Larevistade

N° 091 - 22 etapa
MARZO DE 2024
WWW.COMPOLITICA.COM

| PREMIOS
i

- " g asociacion
o b qcop com' ~icacion
ST Z poli = -
i = - -f >
= ‘ ¥ . g tg,' gy |

y £ 7, :
~ g si8 4 0"" ; '
| B O\ /
(P I ‘. / """ Allar
N | /) ‘ o ‘ =
. ' ( ;},\ / ' —i*? B ; Lg .
=l ‘ y )4 i‘ .
fﬁ\ 1 = JIAECEH

A FONDO

Lonas gigantes ' .
en la era digital

AFONDO

Fotégrafas ESPECIAL
f riradalnelts | PREMIOS ACOP


https://compolitica.com/

acop

Larevistade ml.

acop) =z

PARA DESCARGARTE EL PDF DE LA
REVISTA, ESCANEA ESTE CODIGO QR
CON TU MOVIL.

La Revista de ACOP, nuevo nombre para E/ Molinillo de ACOP tras
82 numeros editados, es una publicaciéon mensual a la que tie-
nen acceso directo todos los socios de ACOP. Es una via de co-
municacion abierta para todas aquellas personas interesadas en
la comunicacion politica, una disciplina que, dia a dia, cobra mas
importancia en las democracias de todo el mundo, en un entor-
no cada vez mas globalizado e intercomunicado, donde gobier-
nos y ciudadanos mantienen relaciones cada vez mas estrechas
y mas transparentes.

En La Revista de ACOP encontraras contenidos de actualidad re-
lacionados con la comunicacion publica e informaciones de inte-
rés para los profesionales de este sector. La Revista de ACOP es
una de las revistas de referencia en su sector, habiendo sido re-
conocida con el premio Victory Award a la mejor publicacion po-
litica en cuatro ocasiones consecutivas: 2014, 2015, 2016y 2017.

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

Los articulos publicados en esta revista son fruto de la seleccién
y redaccién del Comité editorial, y no representan la posicién ofi-
cial de la Asociacion, que solo se expresa a través de sus circu-
lares oficiales. Los contenidos aqui recogidos estan protegidos
por las leyes de la propiedad intelectual, por lo que solo podra
hacerse uso de ellos citando su origen.
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Gala | PREMIOS ACOP

MARZO 2024

El pasado 17 de enero, Sevilla se vistié de gala para acoger los | Premios de ACOP. El
Espacio Exploraterra, a los pies de la Torre del Oro y a orillas del rio Guadalquivir, fue el
escenario de una agradable velada por la que pasaron representantes politicos y eco-
némicos, sociedad civil y medios de comunicacion de Andalucia, junto a compafieros y
compafieras de la profesion, llegados de todo el pals.

La periodista de TVE, Verdnica Chumillas, fue la encargada de conducir una gala dinami-
ca y entretenida, que comenzd con la entrega del IV Premio a la mejor tesis doctoral a
Maria Diez Garrido por su trabajo sobre ‘La transparencia de los partidos politicos como
estrategia comunicativa’.

Tras este primer reconocimiento se abrieron los sobres para conocer cudles fueron las
mejores campafias electorales de 2023, en distintas categorias, a las que concurrieron
mas de 20 candidaturas.

‘Con Paco gana Malaga', del Partido Popular de Malaga, se alzé con el galardon a la me-
jor campafia electoral a nivel municipal; ‘Andalusian Crush’, de la Junta de Andalucia y la
agencia de publicidad Ogilvy, consiguié el de mejor campafia de comunicacion guber-
namental; ‘Elecciones a la Diputacion Foral de Bizkaia 2023’ Elkarrekin Podemos-Ezker
Anitza/IU-Alianza Verde, de Unai Burguete, fue la mejor campafia electoral en formato
digital y ‘Castilla La Mancha , en buenas manos’, del PSOE de Castilla La Mancha, recibié el
premio a la mejor campafia electoral a nivel autonémico.

El momento mas emotivo de la noche llegd con el recuerdo para dos figuras clave en el
desarrollo y profesionalizacion de la comunicacién politica en Espafia, Miguel Barroso y
José Antonio Llorente, recientemente fallecidos. Este Ultimo, socio fundador de la con-
sultora Llorente y Cuenca (LLYC), fue reconocido con el Premio de Honor. Carlos Ruiz
Mateos, director de Asuntos Publicos de LLYC en Espafia y Portugal, fue el encargado de
recoger y agradecer este reconocimiento péstumo.

El broche a la noche lo pusieron el presidente de la Diputacion de Sevilla, Javier Fernan-

dez, y Oscar Alvarez, presidente de ACOP.

iNos vemos en la Il edicién de los Premios ACOP!
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ENTREVISTA A SERGIO GUTIERREZ,

SECRETARIO DE ORGANIZACION PSCM

Mejor campana electoral
autonomico

'CLM, en buenas manos'.

PSOE Castilla-La Mancha.

¢Por qué es importante recibir este
premio?

Mas alld de que ACOP tiene un prestigio
consolidado en la comunicacién politica,
con el premio querfamos reivindicar la
potencialidad de las campafias en positi-
vO en un momento politico en el que las
negativas y las de crispacion dominan la
comunicacion electoral.

Fue una campafia arriesgada porque sa-
blamos que nuestros adversarios irfan a
la descalificacion personal y nosotros que-
riamos apelar a la buena politica, a que
Nnos votaran por ser mejores, por repre-
sentar mejor proyecto y no por ser lo me-
nos malo o por descarte. Por eso hicimos
una campafia emocional; llegar a la cabeza
desde el corazdn y no desde las entrafias.
Y obtuvimos mayoria absoluta.

Soy de los que piensa que no hay campafia
mas negativa para el adversario que apo-
derarte de una emocion positiva. Si con

#LaRevistaDeACOP

Page Castilla-La Mancha estaba en buenas
manos, significaba que, con nuestros ad-
versarios, estarfa en malas.

La vuestra es una campafia claramen-
te personalista, en la que todo gira en
torno a la figura del lider. ;Como la re-
sumirias? ;Qué queriais vender?

Vivimos en sociedades cada vez mas pre-
sidencialistas, donde el partido te sitla en
un marco de valores y principios, pero en
las que el candidato pesa cada vez mas en
la eleccion. Por eso, las campafias deben
potenciar los valores en los que destaca.

Nosotros detectamos una gran preocupa-
cion por el horizonte de inestabilidad eco-
némica y social de los Ultimos afios (pan-
demia, guerra de Ucrania, catastrofes na-
turales...) y la necesidad de no arriesgarse
a gobiernos inexpertos.

Asi que, cuando preguntdbamos en las
encuestas: ¢quién prefiere que sea el



presidente? jen quién confia para ges-
tionar la sanidad o la educacion de CLM?
Jquién cree gque estd mas capacitado?,
Emiliano Garcia-Page era el preferido para
casi un 70% de los castellano-manchegos,
frente a un 17% que preferia al principal
adversario. Habfa que convertirlo en un
referéndum de gestores.

Teniamos la ventaja de tener un candidato
muy conocido y consolidado. Un produc
to con el mejor marketing posible: el de la
naturalidad porque siempre es él, con sus
propios pensamientos, sus propios dis-
cursos y su forma de ser. Page es al mis-
mo tiempo cercano y reflexivo. Y conecta
con la gente.

Por tanto, se trataba de potenciar en cam-
pafia lo mejor que te aporta el partido
(progreso, politica social, transparencia...)
y lo mejor del candidato (solvencia, cerca-
nia, seguridad y regionalismo) y retroali-
mentar lo uno con lo otro.
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Siempre hay que minimizar los riesgos,
pero la campafia fue tremendamente am-
biciosa. Vendimos gestion: hicimos mas de
100 videos personalizados por municipios
que promocionamos en redes sociales y
organicamente con afiliados, mandamos
un millén de boletines puerta a puerta y
un anexo municipal en los 30 municipios
de mayor poblacion, realizamos un mai-
ling personalizado por edades, etc.

Trabajamos casi durante un afio en las
propuestas creativas. Hicimos un gran
equipo en el que todos aportabamos,
con reuniones semanales donde se re-
pasaba absolutamente todo. Pero, ;cual
fue el peso del candidato? Todo. Los de-
mas proponiamos, pero él decidia. Es su
campafa, su imagen, y no solo tiene que
estar a gusto con ella, sino que tiene que
representarle de manera fidedigna. Es un
candidato que se involucra en los detalles
y eso se nota en los resultados.

#LaRevistaDeACOP
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ENTREVISTA A OGILVY Y A LISARDO MORAN, DE LA EMPRESA
PUBLICA DE TURISMO Y DEPORTE DE LA JUNTA DE ANDALUCIA

Mejor campana de
comunicacion gubernamental

‘Andalusian Crush’

Junta de Andalucia y agencia de publicidad Ogilvy

¢Qué supone para Ogilvy recibir este
premio?

Para nosotros es el orgullo de saber que
se ha logrado el objetivo principal: dar
con un mensaje que llegue a todos, que
genere impacto y que, sobre todo, pueda
reposicionar a Andalucia, aumentando su
brand power y convirtiéndola en ese mar-
ca moderna, cultural, completa y atractiva
que ya es.

Desde la Junta de Andalucia recono-
cen que, cuando vieron vuestra pro-
puesta, tuvieron claro que era la me-
jor. Y vosotros, ;dudasteis a la hora de
presentar una idea tan rompedora?
¢Qué creéis que les convencié tan ra-
pido?

