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La Revista de ACOP, nuevo nombre para El Molinillo de ACOP tras 
82 números editados, es una publicación mensual a la que tie-
nen acceso directo todos los socios de ACOP. Es una vía de co-
municación abierta para todas aquellas personas interesadas en 
la comunicación política, una disciplina que, día a día, cobra más 
importancia en las democracias de todo el mundo, en un entor-
no cada vez más globalizado e intercomunicado, donde gobier-
nos y ciudadanos mantienen relaciones cada vez más estrechas 
y más transparentes.

En La Revista de ACOP encontrarás contenidos de actualidad re-
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lítica en cuatro ocasiones consecutivas: 2014, 2015, 2016 y 2017.

La Revista de ACOP es, ante todo, una útil herramienta al servicio 
de los socios de ACOP, por lo que todas vuestras sugerencias 
o colaboraciones son más que bienvenidas. Podéis hacérnoslas 
llegar a través de esta dirección:
larevistadeacop@compolitica.com

Los artículos publicados en esta revista son fruto de la selección 
y redacción del Comité editorial, y no representan la posición ofi-
cial de la Asociación, que solo se expresa a través de sus circu-
lares oficiales. Los contenidos aquí recogidos están protegidos 
por las leyes de la propiedad intelectual, por lo que solo podrá 
hacerse uso de ellos citando su origen.
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ENTREVISTA A

Nicolás Checa



Es un honor tener en este congreso a 
un big name de la comunicación polí-
tica internacional. Desde sus inicios 
asesorando a candidatos ha presen-
ciado la evolución que ha experimen-
tado la compol. ¿Podría resumirnos 
las claves más trascendentales de es-
ta innovación, especialmente tras la 
aparición de los social media?

Considero que el primer factor son los 
tiempos. En la campaña de Clinton había 
un equipo llamado Fast Response Team, 
en el año 9́2. La propia creación de es-
te grpo de trabajo fue algo complejo y 
novedoso pero a día de hoy lo tomamos 
como un real time. Los tiempos se han 
acelerado de una manera tremenda.

Lo segundo es la disparidad de criterios. 
Cuando uno comunica tiene una actitud 
estratégica, identificas ësto es lo que 
yo quiero hacer y transmitir ,̈ pero claro, 
el social media hace que tengas la nece-
sidad de adaptar el mensaje a una seg-
mentación infinita. Aunque obtengas un 
mensaje bien alineado a tu estrategia, el 
microtargeting puede generar problemas 
que no hayas anticipado y por tanto, su 
efectividad fracasa.

icolás Checa fue el invita-
do estrella del Congreso 
Internacional de Comuni-
cación Política en Valencia. 
Referente de talla mundial 
en el sector, el vetera-

no de las campañas de 1992 y 1996 de 
Clinton, ofreció la conferencia inaugural. 
Checa es analista político y cosecha una 
larga trayectoria de éxitos electorales en 
distintos países, es socio fundador/CEO 
de Alpha-Policy LLC y ex-director geren-
te de Kissinger McLarty Associates, la 
empresa fundada por Henry Kissinger y 
Mack McLarty, el primer jefe de gabinete 
del presidente Clinton.

N
ALBA MARÍA 

SÁNCHEZ
@_sanchezalba

“Cuando generas 
un mensaje de 
bajo coste muy 
específico y lo 
alineas con un 
grupo pero no con 
la sociedad, pierdes 
la efectividad por 
muy lejos que lo 
mandes”
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¿Entonces, considera que la micro-
segmentación es realmente útil para 
identificar el grosso de los votantes 
de un partido?

No, para nada. Personalmente no me 
gusta el microtargeting porque diluye el 
mensaje y creo que ello es una conse-
cuencia de la bajada del coste distribu-
tivo de la era digital. Es decir, como es 
tan fácil hacerlo, se hace más y lo que 
ganas en coste de distribución del men-
saje lo pierdes en su efectividad, porque 
lo bueno de un mensaje es una palabra. 
Por ejemplo en las campañas de Obama 
en 2008 el mensaje era tan poderoso 
como Ćhange' o la de Felipe González 
en 1982, 'Por el cambio'.

Son mensajes muy poderosos y univer-
sales que hoy en las redes sociales la 
gente diría, “¿y eso qué?”. Por tanto el re-
to es hacer que el mensaje estratégico 
sea lo suficientemente fuerte y universal 
para que sobreviva a la carrera de obs-
táculos y a los ataques por los bajos cos-
tes de entrada de la era digital.

Sin embargo, en la consultoría de co-
municación es el producto estrella. 
¿Estamos yendo hacia lo fácil, hacia 
lo cómodo?

Yo creo que es necesario pero es muy 
táctico. Considero que cuando uno tiene 
un fast response message para las redes 
sociales se produce un choque entre 
la táctica y el posicionamiento estraté-
gico. Así que, el mensaje táctico del so-
cial media es una excusa para no tener 
un mensaje para todos mientras que el 
mensaje estratégico es un claro valor del 
trabajo de comunicación y sigue siendo 
un imperativo de toda buena campaña. 

El respeto hacia el 
electorado debería ser 
lo realmente importante 
hoy en día en política”

“
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se preocupa en que no ocurran co-
sas negativas o por lo menos que 
esas cosas no lleguen a las porta-
das de los periódicos.

El líder debe asumir la flexibilidad 
necesaria para entender que los 
issues requieren atención y en 
muchos casos, atención urgente. 
En conclusión, al final lo impor-
tante es contar con la suficiente 
capacidad de intuición para saber 
cómo la gente percibe los proble-
mas y las soluciones. Por suerte, 
para eso están las encuestas, 
pero entendidas como una he-
rramienta estratégica para poder 
gobernar con más efectividad y 
legitimidad.

En su conferencia ha menciona-
do que una de las características 
del liderazgo es asumir respon-
sabilidades, ¿qué otros atributos 
cree que debe tener un líder polí-
tico en estos momentos?

Hacen falta dos cosas: flexibilidad 
ideológica y generosidad política. 
Uno tiene que entender qué es lo 
que importa. Si eres el candidato 
o presidente debes entender, por 
ejemplo, que existe un problema 
de seguridad nacional en Europa 
y que tienes que atajarlo, pero no 
pensar que ello puede cambiar tus 
planes tácticos de comunicación y 
te va a crear un problema de infla-
ción. Es una visión en la que el líder 

La mal entendida radicalización de 
posiciones es también una conse-
cuencia de este proceso de seg-
mentación infinita.

La pregunta del millón, ¿mensa-
je o candidato?

Yo creo que los partidos políticos 
son algo anacrónico. Los parti-
dos son mecanismos ineficientes, 
manipulables, ideológicos y sus 
intereses bien sean de derechas 
o de izquierdas no siempre están 
alineados de una manera eficiente 
con los issues. Obama en 2008 es 
un message candidate y Obama en 
2012 es un ideological candidate. Es 
decir, son la misma persona con 
dos perspectivas totalmente dis-
tintas. Al igual que Trump en el año 
2016, que es un issues candidate y 
gana por sus issues pero Trump en 
el 2020 pierde porque la elección 
se centró en él y no en los isuess. 
La situación política en España hoy 
está basada en ideología y no solu-
ciones. Es más fácil para los candi-
datos y gobernantes caer en tram-
pas ideológicas que encontrar y 
vender políticas de solución real a 
problemas reales de gente real.

El mensaje 
estratégico está en 
crisis”“

La segmentación 
infinita consiste 
en comprender 
que cada reacción 
va a depender de 
un punto de vista 
individual”

“

#ACOPVALENCIA2022
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MESA DE DEBATE

40 años de autonomía



Extremadura, Islas Baleares, Comuni-
dad de Madrid y Castilla y León, lo harán 
en febrero de 2023; tres más, Andalucía, 
el Principado de Asturias y Cantabria, 
celebraron ese aniversario en diciem-
bre pasado y antes lo hicieron Galicia, 
en abril del año pasado, y País Vasco y 
Cataluña, en diciembre de 2019, solo un 
año después del 40 cumpleaños de la 
Constitución.

En el marco de celebración de estos 40 
años, ACOP reúne en una misma mesa 
de debate a Enric Morera Catalá, presi-
dente de las Cortes Valencianas, Blanca 
Martín Delgado, presidenta de la Asam-
blea de Extremadura, Ana Otadui, pre-
sidenta de Las Juntas Generales de Bi-
zkaia, con una moderación a cargo del 
periodista Rafael Garrido.

Si tuviésemos que resumir todo el con-
tenido de esta mesa en un único titular 
sería el siguiente: “El traje del 78 se nos 
ha quedado pequeño”. Más allá de las 

iete comunidades -La Rioja, la 
Región de Murcia, la Comuni-
tat Valenciana, Aragón, Cas-
tilla-La Mancha, Canarias y la 
Comunidad Foral de Navarra- 
cumplen este verano sus pri-

meros 40 años de autonomía, cuando 
todavía el modelo territorial nacido de la 
Constitución del 78 es objeto de debate 
y propuestas continuas de ajuste y re-
visión.

El VI Congreso Internacional de Comu-
nicación Política ha recogido el guante 
del debate público en torno a conceptos 
como "España plurinacional" o "naciona-
lidades" o aspectos como la protección 
de las lenguas cooficiales, en discusio-
nes que se suman periódicamente a 
las habituales por las competencias, la 
financiación, los agravios, etc., todas las 
comunidades habrán cumplido 40 años 
dentro de nueve meses, a punto para las 
próximas elecciones autonómicas den-
tro justo de un año.

S
ALBERTO PÉREZ 

MESA
@despachooval
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discrepancias, este fue el gran nexo co-
mún de los tres presidentes participan-
tes.

Durante toda su intervención, Enric Mo-
rera Catalá puso en valor la importancia 
de tener en la Comunitat Valenciana un 
gobierno “en calma y con buen ambien-
te entre Compromís y PSOE”. Un gobier-
no autonómico que el propio presiden-
te de las Cortes Valencianas denominó 
como “una historia de éxito”. Más allá de 
los elementos positivos y de consenso, 
Morera puso el grito en el cielo con el 
que él considera el principal caballo de 
batalla: “la infrafinanciación de las Co-
munidades Autónomas”. Es decir, que 
territorios del Estado, incluida la Comu-
nitat Valenciana, aporten más de lo que 
reciben. A este respecto, expuso que 
“solo el 25% de toda la deuda de Espa-
ña proviene de las autonomías y el resto 
es generada por el Gobierno central”, 
un dato con el que pretende “derribar 
el mito de que en las Comunidades Au-
tónomas se gobierna mal y se produce 
mucho gasto”.

Por su parte, Blanca Martín Delgado 
se mostró orgullosa de su tierra, “po-
co reivindicativa históricamente”, y la 
posicionó como paradigma de la unión 
territorial para que el Estado “equilibre 
su visión de país y no vuelque la balanza 
hacia el Mediterráneo”. Para ejemplifi-
car este paradigma, la presidenta de la 
Asamblea de Extremadura expuso el 
caso de unión de dos pueblos extreme-
ños, Don Benito y Villanueva, a través de 
un referéndum y cuya entidad resultan-
te pasará de un plumazo a ser la terce-
ra ciudad más grande de Extremadura, 
con más de 63.000 habitantes. Será la 
primera vez que en España se fusionan 
dos municipios de esta envergadura.

Por último, Ana Otadui puso la nota his-
tórica al explicar que “las Juntas Gene-
rales de Bizkaia tienen sus raíces en la 
Edad Media y son las más antiguas de 

10 #LaRevistaDeACOP



Cuatro décadas de aprendizajes, en-
cuentros y desencuentros que nos 
permiten reflexionar para mejorar 

un modelo territorial en el que 
quepamos todos y nos permita ca-
minar en la buena dirección.

Europa”. En materia reivindicativa, 
expuso la necesidad de “un nuevo 
marco jurídico y político que pro-
porcione al territorio un nuevo es-
tatus de autogobierno basado en 
reconocer la nacionalidad vasca y 
en la relación bilateral con el Esta-
do”. En este sentido, la presidenta 
de las Juntas Generales de Bizkaia 
hizo hincapié en el concierto vas-
co como “piedra angular del auto-
gobierno”. Otadui remató su inter-
vención recordando que “Euskadi 
no tiene AVE”.

