - México

22 %
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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
https://compolitica.com/no60-et-2-politica-el-musical/
https://compolitica.com/no61-et-2-rompiendo-la-red-de-cristal-futbol-femenino/
https://compolitica.com/no62-et-2-cuando-la-ciberseguridad-transforma-la-comunicacion-politica/
https://compolitica.com/n63-eta2-atencion-outsiders/
https://compolitica.com/n64-eta2-politica-y-moda-una-relacion-conflictiva/
https://compolitica.com/no59-et-2-de-las-bambalinas-al-ruedo/
https://compolitica.com/no58-et-2-consultoria-politica-para-el-siglo-feminista/
https://compolitica.com/no57-et-2-redes-sociales-y-manipulacion-politica14368/
https://compolitica.com/no56-et-2-el-poder-de-la-comunicacion-en-la-carrera-por-las-vacunas/
https://compolitica.com/no55-et-2-la-decada-de-la-comunicacion-politica/
https://compolitica.com/no54-et-2-politica-pop-los-influencers-de-la-politica/
https://compolitica.com/no53-et-2-elecciones-de-ee-uu-voto-2020/
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