Cuando recibimos el briefing captamos
desde el principio la necesidad que tenia
la Junta de hacer algo diferencial, de evi-
tar tépicos y campafias convencionales
de soly playa. Y esto fue el mayor acierto:
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atrevernos con el reto, ser valientes y de-
sarrollar una propuesta disruptiva, bruta-
lista, que hablara de la esenciay las raices,
que pusiera la cultura en primer término.

¢Cambié mucho esa idea inicial del re-
sultado final?

No. De la primera maqueta a la ultima
propuesta, lo que hicimos fue ir puliendo
el discurso, el craft, y afiadiendo detalles
qgue marcaran la diferencia. Pero siempre
siendo fieles a la idea inicial. El texto y la
musica se mantuvieron intactos desde el
primer momento.

A veces es dificil compaginar los inte-
reses politicos con la creatividad pro-
pia de vuestro trabajo. ;C6mo fue el
proceso creativo? ;Os dieron libertad?

Hemos tenido la suerte de estar muy ali-
neados desde el principio, la Junta de An-
dalucia tenfa muy claro el foco y nosotros
lo que hemos hecho es darle forma de la



Mejor
Campaiia

Gubernamental

[

mano con ellos. Es muy dificil encontrar
esa sinergia con un cliente y creemos que
el resultado es la prueba de haber tra-
bajado en equipo. La confianza que han
puesto en nosotros y el criterio que han
tenido todos los implicados durante el
proceso ha hecho posible una campafia
tan especial.

Nada. Es precisamente ese el éxito, que
rompe con las campafias convenciona-
les del sector, que evita usar los co6digos
habituales de imagenes de paisajes, de
tépicos costumbristas. Y, sin embargo,
a diferencia de otras, cuenta con un dis-
curso profundo, de raices, arraigado en la
cultura andaluza; un mensaje Unico, pro-
pio, que solo puede decir Andalucia, que
representa sus origenes, sus provincias,

ESPECIAL I. PREMIOS - GALA ACOP
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su culturay a su gente. Y que, sobre todo,
no deja indiferente a quien lo escucha.
Los locales se emocionan, lo sienten su-
yo, y los turistas quieren experimentar el
Andalusian Crush.

No. En todo momento, trabajamos para
alejarnos de lo manido y los mensajes
de siempre. Ademas, lo hicimos bajo una
maxima, llevar a una dimension actual y
moderna los origenes y la esencia de la
tierra. Por eso, la puesta en escena, el
cuidado de la produccion, las referencias
a nuestros artisticas, los homenajes a
personajes andaluces, la musica o el uso
de un artista internacional como Peter
Dinklaje, si algo consiguen es dar como
resultado una pieza Unica, que huye de
todo lo convencional y tépico.

#LaRevistaDeACOP

Sin duda, una idea bien desarrollada, pero
también bien planteada desde el princi-
pio. Ogilvy fue una de las cincuenta pro-
puestas que se presentaron al procedi-
miento convocado por la Empresa Publica
de Turismoy Deporte de la Junta de Anda-
lucia. Su director, Lisardo Moran, recono-
ce que la propuesta de Ogilvy fue la que
mejor se adaptd a su briefing.

Sabiamos desde el principio que queria-
mos construir la marca Andalucia desde
la cultura y que era fundamental contar
con la figura y los derechos de imagen de
personalidades andaluzas, que son emba-
jadores de la marca a nivel global.

Asi, cuando vimos la maqueta, tuvimos la
certeza de que era la propuesta definiti-
va porgue reunia esos elementos en una
pieza que emocionaba, a la par que aten-
dia a todo lo que pediamos en el briefing.

Todo el proceso fue muy sencillo porque,
precisamente, tenfamos la premisa desde
la Secretarfa General para el Turismo y
del propio consejero de Turismo, Cultura
y Deporte de hacer algo absolutamente
diferente. Debfamos construir la marca
del destino turistico Andalucia desde otro
punto de vista, buscando mas un ‘rebrand’
de la propia comunidad que una campafa
turistica al uso.

Las piezas publicitarias que habfamos
realizado hasta entonces mostraban otro
estilo, pero en un momento en el que la
competencia mundial es tan atroz, con
destinos que pueden tener también buen



clima y buenos servicios, nos apoyamos
en la cultura como el factor diferenciador
de Andalucia. Un acervo cultural dificil de
superar.

A partir de esta estrategia, la otra premisa
fue dejar trabajar a los profesionales que
saben, de modo que se traslado la infor-
macion a la agencia y tratamos de modifi-
car lo minimo el producto en las entregas
que nos realizaban.

Una inversién tan potente requiere estar
involucrados al 200%. Y eso fue lo que hi-
cimos con una redaccién muy concienzu-
da del briefing, una pieza esencial en todo
el proceso. Tuvimos, ademas, entrevistas
presenciales con todas las agencias crea-
tivas que concurrieron, asf como con las
agencias de medios, para explicar la vision
de un proyecto tan ambicioso y por qué
Andalucia por primera vez en la historia
iba a acometer una inversion de este ca-
libre.

No tuvimos miedo porgue Ogilvy inter-
pretd muy bien el briefing y, cuando vi-
mos la maqueta, ya tuvimos la seguridad
de que iba a ser rompedora. Nos dimos
cuenta de que, elementos que podemos
pensar como clichés, el vigjero los percibe
como un atractivo espectacular, encanta-
dor o definitorio de nuestra tierra. Es cier-
to que cuando avanza el proceso pueden
aparecer dudas, pero hay que volver a ese
primer momento en el que ya se tuvo la
certeza de que era precisamente eso o
que debfamos hacer.

ESPECIAL I. PREMIOS - GALA ACOP

Personalmente, tenfa algunos nervios an-
tes de la presentacion publica. Teniamos la
sensacion de que era una muy buena pie-
za, que podia funcionar muy bien a nivel
internacional, pero desconociamos cémo
seria la acogida en Espafia y en Andalucia.
En los visionados previos antes del lan-
zamiento todas las personas coincidian
en que les emocionaba y les ponia los
pelos de punta; en que era una campa-
fla rompedora y un acierto. Pero podian
entrar dudas de coémo funcionaria para el
publico nacional, puesto que los codigos
audiovisuales que se usan en la pieza no
son los tipicos que existen en los videos
de promocion turfstica.

Sin embargo, desde el primer momento,
cuando el presidente de Ia Junta, Juanma
Moreno, colgd el video en redes socia-
les, vimos el ritmo de las interacciones y
certificamos que se iba a viralizar e iba a
ser muy importante para el impulso de la
marca turistica Andalucia.

#LaRevistaDeACOP
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ENTREVISTA UNAI BURGUETE, CREADOR DE LA CAMPANA

Mejor campana electoral
en formato digital

‘Elecciones a la Diputacion Foral

de Bizkaia 2023’

Elkarrekin Podemos-Ezker Anitza/IU-Alianza Verde

¢Por qué es importante para vosotros
recibir este premio?

Para nosotros es un honor, ya que repre-
senta el reconocimiento del esfuerzo y
trabajo realizado por todo el equipo. En-
horabuena también a los demas nomina-
dos y premiados. Fue una gala muy bonita
y especial donde pudimos aprender y ver
los mejores trabajos de la comunicacion
politica.

Hablemos de la campaiia... cuéntanos,
para quien no la haya visto, ;como la re-
sumirias? ;Cual era el objetivo?

Tratamos de realizar una campafia rompe-
dora e innovadora, fuera de los canones
de la comunicacién politica tradicional que
tenemos en Euskadi. La precampafia se
basd en una ruta por diferentes munici-
pios estratégicos de Bizkaia y en encuen-
tros con la ciudadania, asociaciones y mo-
vimientos sociales, con el fin de potenciar
la imagen de la candidata. Esta ruta fue

#LaRevistaDeACOP

la base para crear mucho material audio-
visual, fotograffas, infografias y nuevas
cuentas en TikTok e Instagram. Ademas,
usamos la inteligencia artificial para crear
imagenes y textos, el humor a través de
memes, videos disruptivos con gran po-
tencial viralizador y plataformas de men-
sajeria como WhatsApp o Telegram.

¢Por qué una campaia digital? ;De
quién partio la idea? ;Como os llegé el
encargo?

Es importante reconocer el potencial que
tiene el mundo digital y, ademas, apren-
der a usarlo y entenderlo para tener un
buen resultado. Las encuestas electora-
les de campafia nos mostraban la impor-
tancia de dar a conocer a una candidata
desconocida para la ciudadania de Bizkaia.
Debfamos romper con los moldes tradi-
cionales de la comunicacion. Apostamos
fuertemente por la microsegmentacion
electoral para trasladar los mensajes de
forma mas eficiente. La personalizacion de



los mensajes permiti¢ llegar de ma-
nera mas precisa y relevante a au-
diencias especificas, maximizando
asi la efectividad de la comunica-
cién. La campafia no solo se baso
en la amplitud de la difusién, sino
que también se esforzd en alcanzar
a segmentos especificos con men-
sajes adaptados a sus necesidades
y preocupaciones particulares. En
resumen, la segmentacion no solo
constituyd una parte integral de la
estrategia, sino que también reflejo
un enfoque estratégico para opti-
mizar el impacto y la resonancia de
la campafia en la audiencia.