Las intervenciones de la mesa pro-
piciaron interesantes debates que 
giraron en torno a la utilidad de las 
Diputaciones, la centralización del 
Estado vs. la descentralización y el 
papel reivindicativo de las autono-
mías para la consecución de sus 
demandas.

Debates al margen, lo cierto es que 
gran parte de los españoles no han 
conocido otro modelo territorial 
que el autonómico, entre algo más 
de un tercio de la población en re-
giones como Asturias, Castilla y 
León, Galicia, Cantabria y País Vasco 
y alrededor de la mitad en otras co-
mo Murcia, Baleares, Andalucía, Ma-
drid o Cataluña (según los datos de 
población del INE).

Han pasado 40 años, pero siguen 
vigentes las declaraciones de Ma-
nuel Fraga cuando defendió en 
1978 un voto particular contra la 
totalidad del título VIII del proyecto 
constitucional porque había "que 
restañar heridas nacionales, pero 
sin abrir otras"; o las del primer 
presidente asturiano, Pedro de 
Silva, cuando afirmó que el mode-
lo autonómico se puso en marcha 
"pensando en resolver los conten-
ciosos catalán y vasco, y con el res-
to ya se iría viendo".

#ACOPVALENCIA2022
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MESA DE DEBATE

La relación
paterno-filial de la 
publicidad tradicional 
y la comunicación 
política



Para empezar, y en su rol de director de 
orquesta, Enric Casas esbozó por don-
de va la publicidad en estos momentos 
señalando que estamos viviendo tiem-
pos de cambio y que desde hace unos 
años se ha generado e instaurado un 
nuevo paradigma donde las emociones 
priman sobre las razones y, por este 
motivo, las marcas tienen como objeti-
vo explicar sus principios y sus valores 
de una manera emocional, dándole 
más énfasis al cómo que al qué. 

Además, Casas encendió la llama del 
posterior debate sobre la relación 
entre la publicidad tradicional y la 
comunicación política, los publicistas y 
los comunicadores políticos, señalando 
una de las principales diferencias entre 
ambos campos: la publicidad tradicio-
nal trabaja en el medio y largo plazo 
mientras que la compol es cortoplacis-
ta, tacticista. 

En ese momento empezó la orquesta a 
tocar la sonata y la primera en hacerlo 
fue Gema Arias, una de las responsables 
de la Agencia Kitchen en su trabajo pa-
ra el PSOE en las elecciones generales 
españolas que tuvieron lugar en abril 
de 2019, cuya primera frase vino a decir 
algo así como que consideraba que la 

l primer día del VI Congreso 
Internacional de Comunica-
ción Política de ACOP estaba 
llegando a su fin cuando llegó, 
sin lugar a dudas, uno de los 
platos más esperados por to-

das las personas que acudimos a esta 
tan anhelada cita. Tras la impactante y 
excepcional charla de Nicolás Checa por 
la mañana, el ritmo del evento había 
empezado por todo lo alto y, tal y como 
se esperaba, la mesa de debate ‘Agen-
cias, Publicidad y Política” no dejó indife-
rente a nadie.

Bajo la batuta del reputado publicista 
Enric Casas, actualmente coordinador 
de la comisión de Contenidos del Consell 
de l’Audiovisual de Catalunya, los publi-
cistas; Javier Inglés, Director creativo de 
Lemon & hijos, Gema Arias, directora ge-
neral de estrategia de Agencia Kitchen y 
Javier San Román, editor de la revista ctrl, 
tenían la misión de mostrar la relación 
que hay entre la publicidad tradicional y 
la comunicación política y electoral. Los 
ponentes, en una inteligente decisión, 
decidieron vertebrar sus intervencio-
nes emitiendo una serie de spots publi-
citarios que ayudasen a que el público 
contextualizara lo que iban a explicar de 
una manera sencilla y práctica.

E
ALEX COMES

@alejandrocomes

#ACOPVALENCIA2022
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principal causa del éxito de esa campa-
ña electoral fue que trataron al PSOE y a 
Pedro Sánchez como un producto o una 
marca convencional, afirmación que ge-
neró un tanto de estupor en las perso-
nas que me rodeaban y en mí mismo.

El siguiente integrante de la orquesta 
fue Javier Inglés. Al hilo de la cuestión 
que se estaba tratando, el director crea-
tivo de Lemon&Hijos señaló de manera 
contundente que no se puede com-
parar la publicidad tradicional con la 
comunicación política tanto por los re-
cursos que se destinan como por la in-
versión de los clientes, la experiencia de 
ambos campos como por la técnica en 
sí de las dos disciplinas. Esta diferencia 
no impide que, como es lógico, existan 
puntos de contacto tanto por los públi-
cos a los que se dirigen, como por los 
canales que se utilizan como por la fi-
nalidad de ambos servicios puesto que 
”cuando compras, votas” y “cuando vo-
tas, compras”.

El tercer componente de la mesa, Javier 
San Román, fue el responsable del si-
guiente debate que tuvo lugar en la me-
sa, señalando que últimamente ve más 
ideología en la publicidad que en las 
campañas políticas, y esa es la tenden-
cia comunicativa que están siguiendo 
las marcas. 

A raíz de esta afirmación, y tras ver dos 
spots magníficos de Patagonia y Dove, 
Arias señaló que actualmente definir 
de una manera clara el propósito de 
una marca ayuda a poder construir un 
storytelling que permita identificar a 
las personas usuarias con una marca 
gracias a esos valores y esa ideología 
que define una marca en el mismo. Res-
pecto a esta cuestión, Arias continuaba 
destacando que tanto una marca como 
un líder político que nace con un propó-
sito definido y sigue con ese propósito 
resulta mucho más creíble que si, o bien 
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conocemos y conectamos con las 
marcas a través del mundo digital, 
lo que llevó al siguiente debate de 
la cuestión: la comunicación digital 
y la importancia del transmedia 
dentro de una campaña. 

Javier Inglés arrancaba indicando 
que la comunicación digital sirve 
para informar, formar y entretener 
y que actualmente se desperdicia 
el 66% de las posibilidades de este 
mundo puesto que parece que solo 
se busca informar por parte de los 
partidos y las instituciones públi-
cas. A colación de esta afirmación, 
Inglés, de una manera bastante 
sorprendente y muy razonada, in-
dicaba que el principal error de los 
partidos políticos es pensar que sus 
competidores digitales son el resto 
de partidos cuando no es así, pues-
to que contra quienes compiten por 
los likes, los comments o los sha-
res, para ganar el mayor número 
de alcance orgánico posible, es con 
Beyoncé, Messi, Nike o cualquier 
marca o artista que sea tendencia 
en ese momento. Hay estudios que 
indican que los usuarios invertimos 
un tiempo determinado a las redes 
sociales y durante ese tiempo rea-
lizamos contadas interacciones en-
tre todos los perfiles que seguimos. 

Además de esta competición por 
el engagement y el alcance orgá-
nico, otro de los puntos a mejorar 
por los partidos políticos, según 
los tres miembros de la mesa, es 
la bidireccionalidad, uno de los 
elementos diferenciales de la co-
municación digital frente a la co-
municación tradicional.

En este punto, todos los ponentes 
coincidieron que las conversacio-
nes en redes sociales pueden ser 

muy útiles para ayudarnos a cons-
truir narrativas y que en el momen-
to que los consumidores pueden 
contestar e interactuar con las 
marcas y los partidos, esas cuentas 
tienen la obligación de contestar 
a sus followers para evitar que se 
monten problemas en su perfil.

Para concluir, y antes de dar paso 
al turno de preguntas, vimos una 
excelsa campaña de comunica-
ción alemana para impulsar el IVA 
reducido de los productos de hi-
giene femenina en el país teutón, 
en la cuál, con un presupuesto li-
mitado, permitió, gracias a la virali-
zación de la misma, que el gobier-
no alemán aprobase esa iniciativa. 

Esta campaña, que en palabras de 
Javier Inglés, ayudaba a entender 
la importancia de aprovechar ac-
ciones baratas para que generen 
el mayor impacto posible entre el 
público objetivo marcaba un en-
lace perfecto con el último even-
to del día, el Beers&Politics sobre 
marketing de guerrilla y campañas 
de la mano de Xavier Peytibi y Car-
les Foguet. 

 
Como conclusión, podemos ver 
que la relación entre la publicidad 
y la comunicación política es algo 
parecido a una relación paterno-
filial donde nuestro campo tiene 
un referente con mayor trayecto-
ria, mayor independencia y mayo-
res recursos para invertir. Porque 
tal y como se señaló en la mesa, 
el éxito de estas disciplinas pasa 
porque las personas y entidades 
que inviertan en ella lo vean co-
mo precisamente eso, una inver-
sión y no un gasto que tienen que 
hacer.

no lo tiene definido, o bien lo cam-
bia en un momento determinado.
Además, Arias señaló durante es-
ta intervención que hay que ser 
valientes para poder ser creíbles 
ya que si te subas tarde al carro, 
en lo que sea, va a ser difícil que 
puedas conectar con las audien-
cias digitales que están tan ideolo-
gizadas actualmente. 

En este punto, Inglés señaló que 
las redes sociales también fomen-
tan que los seguidores puedan ver, 
de una manera más fácil y sencilla 
lo que hay detrás de las marcas o 
de los políticos que sigues y que, 
además del propósito, cuanto más 
desarrollado tienes el storytelling, 
más fácil es que construir y evolu-
cionar los mensajes y contenidos 
que diseñas y lanzas a través de 
todos los canales comunicativas. 
Un mantra que todos los equipos 
deberían de tener claro ya que es 
fundamental, desde el punto de 
vista de Inglés, para organizar me-
jor el trabajo del equipo. Todo se 
tiene que resumir de manera sen-
cilla en quiénes somos, qué hace-
mos, qué defendemos y qué nos 
interesa.

Para cerrar este tema, San Román 
añadió que tanto el storytelling 
como el propósito tienen que ser 
aspiraciones puesto que una per-
sona consume no solo lo que ne-
cesita, si no también lo que quie-
re ser, a lo que aspira, no solo se 
trata de cubrir necesidades si no 
también de satisfacer tu perso-
nalidad y la imagen que quieres 
transmitir a las personas que te 
rodean y al mundo en general. 

En estos tiempos que vivimos, 
la gran mayoría de las personas 
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BEERS & POLITICS

Carles Foguet y 
Xavier Peytibi dan la 
magistral sobre el lado 
oscuro de la campaña



Íntimamente ligadas al auge de las re-
des sociales, el objetivo siempre es lla-
mar la atención y animar a los más ca-
feteros a compartir y ser parte de un 
mensaje, la mayoría de las veces,  radi-
cal, con el objetivo claro de escandalizar 
y, por consiguiente, viralizar. En defini-
tiva, darle una patada al avispero para 
reubicar foco en redes y, con suerte, los 
medios. “Conseguir lo de siempre con 
métodos no convencionales”.
 
Para ello nos citan a Jay Conrad Levin-
son, “sin estas herramientas tenemos 
una mano atada a la espalda”.  La efec-
tividad de un autobús paseándose por 
el centro de Barcelona o Madrid con un 
mensaje polémico, por sí sola, no vale 
para nada. El truco, la técnica de toda 
táctica de guerrilla consiste en la plani-
ficación. Debemos buscar tres efectos: 
sorpresa, difusión y low cost.

ajo el título ‘Comunicación 
de guerrilla para aumentar 
la visibilidad política’, Carles 
Foguet y Xavier Peytibi fun-
dadores del archiconocido 
foro Beers&Politics, fueron los 

protagonistas del afterwork del Congreso 
Internacional de Comunicación Política.

En un tono de presentación relajado 
y un ambiente distendido, Carles Fo-
guet hizo hincapié en que el marketing 
de guerrilla se utiliza, sobre todo, entre 
aquellos partidos que no ostentan el 
poder. “Se trata de prácticas especial-
mente innovadoras y, por lo tanto, sus-
ceptibles de ser utilizadas por aquellos 
que necesitan movilizar un electorado 
con pocos recursos y mucha eficacia. 
Los grandes actores políticos no tienen 
la necesidad de utilizar herramientas al-
ternativas”.

B
DANIEL RUIZ

@DanielCompol
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¿Nos esperábamos el autobús de Hazte 
Oír? ¿Y el del programa de La Sexta ‘El In-
termedio’ contestando? ¿O la lona gigan-
tesca de Joan Laporta enfrente del Ber-
nabéu en vísperas de las elecciones a la 
presidencia del club? Hemos alcanzado 
la sorpresa.

Toda guerrilla necesita de sus integran-
tes. La movilización en redes se convier-
te en fundamental para hacer difusión 
del meme, la broma, el desconcierto. Lo 
que vemos uno o dos días en un pun-
to concreto de una ciudad ha de llamar 
la atención de las redes. Hacer rodar la 
pelota y perder el control de la acción. 
A partir de ahora, es cosa de internet y 
el genio e ingenio de los tuiteros. Con 
suerte, llegará a los periodistas. Tene-
mos el hashtag, el trending topic, entra-
mos en tendencias.

Queda por dilucidar si un cartel gigan-
te, el alquiler y rotulado de un autobús 
e incluso el posible pago de una multa 
del ayuntamiento han valido la pena si 
con ello se ha logrado una difusión que 
en medios convencionales suele ser 
bastante costosa. Estos tres elementos 
conforman la conveniencia de una ac-
ción de marketing político de guerrilla. 
Para Peytibi: “Alta difusión a muy bajo 
precio”.

Lo hemos visto en numerosas campañas 
en España, el Reino Unido, EEUU, Cana-
dá. El objetivo es “conseguir memorabili-
dad”, nos recuerdan Foguet y Peytibi con 
diapositivas que despiertan las risas de 
los asistentes, pero que son ampliamen-
te conocidas por todos de campañas pro 
y anti Trump o de Nuevas Generaciones 
del Partido Popular sobre los viajes en 
Falcon del presidente Sánchez. La indig-
nación, el shock y sobre todo, el humor 
son el principal acicate de estos mensa-
jes que pueden presentarse de cualquier 
forma. Cuanto más ingeniosa, mejor, 
pues estamos hablando de entrar en las 
conversaciones y las bromas de la gente. 
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“Eso es lo que permite que nues-
tros más afines se sientan más 
comprometidos con nosotros”.

Ejemplos como el Cibersquatting 
es donde brilla el ingenio de cam-
paña con más fuerza. Durante la 
campaña del candidato republica-
no Ted Cruz, sus rivales en cam-
paña compraron el dominio de la 
web con su nombre y colgaron va-
rios mensajes de la campaña de-

mócrata o su vinculación con Ca-
nadá. No se trataba tanto de es-
perar el impacto de la propia web 
como de promocionar la “broma” 
de inmediato en redes y llamar la 
atención de la prensa.

“El índice de tolerancia nos obliga 
a poner el listón muy alto” explica 
Foguet. “El principal problema de 
estas campañas es que los men-
sajes tienen que ser cada vez más 

disruptores y es aquí donde co-
mienzan las malas prácticas”.

La llamada de atención colectiva 
con un autobús vale la primera 
vez. Después, el efecto sorpresa 
se pierde y, por lo tanto, la campa-
ña de difusión. Es entonces cuan-
do entramos en la línea que sepa-
ra el ingenio del mal gusto.

¿Moral o inmoral? Es guerrilla.

#ACOPVALENCIA2022
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MESA DE DEBATE

Compol y participación 
ciudadana en la era 
del Big Data: ¿están 
protegidos nuestros 
derechos?



Para hacer frente a estos desafíos la Co-
misión Europea lleva años trabajando 
en el desarrollo de medidas legislativas 
que actúen como una ‘Brújula Digital’, 
siendo la protección de los derechos de 
las personas uno de los pilares funda-
mentales. 

La mesa 'COMPOL y participación ciu-
dadana en la era del big data’, modera-
da por Toni Aira y en la que participa-
ron los eurodiputados Jordi Cañas e 
Iban García del Blanco y la diputada de 
la Asamblea de Madrid, Noelia Núñez, 
abordó todas estas cuestiones durante 
el VI Congreso de ACOP.

LEGISLAR PARA PROTEGER

Comenzaba Jordi Cañas avisando del 
peligro que implica que “nuestros da-
tos sean usados en el ámbito político” y 
continuaba Noelia Núñez argumentan-
do la necesidad de legislar para contro-
lar la comercialización de los mismos. 

egún un reciente informe de 
la Unión Internacional de Te-
lecomunicaciones (UIT), el or-
ganismo especializado de la 
Organización de las Naciones 
Unidas (ONU), en los últimos 

cuatro años Europa ha experimentado 
un crecimiento continuado en todos los 
ámbitos de acceso y utilización de las 
Tecnologías de la Información y la Comu-
nicación. Actualmente, se estima que en 
el viejo continente más del 98% de la po-
blación vive en zonas con cobertura 3G.

Esta eclosión tecnológica ha influido, sin 
duda, en nuestra forma de vida: las re-
laciones entre los ciudadanos ya no son 
iguales, como tampoco lo son las rela-
ciones entre la población y la Adminis-
tración pública o los partidos políticos. 
Hoy en día la conversación, el debate y 
la interacción son más fáciles, pero tam-
bién la manipulación, la difusión de in-
formación falsa y la utilización ilegítima 
de los datos. 

S
PALOMA 

PIQUEIRAS
@palomapiqueiras

21 #LaRevistaDeACOP

#ACOPVALENCIA2022

https://twitter.com/palomapiqueiras


En este sentido, García del Blanco ale-
gaba que los legisladores deben antici-
parse al futuro para impedir que el ne-
gocio de los datos consiga erosionar las 
democracias.

En este camino está ya la Comisión Eu-
ropea. La Ley de Mercados Digitales, por 
ejemplo, impedirá que las plataformas 
digitales puedan rastrear a los usuarios 
con fines de publicidad personalizada. 
Por su parte, la Ley de Servicios Digita-
les persigue, entre otras cuestiones, la 
atenuación de los riesgos sistémicos pa-
ra la democracia tales como la manipu-
lación o la desinformación. Además, la 
Media Freedom Act es la última propuesta 
legislativa en búsqueda de la promoción 
del pluralismo y la independencia de los 
medios de comunicación.

El objetivo final es alcanzar la tan ansia-
da ‘soberanía digital’, es decir, la capa-
cidad de cada territorio de suministrar 
las tecnologías que considere críticas 
para su bienestar y competitividad, pro-
tegiendo, a la vez, la capacidad de de-
sarrollar tecnologías o conseguirlas de 
otros territorios sin dependencias unila-
terales.

¿SE ABRE LA PUERTA AL VOTO DIGITAL?

Acabamos de pasar unas elecciones au-
tonómicas y en unos meses comenzará 
un ciclo electoral que nos llevará a co-
micios locales, regionales, nacionales y 
europeos. Aunque todo parece apuntar 
a que seguiremos votando con las pape-
letas tradicionales, la posibilidad de in-
corporar el sufragio electrónico formó 
parte del debate. Los tres participantes 
nos revelaron dos de las claves que ex-
plican por qué, en este caso, la tecnolo-
gía no parece ser una alternativa.

La primera, apuntaba Jordi Cañas, es 
que “lo digital tiene una extrema vul-
nerabilidad y el proceso democrático 
requiere garantías”. En este sentido, el 
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voto electrónico, para implemen-
tarse, debe estar sujeto a un pro-
ceso que imposibilite la coacción o 
la manipulación del mismo.
La segunda, derivada de la ante-
rior, es la desconfianza. Aunque 
algunos estudios apuntan a que 
el voto online podría incrementar 
la participación y reduciría los cos-
tes de unas elecciones, el miedo 
a que el proceso no sea garantis-
ta puede producir suspicacias. La 
virtud del proceso físico, apuntó 
el eurodiputado Iban García del 
Blanco, “es que es fácilmente revi-
sable”.

LECCIONES Y DESAFÍOS 

Ante un futuro cada vez más digi-
tal, no es de extrañar que la pala-
bra “desafíos” fuera una de la más 
repetida durante el debate. En es-
te sentido, Noelia Núñez señalaba 
la enorme dificultad que tiene el 
ámbito público y político para in-
volucrar a los ciudadanos. Aun-
que los móviles han facilitado la 
interacción con los poderes públi-
cos, aún tenemos el reto de “con-
seguir que la gente entienda que 
son partícipes de la vida pública”. 
Su propuesta para lograr tal hito 
es apostar por darle información 
al usuario y generar debates pú-
blicos.

Entre las lecciones aprendidas, 
García del Blanco instaba a recor-
dar que “la digitalización compor-
ta también oportunidades y de-
bemos tratar de maximizarlas, a la 
vez que se minimizan los riesgos”. 
En esta línea, Núñez apuntaba 
también una última reflexión que 
invita al optimismo: “En las manos 
correctas y con la normativa co-
rrecta, estamos en el mejor mo-
mento tecnológico para avanzar 
como sociedad”.

#ACOPVALENCIA2022
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MESA DE DEBATE

‘Como perros y 
gatos’: Relación entre 
asesores y medios



La primera de las conclusiones de es-
ta mesa es que unos y unos trabajan 
por objetivos diferentes. Mientras que 
los asesores se preocupan de colocar 
sus mensajes políticos y electorales en 
los distintos canales para realzar a su 
candidato/a, los periodistas tienen la 
misión de ser incisivos con aquello que 
los primeros pretenden pasar por alto. 
Y ahí se produce el choque, el titular di-
rá si el asesor ha conseguido ‘meter gol’ 
o si el periodista ha seleccionado ade-
cuadamente, haciendo gala de su papel 
como gatekeeper. 

Los cuatro invitados coincidieron en 
que la honestidad constituye el prin-
cipio básico de las relaciones, aunque 
parece que a muchos se les ha olvida-
do el octavo mandamiento y a menudo 
recurren a la falacia para tensionar la 
convivencia. Le llamarán posverdad y 
será el producto de marketing electoral 

omo perros y gatos’, ‘juntos 
pero no revueltos’, ‘ni contigo 
ni sin ti’… Son numerosas las 
frases hechas a las que po-
demos recurrir para hablar 
sobre las relaciones entre 

asesores y medios. Con el fin de com-
batir el mito y claudicar con la verdad, 
el Congreso reunió en una misma mesa 
a periodistas y consultores. ¿La batalla 
está servida? Aquí os cuento algunas re-
flexiones de la mesa con más decibelios 
de #ACOPValencia moderada por Ro-
dolfo Irago, ex director de informativos 
de Cadena Ser.

A un lado del ‘mostrador’ se encon-
traban las periodistas Anabel Díaz –El 
País- y Paloma Esteban –El Periódico 
de España- y al otro los asesores, César 
Calderón –director de Redlines- y Daniel 
Bardavío –jefe de prensa en la Alcaldía 
de Madrid-. 

C
VERÓNICA CRESPO

@vcrespo03

#ACOPVALENCIA2022
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estrella pero el resultado es un perjui-
cio para la campaña y para la calidad 
informativa. La buena noticia es que no 
todos los asesores y consultores optan 
por estos artificios carentes de ética, 
de hecho quienes lo hacen son los me-
nos. Calderón recurría a la ironía para 
explicar el variado ecosistema de los 
insectos haciendo alusión a la heteroge-
neidad de perfiles que componemos el 
mundillo. 

Bardavío avanzó en el debate y puso el 
foco en los medios y en los periodistas 
que han optado por el activismo político, 
aprovechando las campanas de eco que 
ofrecen las redes sociales. De nuevo, una 
práctica alejada de la ejemplar deonto-
logía profesional que se le presupone a 
un profesional de la información, y otro 
motivo de enfrentamiento con aquellos 
asesores con los que no comparten co-
lor político. “Hay veces que opto por no 
llamarles. No les importa la realidad o el 
dato correcto”, añade el jefe de prensa del 
Ayuntamiento madrileño. 