Realizamos un analisis DAFO pa-
ra comprender las fortalezas vy
oportunidades de la candidata, y
analizamos los datos de diferen-
tes encuestas. Esto nos permitio
identificar los mensajes clave que
querfamos transmitir.

En el siguiente paso, llevamos a
cabo un proceso de brainstorming,
donde se fomentd la creatividad y

se generaron ideas innovadoras.
Ademas, estudiamos las tenden-
cias emergentes en comunicacion
politica digital. Analizamos campa-
fias pioneras en paises como Fran-
cia, Reino Unido, Chile, Estados
Unidos y Brasil, extrayendo leccio-
nes aprendidas y adaptandolas a
las caracteristicas especificas de
nuestra camparia.

La clave de las campafias digitales
radica en el andlisis de datos de-
MOoscOpicos, que nos permite iden-
tificar grupos de votantes con ca-
racteristicas similares para poder
dirigir campafias politicas especifi-
cas a cada uno de ellos. Podemos
dividir al electorado en grupos pe-
guefios y homogéneos en funcion
de sus edades, inquietudes, gustos
0 lugares. De esta forma haremos
llegar un mensaje personalizado a
cada votante.

Por otro lado, no podemos obviar
el poder de las redes sociales, los
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materiales audiovisuales, los me-
mes, las fotografias e imagenes. To-
das estas herramientas sirven para
multiplicar las visualizaciones vy el
alcance de los mensajes que he-
mos podido realizar en un formato
convencional, como una entrevista
en un periédico de papel. Las cam-
pafias digitales son el presente y
futuro de la comunicacion. El uso
inteligente de las nuevas tecnolo-
gias y la inteligencia artificial en las
campafias electorales ha redefini-
do la manera en que los candida-
tos se conectan con los votantes.

El trabajo que se realiza en las Di-
putaciones Forales esta totalmen-
te invisibilizado y eso que es una
de las instituciones donde, por
ejemplo, se decide e implementa
toda la politica fiscal y recaudato-
ria. Era un reto mayusculo dar a
conocer el trabajo realizado, los
logros vy las propuestas de cara a
la nueva legislatura. Optamos por
realizar una comunicacion mas
cercana y humana para conectar
con el electorado, alejandonos de
la imagen institucional. Para ello,
se llevaron a cabo una serie de
mini videos en formato Q&A pa-
ra que la candidata mostrara su
lado mas personal. En los videos
se preguntaban cuestiones como
sus inicios en la politica, la impor-
tancia de la salud mental o sus Iu-
gares favoritos de Bizkaia. Pregun-
tas que buscaban crear un vinculo
mas cercano con el publico. Estos
videos se lanzaron tanto en Insta-
gram como en TikTok, plataformas
clave para conectar con un publi-
Co joven.

#LaRevistaDeACOP
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ENTREVISTA JESUS ESPINO,

DIRECTOR DE COMUNICACION DEL AYUNTAMIENTO DE MALAGA

Mejor campana electoral

municipal

‘Con Paco gana Malaga’

PP de Malaga

¢Por qué es importante para vosotros
recibir este premio?

Es el reconocimiento a un intenso traba-
jo en equipo de quienes se dedican pro-
fesionalmente a lo mismo que nosotros.
Resulta motivador e ilusionante. Es un
honor, nos hace felices y estamos muy
agradecidos.

Hablemos de la campaifa... para
quien no la haya visto, ;c6mo la resu-
mirias? ;Cual crees que es el elemen-
to diferenciador que le ha hecho fun-
cionar tan bien?

Yo dirfa que recordamos a los malaguefios
lo que ya sabian: que tienen un gran alcal-
de, con una serie de valores excepcionales
en el momento politico que vivimos. Que
ese alcalde esta llevando a cabo una gran
gestion y merece un amplio respaldo, una
mayoria estable para seguir gobernando
Malaga, ciudad que esta en boca de todos
y cuya transformacion es una referencia.

#LaRevistaDeACOP

Elementos diferenciadores hubo bastan-
tes, pero el mas destacado y visible fue
la excelente fotografia: contamos con la
mirada de Amparo Garcia, quien tras la
campafia aceptd el reto de dar el salto a
lo institucional y ahora es responsable de
Fotografia y Edicion Grafica en el Ayunta-
miento.

Al recibir el premio agradeciste, en
primer lugar, a tu ‘jefe’, el alcalde de
Malaga. ;Cuanta responsabilidad tie-
ne Paco de la Torre en el éxito de la
campaia y cuanta el trabajo y la es-
trategia de comunicacion?

La base es suya. Nosotros hemos hecho
un traje a medida. Esta campafia fue pen-
sada y disefiada para él, por lo que sin él
no habria sido posible. No obstante, hay
un trabajo detras que no es sencillo y, evi-
dentemente, ningun candidato podria ha-
cer solo. Necesita ayuda y criterios profe-
sionales. Sin la planificacion, los mensajes,
la segmentacion... habria sido inabordable.




esus Espino

Con Paco gana M5
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Si, estaba clarisimo. Ya en 2015 lo plantea-
mos con el eslogan ‘Paco de la Torre, si. Pa-
ra que Malaga siga avanzando'. Su marca
personal es muy robusta, tanto que en el
periodo 2015-2019 Malaga fue la ciudad
mas grande de Espafia gobernada por el
PP. En 2019 se celebraron elecciones mu-
nicipales y europeas a la vez: De la Torre
volvid a ganar sumando, respecto a las
europeas, 37.000 votos, el equivalente a la
pérdida conjunta de PSOE, Adelante/Po-
demos, Cs y Vox. En los Ultimos comicios
locales ha obtenido el mejor resultado de
todas las capitales de provincia espafiolas
tras 23 afios como alcalde, 117.577 votos,
un 49,17%, uno de cada dos.

— | PREMIOS L
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Primero, hacer; después, contar. Suelo ci-
tar a Harold Burson, que se refiere al com-
portamiento de base; a que eres lo que
haces, no lo que dices. Cuando hablas, tus
hechos tienen que soportar tus palabras,
corresponderse con tu comunicacion.
Buena parte de la crisis de representa-
cién surge cuando se antepone la comu-
nicacion a la gestion y se agrava cuando
la comunicacion sustituye a la gestion. La
comunicaciéon tiene que acompafiar a la
gestion, por supuesto, pero la politica no
puede subordinarse a la rentabilidad co-
municativa de cada espasmo. La comuni-
cacion es muy importante, pero se trata
de la dltima fase de un largo proceso. De
pOCO sirve una envoltura excelente, un re-
lato, si el producto que contiene no es tan
bueno como el envase promete. Primero,
politica; después, comunicacion.

'@f';‘;ﬁ
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OSCAR ALVAREZ
- @0Oalvarezdo

Presidente de ACOP.

El caso ‘Koldo’ ha puesto, de nue-
vo, en el centro de la diana un
debate sobre la figura del asesor
politico. Quienes nos dedicamos a
la comunicacion politica sabemos
muy bien qué significa y qué impli-
ca. Son horas de trabajo y dedica-
cién a una profesién que tiene, co-
mo objetivo final, que el mensaje
y la imagen de politicos e institu-
ciones llegue con claridad, que sea
comprensible.

Son afios de formacioén sin fin, de
lectura, de aprendizaje continuo,
de estar al dia de la actualidad y en
el uso de todas las herramientas

Los llaman “asesores”...

y no lo son

y canales de comunicacion. Todo
esto mientras acompafiamos a
nuestros jefes y jefas en infinitas
agendas diarias. Investigamos, ana-
lizamos, proponemos estrategias
electorales y de comunicacion, bu-
ceamos en encuestas y métricas
infinitas, resumimos largos docu-
mentos en 240 caracteres, etc. Es,
sin lugar a dudas, un trabajo al que
no te puedes dedicar si no sientes
pasion por el mismo, pues implica
largas jornadas laborales y escasa
conciliacion.

En ACOP sabemos bien qué es y
qué implica ser asesor politico. Per-
mitidme que afiada una valoracion
personal. Es una tarea de backsta-
ge, alejada de los focos, pues aque-
llos ‘gurds’ de la consultoria que
aspiran a ser mas protagonistas
que los politicos con los que traba-
jan deberfan denominarse de otra
forma.

No seré yo quien reniegue de
aquellas personas que realmen-
te asesoran en otras areas de
conocimiento, pues no todos po-
demos saber de todo, pero los

asesores de comunicacion politica
sf tenemos una vision holistica acer-
ca de como trasladar a la opinién
publica todo ese conocimiento.

Los | Premios de Comunicacion Po-
litica de ACOP, que recientemente
celebramos en Sevilla, asf como la
propia existencia de la Asociacion
de Comunicacidon Politica, tienen
como objetivo poner en valor la
labor de quienes nos dedicamos a
esta profesion, en la que incluyo a
los miles de académicos que traba-
jan a diario por elevar los niveles de
excelencia.