Frente a ello, Paloma Esteban lo tiene 
claro: “La manera de combatir a me-
dios activistas y a políticos activistas es 
que unos y otros hagamos bien nuestro 
trabajo. No es bueno que algunos par-
tidos solo quieran darle la entrevista a 
unos medios”. La periodista reconoció 
el interés por “sortear a los asesores” 
con el fin de llegar a la fuente sin inter-
mediarios.  

Los medios de comunicación presen-
tan un doble rol, como mediadores de 
la información y como un actor más 
de la esfera social. En este segundo 
papel, algunas empresas mediáticas 
en su capacidad de marcar la agenda 
setting pueden recurrir a un soft acti-
vism –en palabras de César Calderón- 
para interpretar la realidad y reorientar 
la opinión pública a favor de una co-
rriente ideológica o partidista. Frente 
a estas prácticas cortoplacistas que 
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desprestigian a los medios, los in-
vitados hablaron de algunos pro-
yectos que medios de comuni-
cación han puesto en marcha en 
los últimos años. Anabel Díaz dio 
cuenta de cómo El País publica 
los microdatos de sus encuestas 
para que la ciudadanía saque sus 
propias conclusiones y del traba-
jo en la verificación de discursos 

que este periódico ha llevado a 
cabo con motivo del Debate so-
bre el Estado de la Nación. 

Díaz, que desde la redacción de 
El País ha visto pasar a siete pre-
sidentes, concluye: “Somos perros 
y somos gatos, ambos, a la vez, en 
cada momento”. Entender cuál es 
el trabajo de cada uno y ser cons-

cientes de que la calidad propia 
mejora la misión de los demás es 
el reto que nos planteamos los 
atentos escuchantes, que no per-
dimos detalle de tan apasionante 
encuentro. El producto con el que 
asesores y periodistas operamos 
es el intangible con el que se cons-
truye la democracia. Seamos res-
ponsables.



MESA DE DEBATE

Nuevas tendencias en 
la compol
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XAVIER PEYTIBI Y 'LAS CAMPAÑAS 
PRIVADAS' 

“Convence más un amigo que un polí-
tico”, esta fue la contundente afirma-
ción que Peytibi hizo al auditorio para 
proponer la importancia de generar 
conversaciones privadas capaces de al-
canzar a los círculos personales ha de 
ser uno de los objetivos principales a la 
hora de diseñar una estrategia. Con un 
enfoque puramente conceptual, pro-
fundiza en la idea de la capacidad de 
convicción de la gente anónima, de la 
militancia, de los activistas en sus en-
tornos privados. 

La primera premisa para llegar a esas 
conversaciones privadas es la perso-
nalización del candidato, ya que “el diá-
metro de un político es siempre mayor 
que el diámetro de su partido”. Según 
los datos, el ejercicio de personalización 
puede aumentar entre “un 2% y un 13% 

on gran atino de la organiza-
ción, dejaron para la última 
conferencia una de las que 
a mi juicio ha sido de las más 
interesantes: “Nuevas ten-
dencias en la compol', com-

puesta por Xavier Peytibi, Iago Moreno 
y Nagore de los Ríos. Fueron capaces de 
captar toda nuestra atención  un vier-
nes por la tarde, después de dos días 
de trabajo (alguna noche de fiesta) y un 
calor húmedo que invitaba a darse un 
baño en el mediterráneo. 

En mi opinión fue el broche final que to-
dos esperábamos, esas últimas tenden-
cias del sector que van marcando nues-
tro trabajo: conceptos, estilos, formatos, 
herramientas…, que usamos, como pro-
fesionales de la comunicación política, 
en nuestro día a día y que los ponentes 
expusieron ante un auditorio entregado 
y que hoy queremos compartir con us-
tedes desde La Revista de ACOP. 

C
ANA SALAZAR

@energica

https://twitter.com/energica
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el voto”, razón por la que nos propone 
presentar al candidato fuera del despa-
cho como una persona normal, haciendo 
cosas que hace la gente normal. En una 
campaña así, esto incluye anunciar dón-
de estará el candidato/político durante 
sus visitas informales para que la gente 
pueda acercarse a intercambiar impre-
siones, organizar mítines de bolsillo que 
consisten en dedicar pocos minutos a la 
realización de speach informal y mucho 
más tiempo a pasear por la calles y ha-
blar con la ciudadanía de tú a tú.

Pero esta forma de trabajar la política 
personalizada ha de ir acompañada de 
un cambio en el objetivo que, a su juicio, 
debe ser el de buscar relaciones en 
vez de votos. Peytibi terminó su expo-
sición poniendo de relieve la importancia 
de la segmentación a la hora de imple-
mentar las estrategias: tanto el territorio, 
las circunstancias sociodemográficas, el 
consumo y los hábitos culturales, como 
puede ser la música más escuchadas en 
los diferentes segmentos ideológicos, los 
gustos y aficiones, entre otros.

En definitiva, nos dibujó un itinerario 
capaz de llegar al mayor nivel de deta-
lles para la consecución del objetivo del 
que parte su filosofía: buscar relaciones 
y generar conversación dentro de los 
espacios privados para convencer a tra-
vés de terceros a una sociedad cada día 
más desapegada y más desconectada 
de la política. 

IAGO MORENO O CÓMO SOBREVIVIR 
A LAS TENDENCIAS

Cada vez es más frecuente que las cam-
pañas electorales busquen espacios dis-
ruptivos para llamar la atención y colocar 
mensajes de manera exclusiva buscando 
un perfil de votante amplio y diverso. Es-
to hace que nadie cuestione en nuestros 
días la utilidad de las redes sociales y las 
nuevas plataformas de contenido, sin 
embargo, algunas situaciones pueden 
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llegar a ser contraproducentes por 
no haber entendido los códigos co-
municativos propios de cada canal.

Para aproximarse con éxito a estos 
retos, en ocasiones aspiraciones 
del cliente, Iago Moreno nos plan-
tea cuatro reflexiones frescas a la 
vez que acertadas sobre los as-
pectos fundamentales a tener en 
cuenta si vamos a introducir estos 
elementos en nuestras estrategias 
de campaña: los nuevos medios, 
las nuevas dinámicas de cambio, 
los nuevos riesgos y los nuevos re-
tos organizativos. 

Con respecto a los nuevos medios 
y sus dinámicas de cambio, More-
no nos advierte de la gran veloci-
dad a la que surgen nuevas plata-
formas, cada una con sus reglas y 
códigos, dificultando la capacidad 
de adaptación de las organizacio-
nes políticas para ser capaces de 
usarlas o incluso observarlas. Aún 
así, esto no impide que, reciente-
mente, hayamos visto casos de ex-
perimentación con éxito como los 
protagonizados por las campañas 
de Macron y Alberto Fernández 
acercándose al mundo youtuber.

En estas condiciones, los nuevos 
riesgos y nuevos desafíos tienen 
mucho que ver con el desempeño 
en estos nuevos canales, inclu-
yendo el peor de los resultados: 
provocar vergüenza ajena dentro 
de nuestro electorado o, como 
diríamos en argot, caer en el crin-
ge. Por otro lado, sumarse a las 
nuevas tendencias para buscar 
la viralidad nos puede conducir a 
perder la verdadera perspectiva 
estratégica de la campaña. Estos 
nuevos canales son potenciado-
res del mensaje pero “no son he-
rramientas que vayan a cambiar la 
cartografía política”.

Moreno cautivó con su frescura a 
la vez que demostró un amplio co-
nocimiento de las nuevas tenden-
cias y de cómo sobrevivir a ellas 
aportando una contundente con-
clusión: “la clave reside en declinar 
y conjugar esa experimentación 
con estrategias políticas de fondo 
sin que nos lleven a la miopía”

NAGORE DE LOS RÍOS Y LA 
VERDAD DE LOS DATOS

“La única tendencia que funciona 
es la de la ciencia de los datos y 
el mejor método es el que nos 
permite tomar decisiones basa-
das en certezas”. Así de realista 

sonó De los Ríos aportando un 
elemento central y de futuro pa-
ra la comunicación política como 
es la incorporación del big data a 
cualquier estrategia de posiciona-
miento político. 

La verdadera transformación de 
la comunicación política, más allá 
de las tendencias, es la inclusión 
del análisis de datos que nos per-
mite evolucionar de la lectura de 
las redes sociales al análisis de 
las mismas obteniendo así el co-
nocimiento del retorno de nues-
tra estrategia en redes sociales y 
alcanzando la capacidad de la re-
troalimentación para rentabilizar 
nuestra estrategia. 

Conocer a ciencia cierta cuáles son 
los canales, los soportes y conte-
nidos que funcionan para nuestra 
estrategia, la frecuencia de emisión 
de los mensajes, elegir el momen-
to óptimo para lanzarlos o calcular 
cómo evitar el rechazo no es senci-
llo pero gracias a la ciencia de da-
tos tampoco es imposible.

Para ello, De los Ríos desgrana 
una metodología que descansa en 
7 pilares: analizar, recopilar infor-
mación, planificar acciones, elabo-
ración de contenidos, validación 
de hipótesis mediante tests AB, 
emisión y medición. 

Como colofón a su intervención, 
y a la propia ponencia, de los Ríos 
abogó por la incorporación de 
profesionales del dato en los equi-
pos de estrategia en una campa-
ña, resultando muy oportuno el 
mestizaje con sociólogos y politó-
logos. Para ella, este es el futuro 
inmediato y necesario de la comu-
nicación política que resumió en 
una frase contundente: “ponga un 
científico de datos en su vida”.



CLAUSURA

Verónica Fumanal 
conversa con Carlos 
San Juan
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Tras dos días de debates en torno a 
campañas electorales, demoscopia, seg-
mentación y marketing político, San Juan 
ofreció una magistral sobre cómo ha 
planteado una campaña exitosa, basada 
en una necesidad real y una causa justa. 

Una iniciativa no profesional y sin recur-
sos que ha logrado gran impacto: tras 
recoger casi 650.000 firmas consiguió 
que el Banco de España, el Ministerio de 
Economía y las entidades bancarias re-
planteen la digitalización de los servicios 
financieros. Ahora, la inclusión financiera 
está en el punto de mira y cada vez son 
más las entidades que presentan planes 
para fomentar la atención presencial de 
personas mayores o con discapacidad. 

oy mayor, no idiota' es el 
emblema que ha puesto en 
la agenda de los medios na-
cionales las barreras tecno-
lógicas que se encuentran 
las personas mayores en los 

bancos. Su impulsor, Carlos San Juan, 
jubilado valenciano de 78 años, fue el 
encargado de clausurar el Encuentro 
Internacional de Comunicación Política 
con Verónica Fumanal. 

S
REDACCIÓN

Me dejé los nudillos 
llamando para que los 
bancos me abrieran la 
puerta"

“
¤



•	  A un nuevo equipo 
•	  A una nueva etapa 
•	  A nuevos objetivos

¿Qué propone este nuevo Consejo Directivo?
•	 Descentralización territorial 
•	 Estrechar lazos con LATAM
•	 Profesionalización del sector

•	 Mayor estructura de ACOP, 
mejor servicio a asociados/as

•	 Declaración de utilidad pública 
•	 Potenciar la Revista de ACOP

late!



ENTREVISTA Entrevista a Óscar 
Álvarez, nuevo 
presidente de ACOP
“La fortaleza de ACOP empieza 
en los socios y continúa por 
profesionalizar la asociación”

¿Qué nos espera en esta nueva etapa 
de ACOP con usted al frente? ¿Y qué 
espera usted de esta experiencia?

Vivimos nuevas etapas. La esfera públi-
ca cambia a ritmos que eran inimagina-
bles hace unos años. La digitalización, 
las redes sociales, el ritmo de vida..., es 
vertiginoso y los consultores estamos en 
esa rueda, nos enfrentamos a nuevos 
retos en la plaza pública. 