No he sido muy original en el titulo,
pues es una expresion que he to-
mado prestada del profesor y socio
de ACOP Toni Aira, pero me per-
mite introducir a guienes no son
asesores y denostan la profesion.
La discrecionalidad que las admi-
nistraciones tienen para nombrar
asesores la entiendo, pero cuando
un politico contrata a un “sobrinity
manager” (otra expresion prestada
de otro socio de ACOP, Aner Anso-
nera) deberia tener otra denomina-
cion. No todos son asesores. 1

OFF THE
RECORD

13/03/24 - MADRID
21.15h Forneria Ballard



https://twitter.com/oalvarezdo
https://acop.playoffinformatica.com/actividad/13/Actividad-Off-the-record-con-Borja-Semper/

Ciclo de comunicacion

politica en Zaragoza

La Asociacion de Comunicacién
Politica ACOP, junto al Laboratorio
de Aragdén Gobierno Abierto (LAA-
AB), ha puesto en marcha el | ciclo
‘Didlogos de Influencia’. Un punto
de encuentro que tiene por objeti-
vo analizar y debatir sobre las nue-
vas fronteras de la comunicacion
politica.

La primera sesion tuvo lugar el pa-
sado 15 de febrero en Zaragoza y
contd con la presencia de Veroni-
ca Fumanal, directora de estudio

#LaRevistaDeACOP

de comunicacion, expresidenta
y socia de ACOP, y Javier Gallego,
sociologo, periodista y asesor de
comunicacion. Una cita coordi-
nada por la periodista, doctora
en comunicacién politica y socia
de ACOP, Verénica Crespo, donde
se analizd el liderazgo politico en
tiempos complejos, de revolucio-
nes digitales y campafias perma-
nentes.

¢Prefieren los politicos ser lideres o
influencers? ;Cémo influye la cultura

de la inmediatez en la politica y la
comunicacion? Son algunas de las
preguntas que se respondieron
ante un publico variado en este
centro de referencia de participa-
cion ciudadana a nivel nacional y
europea.

La proxima sesion tendra lugar el
16 de abril y contara con la partici-
pacion de la directora de la oficina
del Parlamento Europeo en Espa-
fia, Maria Andrés.
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NOTICIAS ACOP

El préximo mes de marzo, Francis-
co Seoane, Angela Gonzalez, Irene
NUfiez y Aitor Tresserras nos invitan
a analizar los atentados ocurridos
el 11 de marzo de 2004. 20 afios
han pasado de un ataque terrorista
que dej6 192 fallecidos y alrededor
de 2.000 personas heridas.

¢AUN no has escuchado anteriores
capitulos? Te dejamos un link al
podcast de febrero: ‘La moraliza-
cion de la politica’, con el psiquia-
tra Pablo Malo, autor del libro ‘Los
peligros de la moralidad’ (Degusto,
2021), y la politéloga Natalia Millan,
gue acaba de publicar el volumen
'Politica, emociones y espirituali-
dad’ (Catarata, 2023).

El delegado de la Asociacion de
Comunicaciéon Politica ACOP en
Canarias, José Luis Martin, ha
charlado en su programa ‘A Bue-
nas Horas' con la directora de
La Revista ACOP, Claudia Ortega
Chiveli, para conocer mejor coémo
se trabaja cada mes esta publica-
cion mensual y de acceso directo
para todos los socios de ACOP,
pero abierta para todas aquellas

personas interesadas en la comu-
nicacion politica.

En la actualidad, 'La Revista de
ACOP' se aproxima a la centena
de publicaciones desde el relevo
de 2016 y se ha consolidado como
lugar de referencia, innovaciéon y
reflexion para los profesionales de
este sector. Ademas, ha sido galar-
donada en siete ocasiones con el

premio Napolitans Victory Award a
la mejor publicacion politica: 2014,
2015, 2016, 2017, 2019, 2021 vy
2023.

Si quieres visualizar la entrevista,

te dejamos el enlace a continua-
cion:

#LaRevistaDeACOP


https://play.pod.space/comunicacionpolitica/ep-35-la-moralizacion-de-la-politica
https://www.youtube.com/watch?v=8hgE3tGftvc

LUIS MORAGO
- @Avaaz

Director de Campanfas
de Avaazy Coach

#LaRevistaDeACOP

Lonas gigantes en
la era digital

"Viendo el mundo, ademds de las apariencias, vemos a opresores y oprimidos en todas las
sociedades, etnias, géneros, clases y castas, vemos el mundo injusto y cruel. Tenemos la obligacion
de inventar otro mundo porque sabemos que otro mundo es posible. Pero nos incumbe a nosotros
el construirlo con nuestras manos, entrando en escena, en el escenario y en la vida"'

La campafia electoral del 23] se recor-
dara como un fendmeno extraordinario
en la historia politica espafiola. El ade-
lanto inesperado de las elecciones y el
calor abrasador contribuyeron a reducir
el nimero de mitines y bafios de masas.
Lo que pocos esperabamos era el resur-
gimiento espectacular de las vieja lonas
publicitarias como escenario de batalla
en el que partidos politicos y sociedad ci-
vil acabarian compitiendo por capturar la
imaginacion y el corazén del electorado
espafiol.

Los estrategas del partido de extrema
derecha Vox tenian prisa por calentar
la contienda y decidieron comenzar su
show con la ya famosa imagen de la pa-
pelera. En ella, una mano con una pulse-
ra con los colores nacionales de Espafia
literalmente tiraba a la basura los simbo-
los del feminismo y de la Agenda 2030

para el Desarrollo Sostenible, asi como
las banderas LGTBI y trans, la del inde-
pendentismo catalan y la comunista. ¢Su
lema?: ‘Decide lo que importa’.

Y lo cierto es que faltd bien poco para
que la bautizada como ‘Lona del Odio’
acabase decorando algun Ministerio del
nuevo gobierno central. Sin embargo, en
un giro casi poético, la imagen de la pa-
pelera termind convirtiéndose en kripto-
nita para las aspiraciones de PPy Vox, y
en revulsivo inesperado para una buena
parte de la ciudadania moderada y pro-
gresista que llegaba al verano desmoti-
vada y algo desactivada.

TAugusto Boal, Mensaje Internacional del Dia Mundial del Teatro, 27 de marzo de 2009.


https://twitter.com/Avaaz

Con una base ciudadana de varios
cientos de miles de personas en
Espafia, el equipo de Avaaz estaba
muy atento al devenir del debate
publico. En otra época, quizas, el
instinto hubiera sido protestar vy
denunciar semejante ataque a los
derechos y libertades de millones
de personas. Pero, esta vez, la in-
tuicion y la determinacion nos lle-
varon a aceptar el reto e irrumpir
en el enfangado escenario de las
elecciones del 23J. No era cuestion
de responder a la provocacion con
otro zasca. Habia que evitar dis-
tracciones y no darle mas oxigeno
al incendiario mensaje de Vox.

Sentimos que era necesario con-
tar la historia de lo que ya estaba
pasando en toda Espafia a nivel
local y autondmico: la bateria de
concesiones y pactos entre PP vy
VOX que amenazaban con invisi-
bilizar la violencia machista, recor-
tar derechos fundamentales de
la mujer y acosar a la comunidad
LGTBI+.

Hasta ahi todo bien. Pero scomo
contarlo? El primer impulso fue
claro: otra lona. No tardamos mu-
cho en reservarla en un lugar de
enorme simbolismo para la igual-
dad vy la diversidad: la madrilefia
Plaza de Pedro Zerolo, en el barrio
de Chueca.

Ahora tocaba lo mas dificil: conec
tar con la energia emocional del
momento a través de una imagen
y un mensaje de maxima claridad

y concision. No queriamos simple-
mente dar carnaza a los medios
de comunicacion para lograr un
pufiado de titulares. La clave, co-
mo en el Teatro de los Oprimidos
de Boal, estaba en lograr entrar en
escena para inspirar y empoderar
al ciudadano-espectador a conver-
tirse en participante activo y co-
creador de la accion.

"Actores somos todos, y ciudadano
no es aquel que vive en sociedad. jEs
aquel que la transformal™

Muy pronto, en el proceso de pro-
duccién se habia arraigado la con-
viccion de que la lona debia ser,
por encima de todo, obra de arte.
Emocion e intencion. Didlogo y con-
ciencia. Diversidad y comunidad.
Resistencia.

AFONDO

El enfoque artistico también nos
ayudd a darnos cuenta de que no
siempre hace falta explicar todo.
La imagen vy las palabras elegidas
debian hablar por si mismas, decir
lo justo y aun asi valer mas que mil
palabras.

Horas antes del Unico ‘cara a cara’
televisivo que iba a enfrentar a Pe-
dro Sanchez contra Alberto Nufiez
Feijoo -y ante la atenta mirada de
un grupo de periodistas y algunos
vecinos que pasaban por alli-, alza-
mos nuestra lona de mas de 400
metros cuadrados en pleno cora-
z6n de Madrid.

Fue sobrecogedor ver la maravillo-
sa obra artistica de la ilustradora
Cristina Daura y el disefiador Jabier
Rodriguez desplegarse.

2Augusto Boal, Mensaje Internacional del Dia Mundial del Teatro, 27 de marzo de 2009.

#LaRevistaDeACOP
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El enorme rostro de Santiago Abas-
cal bajo la mascara de Alberto
NUfiez Feijéo invitaba a la pausa 'y a
la reflexion. Ana Gaitero, presiden-
ta de la Asociacion de Periodistas
Feministas de Castilla y Ledn, nos
dijo aquel dia: “Castilla y Ledn es el
proyecto piloto de las alianzas PP-Vox.
Como periodistas, algunas ya sufrimos
el intento de acallarnos con trabas al
acceso de la actividad parlamentaria
en las Cortes. Como mujeres, nos agre-
den con recortes de derechos como el
aborto y las politicas de igualdad. Asi
que mi pregunta para el Sr. Feijoo esta
noche es clara: ;como va a garantizar
en Espafia el cumplimiento de la ley
del aborto y la de violencia de género
en un hipotético gobierno con Vox?".