Compromiso, trabajo, esfuerzo, unifica-
ción. Son algunas de las palabras que 
podría decirles y que podrían resumir el 
reto personal y profesional que afronto. 
Empatizo con los diversos profesionales 
que componemos la compol: con quie-
nes después de acabar los estudios se 
lanzan a montar pequeñas consultorías, 
tienen dudas y buscan una asociación 
donde encontrar respuestas; alguien 
que escuche y les transmita que no es-
tán solos, como tampoco lo están nues-
tros académicos, los que nos hacen re-
flexionar y debatir en esta asociación. 
Necesitamos un punto de encuentro en 
el que poner en común nuestras necesi-
dades y reivindicar nuestro trabajo. Eso 
es, por encima de todo, ACOP.
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Ha sido el corazón” del VI 
Congreso de Comunicación 
Política de ACOP, según re-
conoció la ya expresidenta, 
Verónica Fumanal, al ceder-
le el testigo, emocionada, el 

pasado 15 de julio en València. Una 
cita a la que Óscar Álvarez llegó como 
gerente de la asociación y de la que 
salió como su nuevo presidente. Du-
rante su discurso habló de “pasión” y 
puso en valor a la academia, a la que 
quiere dar “mucho más protagonis-
mo” en esta etapa. En estas líneas 
va más allá, promete “compromiso, 
trabajo y unificación” y se marca dos 
objetivos claros: estrechar lazos con 
Latinoamérica y mirar más allá de la 
M30 para llevar a la organización fue-
ra de Madrid.

Su candidatura ha conseguido el apo-
yo unánime de los socios y socias de 
ACOP. ¿Qué le motivó a dar el paso? 
¿Cuándo tomó la decisión? 

Estudiando el Maicop, en 2008, una fi-
cha de inscripción llegó a mis manos 
de la mano de David Rédoli, que nos 
hablaba de discursos políticos. Me pa-
reció una idea estupenda y no dudé en 
asociarme. Desde entonces, siempre 
he tenido la sensación, la necesidad de 
aportar algo más a esta asociación, así 
que era el momento de lanzarse. Estos 
meses trabajando como gerente he te-
nido muchas conversaciones, pero han 
sido dos de ellas las que me animaron. 

CLAUDIA ORTEGA
@claudia_chvl

ACOP tiene que mirar 
y atender a todo el 
territorio, debemos 
interactuar más entre 
los socios y socias”

“



¿Cuáles van a ser sus líneas de 
actuación y en qué se funda-
menta su propuesta?

ACOP tiene necesariamente que 
mirar y atender a todo el territo-
rio. Madrid es importante, pero 
también lo es que los socios de 
fuera de la capital se sientan parte 
importante de la asociación. Apro-
vechar toda la geografía para ha-
cer actividades y eventos acercará 
más ACOP a la realidad de la políti-
ca y la sociedad. Creo firmemente 
que es una oportunidad de creci-
miento para ACOP.

Debemos adaptarnos a las nuevas 
tecnologías, aprovechar la digitali-
zación y las redes mejor e interac-
tuar más entre los socios y socias. 
Y dos clásicos que hay que resol-
ver cuanto antes: la relación con 
Latinoamérica tiene que ser real. 
Estrechar lazos con la consultoría 
al otro lado del Atlántico es clave 
para ACOP, así como que seamos 
reconocidos como asociación de 
interés público. Lo conseguiremos 
en este mandato.

Coge las riendas de una aso-
ciación profesional en auge. 
Una vez puestos los cimientos, 
¿hacia dónde cree que debe ir 
ACOP?

Creo que los consejos directivos 
anteriores han hecho un magnífi-
co trabajo, han dado a conocer a 
ACOP y han puesto en valor a los 
y las profesionales de la compol. 

ENTREVISTA
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El comité 
académico debe 
tener mucho 
protagonismo en 
esta nueva etapa”

“



Madrid. Tener una presencia fuerte 
en el territorio te acerca a las ins-
tituciones locales y autonómicas 
y a las necesidades diarias de los 
profesionales de la comunicación 
política. Muchos socios y socias de 
ACOP trabajan en el ámbito muni-
cipal y autonómico. Si están impli-
cados, tendremos esa fortaleza de 
la que hablaba antes. 

Fumanal ha tenido una presi-
dencia convulsa: la COVID-19, la 
invasión de Ucrania, el adiós de 
Trump y Merkel, el primer go-
bierno de coalición de la histo-
ria de España, la entrada de Vox 
en los ejecutivos..., y el contex-
to geopolítico actual no invita 
a pensar que el mundo se vaya 
a relajar. ¿Se puede dibujar una 
estrategia con un contexto tan 
volátil?

Lo importante es saber hacia 
dónde queremos ir, luego ya nos 
adaptaremos a las circunstancias 
y afrontaremos los retos, ya hemos 
demostrado que sabemos hacerlo. 
Es más, este escenario demuestra 
que necesitamos más que nunca la 
política y, por tanto, nuestra labor 

Hablar de un consultor no es lo 
mismo hoy que hace cinco años. 
Debemos seguir trabajando esa 
línea, defendiendo una profesión 
tan amplia y con tantos matices. 
No obstante, corremos el peligro 
de ser un “gigante con pies de ba-
rro”. ACOP debe ser fuerte por la 
base para poder crecer. Esa forta-
leza empieza en los socios y socias 
y continúa por profesionalizar la 
asociación más allá de la geren-
cia. Una base sólida, con socios y 
socias comprometidos, asegura el 
futuro.

También juega una parte funda-
mental la parte académica de la 
asociación. Las universidades, los 
másteres, son la puerta de en-
trada de casi todos los que nos 
dedicamos a la compol y necesita-
mos que sean una parte mucho 
más activa y reivindicativa. El co-
mité académico debe tener mu-
cho protagonismo en esta nueva 
etapa.

Su predecesora, Verónica Fu-
manal, ponía en valor en estas 
mismas páginas el empuje de 
trascendencia pública y territo-
rial que su dirección ha dado a 
ACOP en los últimos años. ¿Va 
usted a potenciar también este 
aspecto? ¿Cómo?

Para mí es fundamental, como de-
cía antes, la trascendencia territo-
rial. He sido el primer gerente y soy 
el primer presidente de fuera de 

ENTREVISTA
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como profesionales es más impor-
tante cada día.

Imagino que se marca priorida-
des, pero también objetivos a 
medio y largo plazo. Dentro de 
tres años, cuando eche la vista 
atrás, ¿qué espera haber conse-
guido como presidente de ACOP? 
¿Qué le haría sentirse satisfecho? 

Soy un romántico de los valores 
fundacionales de ACOP, de los mo-
tivos por los cuales los socios fun-
dadores pusieron en marcha esta 
asociación. Creo que esa idea, esa 
necesidad, ha ido creciendo a la 
vez que más y más personas em-
pezamos a mirar a la comunica-
ción política como forma de vivir 
(no solo es un trabajo, es un senti-
miento vital).

Por eso, me gustaría que la aso-
ciación tuviera vida propia más 
allá del Consejo Directivo y de los 
Comités. Es decir, que los socios 
y las socias tengan a ACOP como 
referente de la compol en España, 
que sientan que pertenecen a un 
colectivo donde pueden compartir 
problemas y buscar soluciones.

Me gustaría que la 
asociación tuviera 
vida propia más 
allá del Consejo 
Directivo y de los 
Comités”

“

¤



Tendencias 
Artículos sobre la actualidad
política y su comunicación
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ANGIE 
KATHERINE 
GONZÁLEZ
@Angiek_gg

Consultora en 
comunicación 

estratégica 
y marketing 

político, docente 
e investigadora 

de la Universidad 
Externado de 

Colombia

E l 2022 ha sido un año electo-
ral importante para Colombia, 
un país en América Latina que 
se ha caracterizado por tener 
gobiernos de derecha o centro 
derecha en los ultimos años, 

y en donde hasta antes de la firma del 
acuerdo de paz con las Farc, cualquier 
persona que se auto declaraba de iz-
quierda se le acusaba de tener “ideas 
gerrilleras”. Pero la realidad es que los 
resultados electorales nos indican que 
el país cambio. 

Este año los colombianos votaron para 
elegir un nuevo Congreso y un nuevo 
presidente. Durante este proceso elec-
toral el manejo de la comunicación y el 
marketing político estuvo en el centro 
del debate público, quitandole incluso 
protagonismo a las ideas y a lo progra-
mático.

Los resultados de la elección al Congre-
so demostraron que las listas cremalle-
ra o paritarias funcionan. Por primera 
vez en Colombia, el 30% del Congreso 
estará integrado por mujeres. Además, 
la composición de las fuerzas políticas, 
tanto en Camára como en Senado, cam-
bió y quedó claro que las “maquinarias“ 
que tenían los grandes partidos ya no 
son suficientes para ganar una elección. 

Pero el punto más alto, para demostrar 
lo que puede lograr una buena estrategia 

comunicativa, llegó con la elección presi-
dencial. El desenlace, con los dos candi-
datos que llegaron a segunda vuelta, es-
tuvo marcado por la sorpresa.

El proceso electoral demostró que ave-
ces no gana el mejor candidato sino la 
mejor estrategia. Si se juega con estra-
tegia, se construye una buena marca, se 
sabe leer el contexto político y social del 
momento, y se tiene un equipo cohesio-
nado, cualquier cosa puede pasar. Inclu-
so un candidato que estaba en la banca 
puede ganar una elección.

Resulta que desde hace ya un buen 
tiempo las narrativas y las historias 
que se construyen en campaña son la 
clave del éxito. Se busca consolidar la 
campaña a partir de los atributos del 
candidat@ y, lograr resaltar sus cualida-
des a través de un discurso netamente 
emocional, porque es lo que funciona. 
La política cambio y la hiperpersonali-
zación de la comunicación es el nuevo 
mantra.

Ahora la comunicación en campaña se 
concibe como una espectacularización 
de la política y de los políticos. Algo que 
además ha sido exaserbado por las na-
rrativas digitales. En otras palabras, lo 
que importa es como se cuenta la cam-
paña en las redes, porque son las redes 
las que generan noticias y más importan-
te que las noticias, generan tendencias.

Al pan, pan y al vino, 
vino: la política desde 
hace tiempo es solo un 
espectáculo

https://twitter.com/angiek_gg
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Estamos en una época donde el Poli-
tainment es el rey. Un término que se 
ha usado para definir o intentar explicar 
las carcaterísticas y principales rasgos 
de la política convertida en espectáculo. 
La política vista como un show ahora no 
solo mediático, sino también digital don-
de los políticos se convierten en actores 
y la información, o desinformación, que 
comparten a los ciudadanos hace parte 
de un juego de distracción. 

Pero para que la receta funcione, se re-
quiere que esa historia tenga la capaci-
dad de adaptarse para ser proyectada 
en distintos soportes, en diferentes ca-
nales y en todas las redes, incluida Tik 
tok. Solo de esa forma se construye una 
verdadera comunicación transmedia y 
multiplataforma que contribuya a los 
likes, los # y las tendencias, tan necesa-
rias para garantizar la popularidad del 
show y por lo tanto de la campaña.

Esa receta se aplicó muy bien en el caso 
de Estados Unidos (Trump), Brasil (Bolso-
naro), Salvador (Bukele), México (AMLO) 
y ahora Colombia (Rodolfo). Las perso-
nas quieren caras nuevas en el poder, 
que sean entretenidas, que los diviertan 
y que se sientan familiares. Lo sencillo 
funciona y por eso la frase no robar, no 
mentir y no traicionar es la promesa de 
moda en toda AL. 

La elección presidencial de este año en 
Colombia ratificó, otra vez, que las pro-
puestas programáticas hace tiempo 
dejaron de ser suficientes y que en una 
campaña las buenas ideas no son nada 
si no se comunican y se “mercadean“ 
bien. El branding, el marketing y las re-
des sociales están de moda. 

Ojalá no olvidemos que las modas cam-
bian, que la ética importa y que ahora 
más que antes, la viabilidad del sistema 
democrático está en riesgo.¤



¤

https://compolitica.com/suscripcion/



El cajón del consultor 
El lugar de los amantes de 

la comunicación política
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Errores de 
comunicación política

A menudo escucho que la 
política es una trituradora 
de personas. Son muchas 
las ocasiones en las que 
esta herramienta útil se 
convierte cruelmente en 

“una máquina de destrozar seres huma-
nos”, como opinaba en una entrevista 
Mª Dolores de Cospedal. Lo afirmaba, 
del mismo modo, Pablo Iglesias, cuando 
Pablo Casado se despidió del Congreso 
de los Diputados con un discurso ape-
lando a la concordia. “No debería ser 
eso. Más bien debería ser un lugar para 
debatir ideas que mejoren la vida de las 
personas”. 

De entre todas las personas a las que 
la política ha destrozado de algún mo-
do, hay políticos a los que se les ha hu-
millado y deshumanizado, políticos que 
han sufrido infartos en plena campaña, 
políticos que dejaron de cultivar amista-
des, de cuidar familias, de tener vida. Lo 
que se les exige, en realidad, es que sólo 
sean eso: políticos.

El pasado 14 de junio, Mónica Oltra dimi-
tió como vicepresidenta del Govern de 
la Generalitat Valenciana tras el caso de 
los supuestos abusos a una menor tute-
lada a cargo de su exmarido. El caso es 
que el TSJ de la Comunidad Valenciana 
apreció una serie de indicios por los que 

sospechaban de “la posible existencia de 
un concierto entre Oltra y diversos fun-
cionarios para proteger a su entonces 
pareja o bien proteger la carrera política 
de la aforada”. Y como consecuencia de 
todo ello, y tras unos días complicados 
para su formación, finalmente la vice-
presidenta anunció su dimisión, también 
como portavoz y consejera de Igualdad y 
Políticas Inclusivas.

¿Cuál fue el error que tuvo que pagar tan 
caro? Cuando Mónica Oltra era parte de 
la oposición en les Corts Valencianes, 
viralizó rápidamente sus reivindicativas 
camisetas que en varias ocasiones le 
costaron la expulsión de los plenos. Co-
municativamente, la portavoz del grupo 
Compromís supo jugar sus cartas y se 
dio a conocer precisamente  por ser una 
de las caras más visibles de la defensa 
del nacionalismo valenciano y la lucha 
contra la corrupción del Partido Popular 
que ahogaba, por aquel entonces, a toda 
Valencia. Oltra siempre exigió la dimisión 
de todos aquellos políticos que fueran 
imputados y dio duras lecciones a toda 
la bancada popular, pero aproximada-
mente diez años después era ella la que 
se vería imputada. Al principio, se negó a 
dimitir. Y pasaron los días.

En multitud de campañas electorales, los 
políticos utilizan el sesgo del endogrupo 
para fidelizar a sus votantes y que consi-
deren que forman parte del bando justo y 
correcto, de “los buenos”. Así, refuerzan la 
idea de que forman parte de los que de-
fienden los principios correctos. ¿El resto? 
¿El exogrupo? Todas sus propuestas son 
perjudiciales para la sociedad. Simplifi-
cando: son los malos. Pero la realidad ha 
sido nunca tan sencilla. Y Mónica Oltra, 
diez años después de pedir dimisiones 
por imputaciones, se vio envuelta en una 
polémica que ella misma habría penaliza-
do políticamente en otro momento. No 
por las implicaciones de la imputación: 
sencillamente por la imputación. 

Pasen los años que pasen, y aunque los 
políticos pidan que este sea “un lugar 
para mejorar la vida de las personas”, lo 
cierto es que la política sigue siendo la 
trituradora de personas de la que nos 
hablan. Y, curiosamente, cuando te ocu-
rre, siempre te pilla en el bando de los 
buenos. 

Las camisetas de 
Oltra y la política 
como trituradora de 
personas

¤

MARTA MARCOS
@MartaMarcos5

Politóloga y 
socióloga. 

Consultora de 
comunicación

https://twitter.com/MartaMarcos5
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Calendario electoral
JULIO - AGOSTO

CLAUDIA ORTEGA 
@claudia_chvl

D espués de la tormenta, llega la cal-
ma. Y la tensa e intensa agenda elec-
toral de los últimos meses da paso 
a una aparente tregua estival. Vaca-
ciones, sí, pero mirando de reojo a 
Ucrania y a una inflación que no deja 

de crecer a uno y otro lado del charco y que ame-
naza con convertirse en el gran caballo de batalla 
de gobiernos y oposición en los próximos meses.  
Mientras Europa descansa, la agenda electoral 
traslada su epicentro a África con varias citas 
importantes y mucha tensión en las calles. La 
República Democrática del Congo elige a los 151 
miembros de su Asamblea Nacional entre llama-
mientos al boicot por parte de la federación de 
oposición congoleña y de paz, desde el mismo 
Vaticano. El Papa Francisco ha cancelado su viaje 
al Congo por motivos de salud mientras el país 
se prepara para una cita donde el presidente De-
nis Sassou Nguesso, del Partido Congoleño del 
Trabajo (PCT), quiere retener la mayoría con la 
que cuenta actualmente.

También aspira a conservar su mayoría en el par-
lamento el presidente de Senegal, Macky Sall. 
Unas elecciones a las que no podrá concurrir el 
líder opositor, Ousmane Sonko, y con las que el 
presidente busca un tercer mandato que, a prio-
ri, no permite la Constitución. Fuera de la cámara 
de representantes, la tensión y los enfrentamien-
tos se extienden en las calles, con cargas policia-
les y un saldo de varias personas fallecidas. 

Más poder es lo que daría al presidente de Túnez 
la nueva Constitución a la que están llamados a 
votar los tunecinos este 25 de julio. El controver-
tido texto propone reemplazar la actual forma 
semipresidencial de gobierno por otra, en la cual 
el jefe del Estado tendría potestad para redactar 
presupuestos estatales, nombrar a ministros y 
jueces o disolver el parlamento, entre otros pri-
vilegios. Pese a las críticas de la oposición, que 

considera el referéndum como un golpe de es-
tado encubierto, la nueva Constitución previsi-
blemente saldrá adelante y el presidente Kais 
Saied seguirá acumulando poder. Otro asunto 
será con qué suerte, pues el país atraviesa una 
situación económica cada vez más precaria y 
Occidente aguarda preocupado y vigilante por 
la deriva autoritaria del propio Saied.



Fuera del continente africano, con permiso de lo 
que pueda ocurrir en Italia tras la dimisión de Ma-
rio Draghi, la cita más relevante son en realidad 19. 
Concretamente, los días que alarga Papúa Nueva 
Guinea la elección de su Parlamento. Y cerramos 
temporada con un apunte que nunca debería 

caber en un calendario electoral, el asesinato del 
exprimer ministro japonés, Shinzo Abe, durante un 
mitin de campaña para las elecciones parlamenta-
rias que se han celebrado este mes. Una cita en la 
que el Partido Liberal Democrático ha revalidado, 
sin problemas, la mayoría en la Cámara Alta. 

EL CAJÓN DEL CONSULTOR
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JAPON
Elecciones
Senado
25 / 07 

PAPÚA NUEVA 
GUINEA
Elecciones 
parlamentarias
04 / 07  –  22 / 07  

REPÚBLICA 
DEMOCRÁTICA 
DEL CONGO
Elecciones legislativas 
y municipales
10 / 07   

TÚNEZ
Referéndum 
constitucional
25 / 07    

NIGERIA
Elecciones en el 
estado de Osun
16 / 07    

ANGOLA
Presidenciales y 
legislativas
24 / 08   

SENEGAL
Elecciones 
legislativas
31 / 07   

KENIA
Legislativas y 
presidenciales
09 / 08  
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Cartel de Konrad Adenauer (CDU).
Alemania, 1957. “Sin experimentos” 
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La dictadura 
infinita

Autor: Luis Del Pino
Editorial: La esfera de los libros
Nº de páginas: 310

Luis Del Pino, adentra al lector en 
la historia de civilizaciones e impe-
rios que parecían indestructibles, 
pero que sucumbieron, la mayoría 
de las veces, por su propio éxito. 
En ese camino está la civilización 
occidental actual y ello plantea un 
futuro incierto y muy preocupante. 
El autor se pregunta ¿cómo es po-
sible que el mundo occidental, que 
había salido victorioso de la Gue-
rra Fría, haya terminado perdiendo 
la partida ante las fuerzas antide-
mocráticas, tanto internas como 
externas? ¿Cómo es posible que 
la propia democracia liberal este 
dando cada vez más muestras de 
colapso en Occidente, mientras 
en el resto del planeta resurgen 
con fuerza los totalitarismos que 
creíamos derrotados? Para contes-
tarlas, Del Pino echa la vista atrás 
para tratar de ver qué hicieron 
otros pueblos y otras sociedades, 
enfrentados a los problemas que 
atenazan hoy en día a la civiliza-
ción occidental, comprando que, 
Occidente está volviendo a come-
ter en la actualidad los mismos 
errores del pasado. 

Esclavos 
unidos. La 
otra cara del 
american 
dream 

Autora: Helena Villar Ortega
Editorial: Akal
Nº de páginas: 240

Helena Villar Ortega, periodista y 
corresponsal en Washington D.C, 
presenta un trabajo periodístico de 
investigación riguroso, plasmado 
en un libro con una visión crítica 
del sistema político y social de los 
Estados Unidos, basado en datos 
contrastables y en las propias en-
trevistas de la autora. En él, plantea 
la idea colectiva de Estados Unidos 
como potencia económica, lo más 
cercano a la utopía de libre merca-
do, la competencia y la privatiza-
ción, admirado tanto por las elites 
como por los más pobres, embe-
bidos por un incesante imperialis-
mo cultural que les graba a fuego 
el American Dream de la tierra de 
las oportunidades. Sin embargo, la 
realidad difiere bastante de la ima-
gen que Washington proyecta ante 
el mundo, especialmente en el ca-
so de la clase media y trabajadora, 
encadenada a producir beneficios 
sin descanso en un contexto de 
práctica ausencia de Estado del 
bienestar. Con Esclavos Unidos, Vi-
llar Ortega nos regala una obra im-
prescindible para conocer la otra 
cara del sueño americano.

Libros
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La Tercera 
Guerra 
Mundial ya 
está aquí

Autora: Cristina Martín Jiménez
Editorial: Martínez Roca
Nº de páginas: 496 

La conferencista y doctora en Co-
municación, Cristina Martín Jimé-
nez expone sobre como la crisis 
de la pandemia ha puesto de ma-
nifiesto en todo el mundo las de-
bilidades de los sistemas económi-
cos, sociales, sanitarios y políticos, 
sea cual sea la forma de gobierno. 
Siguiendo la estela de La verdad 
de la pandemia, que ya apuntaba 
el tipo de conflictos emergentes, la 
autora pone sobre la mesa que la 
Tercera Guerra Mundial ya ha em-
pezado y que sus batallas no van 
a ser solo militares, sino que se 
van a centrar en las luchas de las 
élites por el poder, el control de la 
ciudadanía a través del miedo y la 
manipulación, de la censura y, en 
general, del debilitamiento de la 
sociedad en todas sus facetas. U li-
bro para leer y reflexionar, sobre lo 
que vivimos y seguirá en la agenda 
mundial del nuevo orden.

¤

¤

¤

ALBERTO PÉREZ MESA
@despachooval
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       Lapidarium
Un amigo que no 
molesta, no respira

P oco después de la noche de 
San Juan, un sábado por la 
tarde en Badalona, se cele-
braba "La Velada del Año 2", 
un evento tras el cual se en-
cuentra el bilbaíno Ibai Llanos, 

que ha creado historia en Twitch, con un 
récord de audiencia que ha alcanzado 
durante la retransmisión picos de 3,3 
millones de espectadores, o mejor dicho 
"viewers", tal y como expresa la platafor-
ma -que en realidad serían muchos más 
espectadores, dado que la metodolo-
gía del medio identifica únicamente los 
dispositivos conectados, por lo que los 
grupos de personas que se juntaron pa-
ra ver el evento contabilizan como una 
unidad-. 