El ensayista, novelista y activista
LGTBIQ+, Ramoén Martinez, no le
ando a la zaga: “Los pactos entre PP
v VOX dan alas a aquellos que quie-
ren borrar del mapa muchas de las
libertades que hemos asegurado en

#LaRevistaDeACOP

las dltimas décadas. Pretenden que la
dnica forma correcta de ser espafiol
sea ser heterosexual, cuando nuestro
pails es conocido en todo el planeta
por su respeto hacia la diversidad se-
xual y de género.”

El subtexto también nos costo lo
suyo. Querfamos hablarles a los se-
flores Abascal y Feij¢o, y a los que
pensaron que lo de la papelera era
una idea brillante. Pero, sobre todo,
a la gente que estaba alli en Pedro
Zerolo, a los que pasean a diario
por las calles y plazas de Espafia y
a los que saben que ‘despreciar los
derechos de las mujeres no es pa-
triotismo’ y que ‘homofobia no es
libertad".

Cada dia aparecian lonas nuevas.
Los unos, apelando al voto util.
Los otros, alertandonos de un posi-
ble gran retroceso. Algunas resalta-
ban propuestas laborales de cala-
do, otras la falta de compromiso en

N

‘iHora de quitarse
las mdscaras!’

parecia gritar la
inmensa lona.

la lucha contra el cambio climatico.
La prensa no tardé nada en hacer-
se eco de la ‘guerra de las lonas’. A
mi me parecié mas partida de aje-
drez.

Poco después nos llegd la denun-
cia de Vox, y la decision de la Junta
Electoral de Madrid, que nos hizo
llamar a operarios de la empresa
responsable de la instalacion pa-
ra que recortasen con un cdter la
palabra ‘vota’ de la lona. Pero se ve
que la suerte ya estaba echada.



Como activistas y ‘campaigners’,
con cada anuncio en los medios,
cada pancarta y accion mediatica,
cada video y mensaje viral, vamos
aprendiendo algo profundo: el
poder de la autenticidad y la reso-
nancia emocional como antidotos
a la sobredosis de informacion
y manipulacion a la que nos en-
frentamos. Eso, y el enorme valor
que hay en saber adaptarnos a los

cambiantes paisajes mediaticos,
sin vender nuestra alma a la Ultima
moda de Internet. Al final, se trata
de compartir historias, también
nuestras experiencias mas vulne-
rables, y asi crear ese vinculo pro-
fundo que inspira a la accion indi-
vidual y colectiva.

El verano pasado tocd la lona. En
otras ocasiones es el trabajo con
medios locales lo que logra mas im-
pacto que salir en El Pais, El Mundo
o la BBC. Hay anuncios en prensa
escrita que valen su peso en oro.
La voz mensajera también importa.

AFONDO

A veces tiene uno la tentacion de
apostarlo todo a una carta; al mo-
mento de gloria en el telediario o0 a
ese posible pelotazo viral en redes
sociales. A nadie le amarga un dul-
ce. La realidad, sin embargo, suele
tener muchas mas capas y ramifi-
caciones: logistica, permisos, es-
trategia de medios y redes socia-
les, innumerables conversaciones,
borradores vy feedback, asesoria
legal, cuidar del equipo.

No solo habia que mantener la
lona en pie, en la plaza. El suefio
era verla viajar, dia tras dfa, a tra-
vés de articulos, opiniones y titu-
lares de prensa, en radio y televi-
sion, surcando las redes sociales.
Y asi fue.

Planteaba hace unos dias una co-
lega, durante un encuentro de la
sociedad civil sobre las proximas
elecciones europeas, si realmente
estabamos abocados a la confron-
tacion y a los discursos del mie-
do. ¢Es posible volver a inspirar y
movilizar a la ciudadania en modo
positivo? ;Qué fue del espiritu del
'Yes We Can'? ;Qué papel han de
jugar las historias que contamos
en estos tiempos de hiper-polari-
zacion, desinformacion y atraccion
fatal por lo autoritario?

De siempre hemos entendido
que las narrativas que destacan
experiencias personales y huma-
nas ayudan a construir puentes
de empatia y entendimiento en-
tre grupos y perspectivas diver-
sas. Cuando compartimos suefios
y desafios, nos humanizamos.

#LaRevistaDeACOP
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Me sigue maravillando la frase de
la parlamentaria britanica Jo Cox®
“es mucho mas lo que nos une
que lo que nos separa”. Conoci a
Jo en Bruselas en 2004 vy, desde
entonces, me inspird su enorme
compromiso y pasion por el valor
de la diversidad, por la busqueda
de aquellos elementos que permi-
ten conectar a todas las personas.

Nuestro cinico interior ya esta segu-
ramente llamandonos al fatalismo.

3Jo Cox (Reino Unido, 1974-2016) fue apufialada y tiroteada a plena
luz del dia en Birstall (Inglaterra) - apufialada y tiroteada a plena luz

del dia en Birstall,
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Pero, precisamente, ahi es donde
radica el mayor potencial trans-
formador de nuestro trabajo: en
mantenernos firmes en la defensa
de los derechos vy libertades pro-
pios y ajenos, a su vez que tene-
mos el coraje de bajarnos a expe-
rimentar la realidad de los otros vy,
juntos, visualizar alternativas cons-
tructivas.

Los algoritmos no ayudan. Nos
condenan a vivir en burbujas

informativas en las que solo vemos
y escuchamos los ecos de aquello
que refuerza nuestras sesgadas vi-
sionesy creencias. Esa es otra.

La reconstruccion del tejido social
y democratico de nuestras co-
munidades necesita también de
una rebelion ciudadana contra la
tiranfa de las escuelas de odio y
borreguismo que proliferan en el
ciberespacio. En su libro ‘Dream
Teams', Shane Snow* aborda una
paradoja interesante sobre la di-
versidad en los equipos de trabajo.
Por un lado, destaca que cuanto
mayor es la diversidad dentro de
un equipo, mayores son los des-
acuerdos vy fricciones. Colaborar
se hace mas dificil cuando introdu-
cimos una variedad de puntos de
vista y métodos de resolucion de
problemas que no siempre estan
alineados.

Sin embargo, Snow también argu-
menta que esta diversidad es cru-
cial para que un equipo sea mucho
mas creativo, ingenioso e innova-
dor. La confrontacion constructi-
va de ideas diferentes obliga a los
miembros del equipo a cuestionar
supuestos, explorar nuevas posibi-
lidades y encontrar soluciones mas
completas y originales a los proble-
mas. El desafio de la diversidad se
convierte en una fuente invaluable
de fortaleza para el equipo.

Espero que un dia nos pongamos
a aplicar estas enseflanzas en
nuestros variados ecosistemas de
convivencia democratica. Parte de
mi generacion nos hicimos adultos
trasnochando los viernes para ver

“Shane Snow, ‘Dream Teams: Working Together Without Falling
Apart’, 2018 (English Edition)



la pelicula y los debates de 'La Cla-
ve'. Hay quien dice que este tipo
de espacios largos y pausados no
serfa posible hoy en dia. ¢Por qué?
El bombardeo publicitario, nuestra
aparente incapacidad de permitir
conversaciones entre perspec
tivas diferentes vy, en algunos te-
mas, antagonicas. Afiado la escasa
humildad intelectual de quienes
convierten cualquier palabra di-
vergente en ataque personal. Mas
nos valdria reaprender esa capaci-
dad de didlogo critico y vulnerable,
antes de que sea demasiado tarde.

Cierro con algo que me dejo
pensando el otro dia. En su libro

‘Alchemy’”, Rory Sutherland aclara
que la toma de decisiones huma-
nas no siempre es racional, tam-
bién cuando se trata de votar en
unas elecciones. Una compleja
interaccion de factores emocio-
nales, subconscientes y aparente-
mente irracionales influyen tanto
0 mas en los resultados electora-
les que cualquier razonamiento
l6gico. Y ahi es donde creo que
el activismo, el teatro, el arte y la
comunicacion politica tienen un
enorme potencial como espacios
de reencuentro ciudadano, de re-
invencion de lo politico, en toda
nuestra magica diversidad e irra-
cionalidad.

AFONDO

La tragedia, la comedia o las emo-
ciones son una fuente increfble de
conexion, un lenguaje universal
capaz de trascender profundas
heridas y divisiones. Cierto que a
menudo se utilizan para cabrear,
enemistar y polarizar. Pero eso no
nos exime de nuestra responsabi-
lidad de seguir imaginando cam-
pafias ciudadanas apasionadas,
honestas, y unificadoras.

Como bien nos recordaba Augus-
to Boal, estamos obligados a in-
ventar otro mundo porque sabe-
mos que otro mundo es posible.
iA escenal

>Rory Sutherland, ‘Alchemy: The Surprising Power of Ideas That Don't Make Sense’, 2019 (English Edition)

#LaRevistaDeACOP



74 investidura de dos futuros presidentes
FOtO ra fa s del Gobierno de Espafia. Estas fotografias
estan tomadas desde el mismo angulo y

o ° se puede apreciar un gran avance tecno-

a rI a m e nta rl a s l6gico entre ellas, ya que una es analdgica
p e y la otra digital. Pero, si nos fijamos bien
o en la escena, podemos localizar a los fo-

Ia m I ra d a ocu Ita tégrafos que en ese momento estaban
inmortalizando cada debate. Hay pocas

diferencias entre ese grupo de profesio-

nales. Resulta llamativo ver que, a pesar

Entre estas dos primeras fotografias hay de que el numero de mujeres diputadas
40 afios de diferencia. En ambas se re- ha crecido notablemente, el de fotégrafas
flejan momentos similares de debates de sigue siendo extremadamente escaso.