El éxito del evento ha sido tal, que, al 
día siguiente, los directos de Twitch con 
mayor audiencia eran creadores de con-
tenido que comentaban lo ocurrido la 
noche anterior. Ibai Llanos, de profesión 
streamer, parece entender cuáles son 
las claves del éxito a la hora de entre-
tener a las generaciones más jóvenes. 
Un ejemplo contemporáneo de hombre 
hecho a sí mismo, que ha sabido tejer 
su propia red dentro y fuera de Inter-
net, liderando el cambio del entreteni-
miento y la comunicación a partir de la 
revolución que han generado las nuevas 
tecnologías. Todo con una naturalidad 
y sencillez abrumadora, mientras que, 
a nosotros, el resto de los mortales, se 
nos profundiza la arruga del entrecejo 
mientras teorizamos acerca de cómo la 

tecnología nos está cambiando o deba-
timos acerca de si los premios Óscar si-
guen siendo relevantes. Mientras te ha-
ces viejo, Ibai populariza el boxeo entre 
las masas y reformula la televisión con 
una alfombra roja llena de gente famo-
sa que probablemente, si eres mayor 
de 30, no sabías ni que existía, porque 
sus trabajos exigen que tengas mínimo 
un B1 de inglés para poder pronunciar-
los, y tú todavía estas en proceso de en-
tender qué significa ser "millennial".

Internet ha permeado en la sociedad, 
pero lo ha hecho a niveles muy distin-
tos. El hecho de que todos hagamos uso 
de él no significa que nos situemos en 
el mismo plano. Esto es algo de lo que 
se ha dado cuenta Hugo Travers, cono-
cido en redes como HugoDécrypte, que 
cuenta con 1,6 millones de suscriptores 
en su canal de Youtube y se ha conver-
tido en una muy importante fuente de 
información política para los jóvenes 
franceses, en un momento en el que su 
implicación estaba cayendo en picado. 
La premisa de Hugo es que todos aque-
llos que han nacido con las redes socia-
les y las utilizan en el día a día, no van 
a comenzar a consumir las noticias en 
televisión o a comprar el periódico de 
repente, por el mero hecho de cumplir 
los 30. No es solo una cuestión de for-
matos y costumbres, también tiene que 
ver con la percepción. Para las nuevas 
generaciones, los medios tradicionales 
no van ligados a una mayor veracidad 
de la información, reina la desconfianza 
y puestos a no fiarse de nadie, escogen 
quedarse donde se lo pasan mejor, es 
decir, en redes. La informalidad, la rapi-
dez, la cercanía que ofrecen los youtu-
bers engancha, en parte porque también 
pueden adaptar con mayor facilidad su 
formato en base al contenido y dar al 
espectador justo lo que necesita de una 
forma profesional e independiente.
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En realidad, aunque nos aislemos 
cada vez más a través de las pan-
tallas, pedimos el calor humano. 
No queremos marcas, empresas, 
sociedades, sino personas con 
nombre y apellido con las que dia-
logar, alguien a quien podamos 
apoyar o echar las culpas. Es esa 

falsa sensación de hermandad y 
amistad que generan las redes lo 
que atrae a la gente. Una cercanía 
y naturalidad que tanto el perio-
dismo clásico como la política, por 
sus estructurados protocolos sue-
len carecer: exigen pensamiento 
crítico, resultan fríos y predecibles 

¡qué aburrimiento! La trampa de-
trás de todo esto es que, aunque 
en redes los estímulos nos hagan 
sentir cómodos y acompañados, 
realmente estamos solos y mal 
sentados mirando el móvil, así que 
al menos empieza por sentarte 
recto, como diría tu madre.
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“Adiós” 

S familiares, límite en el número de reu-
niones más tarde, mascarillas…etc. Jo-
hnson, por cierto, contrae coronavirus 
en abril y precisa de un ingreso en la 
Unidad de Cuidados Intensivos del 
hospital St. Thomas de Londres.

El 2021 comienza con el ejecutivo decre-
tando un nuevo confinamiento nacional 
por el avance de la enfermedad en el 
territorio, se señala entonces a la laxitud 
de las medidas durante la Navidad. 

A la vez, comienzan a notarse los pri-
meros impactos de la salida de la Unión 
Europea en la vida de los británicos. 
Principalmente, la falta de transpor-
tistas se traduce en un desabasteci-
miento de productos de primera ne-
cesidad. La crisis convirtió imágenes 
de infinitas colas en gasolineras (por el 
miedo de que no llegase el combusti-
ble) en comunes.  Por cierto, la estam-
pa recordaba mucho a la serie francesa 
basada en una supuesta distopía, El Co-
lapso. Realidad supera ficción. 

Y aun así, para Johnson, todavía no ha-
bía empezado lo peor. La filtración de 
un vídeo del personal de Downing 
Street burlándose de medidas de pre-
vención del covid como la distancia 
social y haciendo referencia a una su-
puesta fiesta en las instalaciones en 
diciembre de 2020 iban a desatar el 
desastre. 

El “partygate” le ha podido costar a Jo-
hnson el puesto en numerosas ocasio-
nes desde entonces. Aunque el mundo 
le ha visto sobrevivir a la negativa de su 
propio partido, e incluso, a una moción 
de censura interna.
 

iempre dio mucho que hablar. 
Durante los 1.079 días que 
Boris Johnson ha mantenido 
el cargo de primer ministro 
del Reino Unido le ha pasado 
(y ha pasado de todo). 

Johnson llegó al cargo en julio del 2019 
y, podríamos decir, que empezó pisando 
fuerte. Tras la votación en referéndum 
que había tenido lugar tres años an-
tes, y en el que el 52% de los británicos 
había votado a favor de abandonar la 
Unión Europea, Johnson llegó para ha-
cerlo realidad. 

Solo cinco meses después de aceptar el 
cargo, el 31 de enero de 2020, UK aban-
donó definitivamente la Unión. Se con-
solidó el Brexit. En aquella época, el pre-
mier se encargó de acuñar el término 
“Brexit duro”, que hacía referencia a una 
salida del grupo sin el acuerdo comercial 
y de seguridad alcanzado y con el futuro 
en un interrogante, totalmente opuesto 
al “Brexit ordenado” por el que aposta-
ba su predecesora, May. Ya entonces el 
mandato prometía, como poco. 

De lo que vino después ese 2020 hace 
falta contar poco. Parálisis mundial y 
enemigo microscópico acechando en 
cualquier sitio. Gobernantes buscan a 
contrarreloj la mejor manera de con-
tener la catástrofe. Reino Unido cuen-
ta con autonomía para decretar sus 
propias medidas de seguridad mien-
tras atraviesa aún su periodo de tran-
sición hasta entrar, definitivamente 
en su fase postbrexit. Aún así, impone 
medidas similares a las de los Estados 
Miembros: prohibición de encuentros 
entre personas de diferentes núcleos 

https://twitter.com/Alejandrartero8
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Fuente: Twitter

No caben en esta sección todos 
los detalles, es evidente que la 
presidencia de Boris Johnson ha 
estado marcada por la luz de la 
opinión pública sobre cada movi-
miento. 

Y, aunque habitualmente esta 
ha sido muy crítica con él, justo 
antes de su marcha ha protago-
nizado una de las imágenes más 
virales de la última cumbre de la 
OTAN, en Madrid. Durante la re-
cepción oficial a los mandatarios 
por parte España, en el Museo 
del Prado, Johnson se separa del 
grupo para perderse, solo, por 

las galerías del museo. Un atento 
observador a todas las auténti-
cas joyas colgadas en las pare-
des de uno de nuestros mayores 
tesoros. 

Por supuesto, la imagen ha sido 
fruto de una cantidad impor-
tante de memes que circulan 
en las redes sociales. Pero, es-
ta vez, también ha servido para 
que muchos pongan en valor el 
nivel cultural del último primer 
ministro, resaltando su exquisita 
educación en Ethon, su paso por 
The Spectator o su bibliografía. 
También le aplauden como uno 

de los gobernantes que más ha 
valorado el privilegio del Prado. 

Y cuando muchos han descubier-
to esta faceta del híper comenta-
do, criticado y comparado man-
datario, se va. Las dimisiones en 
cadena dentro de su ejecutivo y 
la pérdida del apoyo del partido le 
han dejado sin opción. Permane-
cerá en el cargo hasta que la for-
mación encuentre a su sustituto. 

Quién no quisiera que los perso-
najes que viven en el Museo del 
Prado fueran quienes le dijeran: 
“adiós”. ¤

https://twitter.com/fernandohvalls/status/1542203998379413505?s=21&t=_8OpFhq8wUkYY6a5yVZtFw
https://www.vozpopuli.com/espana/cena-oficial-prado-cumbre-otan.html
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       Música y política
La canción del 
verano
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@imgranados

E

El éxito traspasó fronteras y aterrizó en 
España en 1966, el mismo año en el que 
nació el programa ‘Los 40 Principales’ 
en Radio Madrid, aunque  otras emiso-
ras como Radio Miramar, Radio Peninsu-
lar o Radio Juventud ya lo habían puesto 
en práctica y ese mismo verano tam-
bién escogieron sus propias canciones 
del verano.

Lo cierto es que la utilización de la mú-
sica en la política (especialmente en 
campaña electoral) ayuda a la conexión 
emocional con el ciudadano, a la identifi-
cación de un partido o de un candidato 
de manera muy efectiva. Además, la mú-
sica es una magnífica herramienta para 
llegar a la ciudadanía y movilizar. Espe-
cialmente entre los más jóvenes. Y hoy, 
si la música es el mensaje, el medio es 
Spotify, la aplicación de reproducción de 
música vía streaming creada en 2006, en 
la que un 70 % de sus usuarios son mi-
llennials, lo que permite una grandísima 
segmentación hacia este público.

Si la "política pop" es la manera que tie-
nen los candidatos de acercarse a los ciu-
dadanos gracias al entretenimiento, nun-
ca mejor dicho en este caso, más pronto 
que tarde acabarían cayendo en la tenta-
ción de valerse de la canción del verano 
para llegar a potenciales votantes.

En 2018, apenas un par de meses des-
pués de que Pedro Sánchez llegara a 
La Moncloa tras la moción de censura a 
Mariano Rajoy, en pleno verano ya, los 
miembros de la Ejecutiva federal del 
PSOE eligieron sus canciones preferidas 
para componer la banda sonora de ese 
verano, publicando el resultado en la lis-
ta de Spotify #playPSOE.

Para esta pintoresca propuesta cultural, 
cada integrante de la dirección socialis-
ta seleccionó una o dos de sus cancio-
nes preferidas hasta llegar a 67. En total 
sumaron más de tres horas de música 
en las que hay guiños a las lenguas coo-
ficiales y a las distintas comunidades, 

n una edición veraniega, como 
es el número correspondiente 
al mes de julio, en el que mu-
chos de los lectores proba-
blemente se encuentren de 
vacaciones, parece que lo me-

jor es dedicar esta sección a la canción 
del verano. Porque ni siquiera la política 
escapa a ese otro debate de escoger el 
singular tema estival, ya saben, un tema 
musical de estribillos pegadizos y que 
suena a todas horas en emisoras de ra-
dio, televisiones, podcast y chiringuitos.

Resumiendo mucho, el concepto de can-
ción del verano, tal y como entendemos 
en la actualidad, nació en Italia cuando 
en 1964 la Asociación Italiana de Fono-
grafía convocó un concurso con el que 
encontrar nuevos artistas que publica-
sen un disco y aprovechar las ventas, 
tal y como venía sucediendo en invierno 
con el Festival de San Remo. El concur-
so se denominó "Un disco per l’estate" 
(Un disco para el verano) y se componía 
de dos fases: la primera se emitía por 
la radio y la fase final era televisada por 
la televisión pública italiana, la RAI. A lo 
largo de varias semanas la gente desde 
su casa podía elegir su canción favorita 
enviando una tarjeta postal con su voto.

Su buen funcionamiento consiguió que 
los siguientes años se fuese repitiendo 
la idea de elegir la canción del verano, 
temas pegadizos en su mayoría que invi-
taban a bailar y disfrutar del verano.
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a artistas clásicos o indies, a temas o 
cantantes de rabiosa actualidad jun-
to con otros más veteranos, así como 
una diversidad de estilos musicales 
con los que enlazar con diferentes 
segmentos de población, como no po-
día ser de otra manera.

Porque la música, como recoge Antoni 
Gutiérrez Rubí de la flautista Magda-
lena Martínez, es el arte más directo, 
que entra por el oído y va al corazón. 
Y ya sabemos que, en la era de la po-
lítica de las emociones, la elección del 
voto no siempre pasa por la cabeza.
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#playPSOE

BONUS TRACK

Esta forma de hacer comunicación 
política no era nueva para el PSOE. 
Un año antes, en el verano de 2017, 
ante la próxima comparecencia del 
presidente Mariano Rajoy en el Con-
greso para explicar la corrupción del 
PP, prepararon irónicamente otra lista 
en Spotify “para animar a Rajoy a que 
diga la verdad” con temas titulados Lo 
niego todo, Silencio, Cara de póker o 
Devuélveme la pasta. Posteriormente, 
para las elecciones de abril de 2019 
seleccionaron otra lista denominada 
“La España que quieres” con 110 can-
ciones para la campaña electoral del 
PSOE. Y la última lista que tienen en su 
perfil es “40 Canciones para el 40 Con-
greso” que llevaron a cabo en 2021.¤

https://open.spotify.com/playlist/1nLFh3kokJvvdMyJjr3yXl


Tecnopolítica
Comunicación política en 

tu mano
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DANIEL GARCÍA
@danigarcia1986

Cuenta de Twitter
recomendada
@IWPResearch

ste mes recomendamos la cuenta de 
Twitter del Instituto para la Investiga-
ción de Políticas de la Mujer (IWPR). Se 
trata de una organización no partidista y 
sin ánimo de lucro que se dedica a la in-
vestigación y la difusión para dar forma 

a las políticas públicas y mejorar las vidas y oportu-
nidades de las mujeres de diversos orígenes.

E
G

¤

¤

El tuit del mes
ustavo Petro, nuevo presidente elec-
to de la República de Colombia, es el 
protagonista del tuit del mes. Candi-
dato de la coalición Pacto Histórico, 
ha ganado las elecciones presiden-
ciales de Colombia celebradas en el 

pasado mes de junio, al obtener en la segunda 
vuelta el 50,47% de los votos. Se convertirá en el 
primer presidente de izquierdas de Colombia.

Social Media

https://twitter.com/danigarcia1986
https://twitter.com/IWPResearch
https://iwpr.org/
https://iwpr.org/
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ste mes de julio dedicamos el Álbum de Insta-
gram al flamante ganador de las elecciones au-
tonómicas de Andalucía: Juanma Moreno, del 
Partido Popular. Actualmente ha publicado más 
de 2200 contenidos y cuenta con cerca de cien 
mil seguidores en esta red social. 

E
El Álbum de 
Instagram

¤

https://www.instagram.com/p/CfG6RFItNXg/
https://www.instagram.com/p/CeZOg8dtC7H/
https://www.instagram.com/p/CfAQrXXNHov/
https://www.instagram.com/p/CcTN-IBNrRj/
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Impacto de 
#AcopValencia2022 
en RRSS

1.370.588Más de 240
impresiones solo en 
Twitter.

publicaciones en 
redes sociales.
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l apoyo popular que la políti-
ca antigénero ha conseguido 
en los últimos años en varios 
países de América Latina ha 
sido explicado sobre todo en 
referencia al ingreso de ac-

tores religiosos en el sistema político. 
En base a un análisis del discurso de 
activistas y políticos antigénero en Pe-
rú, se argumenta que la construcción 
de canales de representación política 
articulados alrededor del rechazo al 
concepto de género constituye una 

nueva expresión del populismo en La-
tinoamérica. Estos populismos utilizan 
el género de forma central en su es-
trategia discursiva de movilización. En 
Perú, la trayectoria de la política anti-
género muestra su origen en organi-
zaciones civiles y su ingreso rápido a 
la esfera electoral. La construcción de 
populismos centrados en conflictos de 
valores evidencia la necesidad de am-
pliar el marco de análisis de la política 
antigénero más allá de la relación en-
tre religión y política.

Los papers de ACOP

Populismo y política 
antigénero en Perú 
de la sociedad civil al 
escenario electoral

E
¤

Autora: 
Stéphanie Rousseau 

Pontificia Universidad 
Católica del Perú
ISSN 0924-0608, Nº. 113, 
2022, págs. 1-18

Accede al artículo 
completo aquí.

Revista: 
Revista Europea de Estudios 
Latinoamericanos y del Caribe

https://dialnet.unirioja.es/servlet/autor?codigo=3939984
https://dialnet.unirioja.es/ejemplar/598642
https://dialnet.unirioja.es/ejemplar/598642
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=8343201
https://dialnet.unirioja.es/servlet/revista?codigo=11897
https://dialnet.unirioja.es/servlet/revista?codigo=11897


Emmanuel Macron ha conseguido lo 
que sólo logró Jacques Chirac en mayo 
de 2002: resultar reelegido como pre-
sidente de la República francesa con el 
58,5% de los votos. Su rival en la segun-
da vuelta en las elecciones presidencia-
les, la líder de Reagrupamiento Nacio-
nal, Marine Le Pen, ha logrado reducir 
la distancia de 32 a 17 puntos en su 
carrera hacia el Elíseo. Macron prome-
te que este mandato será distinto y re-
novado, y lo hace porque le acompaña 
por un lado el fantasma de la absten-
ción récord del 28,8% y por otro el reto 
de convencer a una sociedad que hoy 
desconfía de la política y que refleja un 

país fracturado. El último episodio del 
podcast Comunicación & Política anali-
za cómo los candidatos han forjado su 
imagen de cara a la opinión pública en 
un momento en el que Europa ha mar-
cado un paso al frente en la Guerra en 
Ucrania.  También si los resultados de 
la extrema derecha en el país pueden 
ser un signo de que algo está cambian-
do en el continente. Responden Car-
me Colomina, investigadora principal 
del Barcelona Centre for International 
Affairs (CIDOB), el historiador Álvaro 
Fleites y profesor de Ciencia Política 
Guillermo Fernández y el periodista 
Alejo Schapire. 

Carme Colomina 
Investigadora 
principal en CIDOB  

Álvaro Fleites
Profesor titular 
en Historia 
Contemporánea en 
la Universidad de 
Caen 

Alejo Schapire 
Periodista  

Guillermo 
Fernández 
Vázquez 
Profesor Ciencia 
Política UC3M  

Comunicación & Política es una producción de ACOP, la Asociación de Comunicación 
Política, presentado por Pablo Gómez Iniesta y Marta García Bruno.

ELECCIONES FRANCESAS: LA CONSTRUCCIÓN 
DE LA IMAGEN DEL PODER 

TEMPORADA 2 – EPISODIO 7 

Podcast
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La Asamblea de ACOP elige 
al nuevo Consejo Directivo 
para los próximos tres años

ACOP y la Universidad 
Internacional de Valencia 
firman un acuerdo de 
colaboración

Ó

L

scar Álvarez es el nuevo 
presidente de la asocia-
ción, que estará a la ca-
beza del Consejo hasta 
2025. Como marcan los 
Estatutos, la presidenta 

saliente, Verónica Fumanal, formará 
parte del equipo junto con el resto 
de personas provenientes de la con-
sultoría y de la academia para impul-
sar la actividad de ACOP en este nue-
vo periodo.

La nueva vicepresidenta será Paloma Pi-
queiras, la secretaria África Sánchez -am-
bas estaban en el Consejo en el anterior 
mandato- y la tesorera Elisa Sáez. Y se 

a Universidad Internacional 
de Valencia (VIU) y la Asocia-
ción de Comunicación Política 
(ACOP) sellaron el 14 de julio 
la firma de un convenio entre 
las dos instituciones que per-

mitirá crear un marco de colaboración del 
que se beneficiarán tanto los alumnos de 
la universidad como los profesionales de 
la asociación. En el acto de la firma estu-
vieron presentes el decano de la Facultad 
de Artes, Humanidades y Comunicación, 

incorporan como vocales Francisco 
Seoane, Carlos Samitier, Ana Salazar, 
Jorge Santiago Barnés y Verónica Fu-
manal.  

En una entrevista en este mismo núme-
ro, el presidente de ACOP explica cuáles 
van a ser las prioridades del equipo para 
este nuevo ciclo, entre las que destacan 
la descentralización de la actividad de la 
asociación, estrechar el vínculo con La-
tinoamérica y la profesionalización del 
sector. El nuevo Consejo ya está prepa-
rando actividades, así que a la vuelta del 
verano habrá que ir reservando fechas 
para disfrutar de las mejores prácticas 
de comunicación política.

Joan Oleaque, la directora de Desarrollo, 
Lola Carrasco, y la presidenta en ese mo-
mento de ACOP, Verónica Fumanal.

La Universidad ofrece una serie de exclu-
sivas condiciones de acceso a los progra-
mas de la Facultad de Artes, Humanida-
des y Comunicación para todos aquellos 
asociados de ACOP que deseen cursar 
uno de sus títulos. Podéis disponer de 
más información de este acuerdo en 
nuestra página web.¤
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https://compolitica.com/


Tabla valoración   
Índice de popularidad de los 

protagonistas políticos



Tabla de valoración
JULIO 2022

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 83 %

62 %

43 %

40 %

39 %

40 %

36 %

27 %

33 %

Levada

Centro Económico de Cibao

Ipsos

Infratest Dimap

Equipos

Ifop-Fiducial

Poliarquía

Gallup

Essecial Report

Cedatos

Angus Reid

Hong Kong Public 
Opinion Research Institute

Centro Estratégico Latinoamericano 
de Geopolítica (CELAG)

Junio 2022

Junio 2022

Abril 2022

Julio 2022

Mayo 2022

Junio 2022

Junio 2022

Julio 2022

Julio 2022

Abril 2022

Mayo 2022

Julio 2022

Junio 2022

Julio 2022

Junio 2022

 +1

 -2

 -12

 +1

 -1

 +1

 +4

 -11

Duque - Colombia
22 % Opinium

Invamer

Datafolha

Ipsos

Julio 2022

Abril 2022

Julio 2022

 -4

 -4

 -2
Bolsonaro - Brasil

20 %

Abril 2022

36 %

Cadem

Julio 2022

Jhonson - Reino Unido

Istituto IXE

Mitofsky

38 %

Aximage

Junio 2022

47 % CIS  -6

 -3

Scholz - Alemania

Trudeau - Canadá

Biden - EE. UU.

Abinader - R. Dominicana

Castillo - Perú

Morrison - Australia

A. Fernández - Argentina

Martin - Irlanda

Boric - Chile

Luis Arce - Bolivia

Guillermo Lasso - Ecuador

Costa - Portugal

Carrie Lam - Hong Kong

Lacalle - Uruguay

Draghi - Italia

Sánchez - España
47 %

46 %

44 %

43 %Macron - Francia

Junio 2022

 -11

 -6

41 %

59 %

56 %López Obrador - México

21 %
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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/n68-eta2-el-peligro-de-convertir-en-meme-a-un-primer-ministro-boris-johnson/
https://compolitica.com/n69-eta2-son-todas-iguales/
https://compolitica.com/n70-et-2-covid-19-nextgeneration-y-ucrania-la-construccion-del-nuevo-relato-europeo/
https://compolitica.com/n71-et-2-empieza-con-exito-tu-campana-electoral/
https://compolitica.com/n72-et-2-geopolitica-del-lobbying-contra-el-estado-de-malestar/
https://compolitica.com/n67-eta2-el-voto-joven/
https://compolitica.com/n66-eta2-los-grandes-retos-de-la-comunicacion-politica/
https://compolitica.com/n65-eta2-la-transicion-energetica-un-reto-comunicativo/
https://compolitica.com/n64-eta2-politica-y-moda-una-relacion-conflictiva/
https://compolitica.com/n63-eta2-atencion-outsiders/
https://compolitica.com/no62-et-2-cuando-la-ciberseguridad-transforma-la-comunicacion-politica/
https://compolitica.com/no61-et-2-rompiendo-la-red-de-cristal-futbol-femenino/
https://compolitica.com/no60-et-2-politica-el-musical/
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/