EUGENIA MORAGO
@EuwynM

Felipe Gonzalez durante la sesion de investidura. Foto: Congreso. 20.09.1983

Pedro Sdnchez durante el debate de investidura ALEJANDRO MARTINEZ VELEZ - EUROPA PRESS 16.11.2023
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Si buscamos referencias fotografi-
cas de la historia de nuestro pais,
rapidamente nos damos cuenta de
que hay momentos histéricos en
los que eran los hombres en exclu-
siva los que nos contaban cudles
eran esos hechos importantes vy
coémo ocurrieron. Fue a finales de
la dictadura vy, sobre todo, duran-
te la Transicion, cuando aparece la
primera fotégrafa en el Congreso
de los Diputados, Marisa Flérez.
Suyas son las fotos de Alberti y la
Pasionaria bajando las escaleras
del Hemiciclo o la de la soledad de
Alfonso Suarez en el banco azul,
una fotografia que logré ser pu-
blicada en la portada de El Pafs,
periddico en el que acabd siendo
redactora jefa de fotografia y edi-
tora grafica. Flérez encontro limita-
ciones por el hecho de ser mujer
y padecié muchos momentos ma-
chistas (ella misma se autodeno-
minaba fotdgrafo), pero, a pesar
de que mirara con lupa su trabajo,
consiguiod ser una mujer respetada
dentro de este mundillo.

Segln un estudio reciente realiza-
do por World Press Photo, el 85%
de las personas que se dedican
profesionalmente al fotoperiodis-
mo son hombres, lo que resulta
llamativo si tenemos en cuenta
que un 53% de los estudiantes de
técnicas audiovisuales y medios de
comunicacion son mujeres. Basan-
dose en los datos, esta amplia di-
ferencia, a priori, no se correspon-
de a una falta de interés por parte
de las mujeres.

“Este es un mundo de hombres”,
“es una profesion muy dura”, son
frases que dicen la mayoria de fo-
tégrafas que se dedican al mun-
do de la politica. Hay que aguan-
tar empujones, salidas de tono,
grandes egos y compafieros que

AFONDO

Rafael Alberti y Dolores Ibdrruri 'la Pasionaria', bajando las
escaleras del Congreso de los Diputados. Marisa Florez / El Pais

sienten que les quitas su espacio.
“Me quitaban el carrete de la ca-
mara en mitad de un tema”, expli-
caba Emilia Gutierrez, fotdgrafa
parlamentaria de La Vanguardia
que cubrio el Congreso de los Di-
putados desde 1986 hasta su re-
ciente jubilacion. Joana Biarnés,
la primera mujer fotoperiodista
espafiola, también sufrié la cru-
deza con tintes machistas de esta
profesion en su época. La primera
vez que le tocd cubrir un partido
de futbol, el arbitro le dijo que se
marchara, ya que lo que ella pre-
tendia hacer era “un trabajo para
fotégrafos”. “Es ineludible pensar
como experiencias similares a es-
tas han influido en la ausencia de
mujeres en la profesion, pues se
nos exige de por sf una mayor re-
siliencia que los hombres no han
tenido que desarrollar para hacer
frente a este tipo de situaciones
extremadamente desagradables e
injustas”, comenta Amparo Gar-
cia, fotografa del alcalde de Mala-
ga. En resumen, este es un mundo
hostil, pero a la vez una profesién
gue requiere de una sensibilidad y

creatividad especial en la que las
mujeres somos perfectamente
capaces de batallar, aunque ten-
gamos que demostrar constante-
mente nuestras habilidades.

En esta profesion no existe la con-
ciliacion. No hay horarios. El traba-
jo se debe a la actualidad politica.
Si a eso le sumamos que el 46%
de los profesionales son freelance,
se complica la posibilidad de com-
paginarla con la maternidad. A pe-
sar de ello, muchas mujeres han
decidido ser madres cuando han
conseguido que se les hiciera un
contrato, aungque renunciando a
trabajar los fines de semana, limi-
tando los viajes y sabiendo que,
desgraciadamente, hoy en dig,
mucha gente piensa que, si una
fotégrafa se tiene que ir en mitad
de un tema para ir a buscar a su
hijo o hija al colegio no es una bue-
na profesional, pero si lo hace un
hombre es un padrazo.

Si este articulo tratara sobre hom-

bres fotdégrafos no hablarfamos
sobre el tema de la paternidad.

#LaRevistaDeACOP
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Emmanuel Macron. Soazig de La Moissonniére. 2023

Afortunadamente esta situacion
esta empezando a cambiar. “Soy
consciente de las ventajas que
tengo por la época en la que he
empezado con respecto a las mu-
jeres que me precedieron”, afirma
Tania Sieira, fotégrafa de ABC. Ella
lleva tan solo 22 meses en la pro-
fesion y ya ha percibido que hay
una tendencia positiva en el sec
tor. Hay agencias como Reuters
que fomentan la paridad con el
fichaje de fotdgrafas en su plan-
tilla, pero queda mucho camino
por recorrer, ya que en las prin-
cipales agencias de noticias como
EFE o Europa Press a dia de hoy
cuesta encontrar mujeres entre
sus colaboradores.

Segln cuenta Amparo Garcia en
su investigacion sobre este tema
en 2022, compartiendo estos da-
tos con Jessica Rinaldi, fotoperio-
dista de The Boston Globe y gana-
dora del premio Pulitzer en 2015,
su sorpresa fue descubrir que en
Estados Unidos las mujeres ocu-
pan el 50% de las plantillas en
cuanto a fotoperiodismo se refie-
re. Afiade que, pese a que el grado
de machismo en 2024 es infinita-
mente inferior, no ha desapareci-
do por completo. El paternalismo
0 el mansplainning son conductas
con las que las mujeres seguimos
lidiando a diario. Quiza por eso
mismo resulta preocupante escu-
char a compafieras de profesion,
normalmente de mayor edad vy al-
gunas de ellas con mucho peso en
la historia de la fotograffa espafio-
la, llamarse a si mismas “fotdgrafo”
con orgullo y, ademas, defenderlo.
Como si utilizar la vocal que actual-
mente nos corresponde fuera hu-
millante, como si el mundo de los
hombres les diera un poder o un
respeto superior.



No podria terminar este articulo
sin mencionar a algunas de las
que a dia de hoy considero un
referente en esta profesion. Mu-
jeres gue nos ensefian con su
mirada, su sensibilidad y su atre-
vimiento a la hora de componer,
que la fotografia politica tiene
frescura, creatividad y sobre to-
do poder. Una de esas mujeres
es Soazig de La Moissonniére,
la fotdgrafa de Macron, quien con
Su exquisito trabajo nos muestra
el dfa a dia del presidente francés
y su lado mas humano. Otra es
la ya citada Amparo Garcia. Tan
solo tiene 23 afios, los mismos
que lleva ejerciendo como alcalde
de Malaga Francisco de la Torre,
persona a la que fotografia cada
dfa. Gracias a su gran pasion por
esta profesiéon ha conseguido dar
frescura y vitalidad a un mundo
donde antiguamente eso No exis-
tia. Ellas y muchas mas consiguen
transmitirnos, sobre todo, respe-
toy carifio.

Y con esto concluyo, ya que todas
las personas que ejercemos es-
ta profesién estamos de acuerdo
en algo, en que si existe ese cari-
fio el trabajo sale mejor. Y a ese
sentimiento a veces se da la vuel-
ta, como ocurri¢ recientemente
durante un pleno en el Congreso
de los Diputados cuando Patxi
Lopez, portavoz del Grupo Par-
lamentario Socialista, tuvo unas
palabras de reconocimiento para
Emilia Gutiérrez en su Ultimo dia
como fotégrafa antes de jubilarse.
Un hecho que pasara a la histo-
ria, ya que recordd una frase que
ella misma le habia dicho: “cuando
una mujer hace una buena foto le
dicen que es una foto bonita, pero
cuando la hace un hombre le dicen
que es un foton”.

AFONDO

Aplauso de la Cémara a la fotoperiodista de La Vanguardia Emilia Guitérrez. Chema Moya / EFE

Francisco de la Torre atendiendo a los medios. Amparo Garcia. 2022
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Arrepentidos

de Mile
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I la
cacion

de la decepcion

politica

MANUEL RODRIGUEZ
@ManuRodriguezCC
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La gestion de las expectativas es una
asignatura pendiente en politica. Nos
hemos acostumbrado a campafias elec
torales que apelan a las emociones, que
glorifican al candidato o candidata, que
polarizan para movilizar hasta el dltimo
voto. Y claro, luego llega el dia después.

Esperar mucho de ciertos liderazgos
politicos puede ser arriesgado, especial-
mente cuando hay multitud de voces
que sefialan una potencial tendencia al
desastre. Generar una campafia electo-
ral con un tono rompedor, macarra e ilu-
sionante puede tener un gran efecto mo-
vilizador. Pero como todos los movimien-
tos populistas, el choque con la realidad
de la institucién puede suponer un jarro
de agua fria sobre la espalda de muchos
votantes.

Algo asi hemos visto recientemente en
Argentina, donde la campafia de La Li-
bertad Avanza, la candidatura organiza-
da alrededor de Javier Milei, ha logrado
un éxito sin precedentes. El pasado ve-
rano los resultados sorprendieron en las
PASO, mientras que en diciembre arrasé
en las elecciones presidenciales.

Una campafia de ilusién que se ha estam-
pado con una doble realidad: a) La Liber-
tad Avanza no tiene margen de maniobra

para gobernar por su escaso peso en las
camaras legislativas y b) la primera hor-
nada de propuestas va radicalmente en
contra de su programa electoral: subidas
de impuestos, mayor control estatal, po-
deres exorbitantes a la policia y restric
cion de derechos civiles. La libertad no
solo no avanza, sino que retrocede.

Es por esto que asistimos a ver en direc
to cdmo miles de votantes entusiastas
del candidato de la derecha libertaria se
muestran decepcionados y manifiestan
en redes sociales su arrepentimiento por
haber dado su confianza en las urnas a la
extrema derecha.

Esto ha sido usado por algunos ciberacti-
vistas y creadores de contenido, que han
creado la cuenta Arrepentidos.Milei. Este
perfil de Instagram, Facebook y Twitter
se dedica a sacar captura de pantalla de
todas estas muestras de arrepentimien-
to y rabia mostradas por quienes han
apoyado a Milei y, de la noche a la ma-
flana, han visto como su ilusién se venia
abajo.



https://twitter.com/ManuRodriguezCC

;Quién lleva esta cuenta? ¢4Un gru-
po de hackers? ¢Un agente en-
cubierto de la Casa Rosada? Eso
piensan algunos, pero en realidad
se trate de un joven de 24 afios,
, quien
cuenta en que
desde el dia siguiente de las elec
ciones empezd a ver cuentas de
personas que habian votado a Mi-
lei diciendo “si recortan subsidios
no podré viajar, estudio en una uni-
versidad publica..”. Poco a poco le
fueron llegando capturas de pan-
tallay las comenzd a publicar.

A fecha de esta publicacion, cuen-
ta con 191.000 followers en Twitter
(X) y 65.500 en Instagram. El fe-
némeno ha trascendido y ahora
Alexis colabora con programas de
TV, donde ensefia las cinco mejo-
res reacciones de los arrepentidos
de Milei.

Con un tono humoristico y satiri-
co, esta cuenta logra dos cosas
a través del escarnio publico de
quienes se dejaron seducir por los
gritos de “viva la libertad, carajo!”:
por una parte, supone un reposi-
torio de argumentos de por qué
votar a Milei no ha sido una bue-
na idea, explicado por sus mismos
votantes y No por sus opositores;
por otra, permite reagrupar a co-
munidades online que se manifes-
taron en contra y que han sufrido
un profundo shock por el vuelco
politico, o que genera corrientes
de solidaridad y motiva de nuevo
a la militancia.

Eso si, no hay que olvidar que la
politica no va de tener razén, si-
no de tener el poder. Esta cuenta
puede tener cierto efecto balsa-
mico en algunos grupos sociales
que diran “ja! yo tenfa razén y
ustedes no”, pero también podria
servir para que la propia derecha
libertaria aprenda de sus erroresy
de aquf a las proximas elecciones
encuentre la férmula para seducir
de nuevo a sus desencantadas ba-
ses. Incluso, se han detectado au-
ténticos fans de Milei que satirizan
a los arrepentidos para mostrarse
como los mas puros seguidores
del lider argentino.

Usted cree que
estard de este lado

EN LOS MARGENES

Las cuentas satiricas como Arre-
pentidos.Milei buscan hacer lefia
del &rbol caido y no serfa raro que
se multiplicaran en varios paises
donde haya grupos politicos que
juegan con la ilusion de la gente.
Pero a la par, también pueden ser
una advertencia: incluso en cam-
pafia electoral conviene mantener
la calma y la mesura y no dejarse
arrastrar por cantos de sirena. No
vaya a ser que te hagan llevar el
barco contra las rocas.

#LaRevistaDeACOP
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Campanas en
el metaverso

IAGO MORENO
@lagoMoreno_es

#LaRevistaDeACOP

En el anterior ejemplar de la revista de
ACOP abordamos el mundo enigmatico
de las campafias en el metaverso miran-
do al pasado. Nos remontamos a los ex-
perimentos con los que hace mas de una
década se intentd llevar la politica a nue-
vos mundos virtuales. En esta segunda
parte, volvemos al presente. ;Cémo han
transformado las campafias politicas de
nuestros dias las promesas tecnoldgicas
en torno al metaverso?

Actualmente, la impronta de la politica
sobre los mundos virtuales donde juga-
mos e interactuamos con absoluta nor-
malidad es dificil de esquivar. Los video-
juegos, convertidos en un lugar de politi-
zaciéon para muchos jévenes de la gene-
racion Z, son un claro ejemplo de ello. Sin
embargo, cabe preguntarnos cémo esta
politizacion afecta al naciente metaverso;
a esos nuevos espacios digitales inmersi-
vos, colectivos y persistentes en los que
muchos reconocen el futuro de internet.

Los casos mas representativos estan en
Asia, un continente donde la relacién en-
tre la comunicacion politica y las tecnolo-
gias digitales es mucho mas vanguardis-
ta e intensa. Es el caso de Corea, donde
las promesas del metaverso cosecharon
el interés de la ciudadania a niveles mu-
cho mayores que en Europa.

Enla campafa presidencial de 2022, estos
nuevos espacios digitales protagonizaron

multiples episodios de la carrera a la
Casa Azul. Alli, por ejemplo, uno de los
candidatos minoritarios cre6 mapas mul-
tijugador donde sus seguidores podian
escuchar sus streamings inmersos en un
videojuego de estética retro, lo que daba
una dimension mas a las retransmisiones
que hacfa el partido simultdneamente
por el resto de redes sociales. Sin embar-
g0, el momento mas icénico fue la par-
ticipacion de los dos principales candi-
datos de la campafia en encuentros con
votantes en un metaverso propiedad de
una gran cadena televisiva, la KBS. A tra-
vés de esta iniciativa, los candidatos Lee
Jae-myung y Yoon Suk-yeol participaron
personalmente en esos mundos virtua-
les y respondieron a las preguntas de los
ciudadanos encarnados en sus propios
avatares digitales, ante un abarrotado
anfiteatro digital.

Es cierto que estas escenas futuristas,
vistas desde nuestras latitudes, estan
mas cerca de la ciencia ficcion que de
nuestra cotidianidad. Sin embargo, cabe
preguntarnos en qué medida el grado
extremo de hiper conectividad y el enor-
me furor por las nuevas tecnologias que
existe en Corea no puede acabar con-
tagiandose entre nuestras sociedades
occidentales, transformando con ello la
|6gica de las campafias que nos rodean.

Estas innovaciones tenian sentido y al-
cance en una sociedad donde tematicas
como el metaverso o las criptomonedas
eran de facto temas en la campafia, in-
quietudes especialmente fuertes entre
la juventud que los candidatos aborda-
ban en sus discursos. Este contexto nos
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explica por qué el candidato ga-
nador decidié emitir 22 mil NTFs
como merchandising de campafia,
por qué su rival regalaba NTFs a
cambio de donaciones, asi como
el interés de ambos por experi-
mentar con las posibilidades de
desembarcar en el metaverso de
sus campafias. Pero, ¢puede llegar
esta moda a condicionar futuras
campafias electorales en un radio
mas cercano?

Algunos ejemplos nos apuntarian
a concluir que nuevos metaversos
se abren paso cerca de nosotros.
Uno de ellos lo encontramos en
la Ultima carrera a la Casa Blanca,
donde el binomio ganador de Joe
Biden y Kamala Harris desembar-
cod en el metavérsico mundo de
Fortnite para intentar movilizar el
voto joven.

A través de esta experiencia vir-
tual, los desarrolladores aspira-
ban a dar a conocer al candidato
y sus propuestas haciendo uso de
minijuegos. El mapa, personaliza-
do a gusto de la campafia, hacia
uso de las herramientas creativas
del videojuego (que permite crear
nuevos mapas a los propios usua-
rios) para transformar el entorno.
Por ejemplo, llenaron las calles de

carteles en favor de la candidatura
demdcrata y orientaron su discur-
so politico hacia la construccion de
colegios, la limpieza del medio na-
tural o la movilizacién del voto. Esta
curiosa innovacion no solo atrajo la
atencion de miles de usuarios de
Fortnite, sino también la de crea-
dores de contenido que transmitie-
ron sus partidas ante su audiencia.

Dos afios después, el equipo de
Macron en las elecciones france-
sas de 2022 decidio imitar el ejem-
plo saltando de plataforma. Opta-
ron por el popular titulo de Mojang
Minecraft, un icénico videojuego
de mundo abierto con el que han
jugado muchos votantes franceses
durante mas de una década. La
idea era mas ambiciosa en la pre-
sentacion, donde reconstruyeron
el palacio del Eliseo y un gran es-
tadio para mitines, pero un poco
mas pobre en su jugabilidad.

No obstante, en ambos casos el
problema fundamental radica en
su parquedad creativa y la frialdad
de la experiencia. En la practica,
los mapas habian conseguido evi-
tar reproducir los errores de ante-
riores campafias en el metaverso:
todo habia sido disefiado para evi-
tar la irrupcion de trolls molestos e

ESTRATEGIAS DIGITALES EN COMPOL

impresionar a los bienintenciona-
dos. Sin embargo, poco se habia
hecho para hacer de la experien-
cia algo genuinamente dindmico e
interesante mas alla de lo superfi-
cial, como si lo nuevo fuese poco
mas alla de imprimir sobre el vi-
deojuego merchandising de cam-
pafia. “Desconéctenlo, es un mapa
insipido”, sentenciaba uno de los
jugadores del server de Macron en
su canal de YouTube.

Ciertamente, a pesar de ser estos
los experimentos mas arriesgados
de nuestro entorno, aun queda
mucho camino por andar. /Llega-
remos a recorrerlo? El impacto de
la Inteligencia Artificial generativa
ha eclipsado el interés que pudo
suscitar el metaverso, pero las
grandes tecnoldgicas siguen apos-
tando por nuevas formas de in-
mersividad digital que se acercan
a estos mundos digitales, en los
que la identidad, la interactividad y
la participacion puede llegar a sig-
nificar cosas muy diferentes. Por
eso, como afirmd el consultor An-
toni Gutierrez Rubi, anticiparnos
es importante. Quedémonos con
estas palabras suyas: “El metaver-
so abre numerosos desafios (...) y
hay que abordarlos antes de que,
nuevamente, el interés general va-
ya muy por detras de la capacidad
de las compafiias digitales a desa-
rrollar productos y servicios sin re-
gulacion.

#LaRevistaDeACOP



Canciones de
empoderamiento
femenino
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Con motivo de la conmemoracion del
Dia Internacional de la Mujer, queremos
reconocer el poder transformador de
la musica como medio de empodera-
miento femenino. La musica ha sido un
instrumento poderoso para la expresion
de ideas y emociones a lo largo de Ia his-
toria y las canciones feministas no son la
excepcion. La musica no solo es una ex-
presion artistica que entretiene, sino que
también educa e inspira, ejerciendo de
plataforma para la expresién, conciencia-
cién y movilizacion feminista y, en conse-
cuencia, el cambio social.

Alo largo del tiempo, artistas y bandas li-
deradas por mujeres han utilizado desde
himnos de empoderamiento hasta ba-
ladas introspectivas para llevar el men-
saje feminista a un publico mas amplio
y desafiar las normas de género, criticar
la desigualdad y celebrar la resiliencia y
la autonomia de las mujeres hasta con-
vertir sus obras en himnos feministas y
vehiculos de cambio.

La musica, con su capacidad para trascen-
der barreras linguisticas y culturales, ofre-
ce un espacio Unico para la expresion de
la lucha, resistencia y esperanza femeni-
nas.Y las letras, cargadas de mensajes po-
derosos, junto con las melodias, que evo-
can emociones profundas, se combinan
para crear obras que no solo entretienen,
sino que también aleccionan e influyen.

Desde el soul hasta el pop, pasando
por el rock y el hip-hop, las mujeres de
diversas épocas y géneros han desafiado

estereotipos y han roto el techo de cris-
tal de la industria cuestionando las nor-
mas de género, criticando la desigualdad,
celebrando la emancipacion y el fortale-
cimiento de las mujeres, contribuyendo
asi al avance de la causa feminista.

Una de las figuras iconicas en este ambi-
to es Aretha Franklin, cuya cancion
(1967) se convirtié en un himno de
empoderamiento para las mujeres y el
movimiento por los derechos civiles en
los Estados Unidos. Aunque originalmen-
te escrita y grabada por Otis Redding, la
interpretacion de Franklin transformé la
cancion en un poderoso llamamiento a la
dignidad y el respeto hacia ellas.

Pocos affos mas tarde, la australiana
Helen Reddy convirti¢ su cancién

(1971) en un simbolo de la lucha
feminista de todas las generaciones y fue
adoptada por el movimiento de libera-
cién de las mujeres como un himno no
oficial. Su letra -que habla de la indepen-
dencia de las mujeres, su fortaleza y su
capacidad para superar la adversidad-
le valié un Grammy vy, en su discurso de
agradecimiento, Reddy hizo historia al
ser una de las primeras veces que una fi-
gura publica se referia a Dios en femeni-
no: "Gracias a Dios, porque ella me hace
todo posible".

En un contexto mas contemporaneo, Be-
yoncé ha sido una voz prominente en la
musica feminista, con canciones como

(2011) que celebra
el podery la independencia de las muje-
res.Y sutema (2014) incorpora
el discurso "We should all be feminists"
de la escritora nigeriana Chimamanda
Ngozi Adichie, fusionando la musica pop
con el discurso feminista directo.

Artistas como Janelle Monde con su can-

cion (2018), un himno a la femi-
nidad y la autoaceptacion, o Alicia Keys
con (2012) han utilizado su

musica para enviar mensajes poderosos
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https://twitter.com/imgranados

sobre la fuerza y la independen-
cia de las mujeres. En

(2020), Taylor Swift aborda el se-
xismo y la desigualdad de género
en la industria musical y Billie Ei-
lish con (2021) tam-
bién ha contribuido a la conversa-
cion sobre el abuso de poder y la
vulnerabilidad.

En otro tono, (2017), de
MILCK, se convirtié en un himno
para el movimiento #MeToo, ofre-
ciendo solidaridad y consuelo a las
sobrevivientes de agresiones se-
xuales. La mUsica de bandas feme-
ninas como Haim y artistas como
Lorde, con canciones que abordan
abiertamente temas de autentici-
dady rechazo a las normas de be-
lleza impuestas, también resuenan
profundamente en la experiencia
femenina contemporanea.

En Espafia, Rozalén, con su can-
cion (2017), ha-
bla de romper las cadenas y salir
de situaciones de abuso. Una letra
que retumbd profundamente en
muchas mujeres que han experi-
mentado situaciones similares vy
que convirtio este tema en un him-
no contra la violencia de género.
Zahara, con

(2018), critica a la sociedad
patriarcal y denuncia el machis-
moy las estructuras de poder que
oprimen a las mujeres, amén de
la violencia de género. Por su par-
te, (1978), interpretada
por Marfa Jiménez, no fue escrita
como una cancion feminista, pero
su mensaje de autoafirmacion y
su poderosa interpretacion la han
convertido en un simbolo de forta-
leza e independencia para muchas
mujeres, rescatada recientemente
como el lema que ha dado nom-
bre al movimiento que defendié a
la futbolista Jenni Hermoso.

En Latinoamérica, la chilena Ana
Tijoux ha utilizado su voz para
abordar temas de género y justicia
social. Su cancién

(2015) es un claro rechazo al pa-
triarcado y una afirmacién de la
autonomia de las mujeres sobre
sus cuerpos y vidas.

Por tanto, estas canciones y artis-
tas no solo han brindado entreteni-
miento a la sociedad, sino que tam-
bién han contribuido a la conversa-
cion politica y social, fomentando
un cambio en la percepciéon publi-
ca sobre el géneroy la igualdad.

Las canciones, como ejemplo de
expresion cultural, son también
una forma de empoderamiento y
resistencia contra las injusticias de
género, pero también un medio
para la celebracién de los logros
y la resiliencia de las mujeres, re-
cordandonos el papel crucial que
juega el arte en la configuracion
de nuestras sociedades y en la

MUSICA Y POLITICA

lucha continua por la igualdad de
género.

La capacidad de la musica para
evocar emociones y conectar con
las personas a nivel intimo la con-
vierte en una herramienta particu-
larmente efectiva como catalizador
para la discusion y la reflexion, la
concienciacion y el cambio social,
y un espacio también para la sana-
cion y la afirmacion personal, que
ratifica el papel crucial del arte en
la lucha por la igualdad de género.

Pero la influencia de la musica fe-
minista no se limita solo a las letras
y mensajes de las canciones. La
presencia misma de mujeres fuer-
tes y empoderadas en la industria
de la musica, que desaffan las ex-
pectativas de género y redefinen
lo que significa ser una artista, es
en sf misma una declaracién politi-
ca poderosa porque inspiran a las
generaciones futuras a desafiar las
normas y luchar por la igualdad.

#LaRevistaDeACOP
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La fotopolitica en
las casas reales

PEDRO RUIZ
- @PedroRuiz_Photo
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Las primeras imagenes que reflejaron el
poder y los espacios de poder, que die-
ron constancia de hechos histéricos o
que dejaron retratos para la posteridad,
fueron las de los monarcas. Siglos atras,
eran los pintores de la época los que
plasmaban todas esas imagenes en sus
lienzos.

La imagen que se trasladaba era de opu-
lencia, poder, lujo y magnificencia por
parte de los reyes de cada pais. Retratos
muchas veces divinizados, ya que se de-
cia que el poder del rey provenfa de Dios.
Las pinturas para conmemorar hechos
histéricos eran grandilocuentes, llenas
de personajes, y las principales figuras
que en ellas aparecian eran los regentes,
que en la mayoria de ocasiones eran los
que realizaban el encargo de la obra.

La rendicién de Granada. 1882. Francisco Pradillo y Ortiz. Senado de Esparia. =

La imagen puede
potenciar los valores
de una casa real, pero

una mala utilizacién o

la falta de cuidado en la
imagen pueden generar lo
contrario.

Si bien podriamos decir que los gabine-
tes politicos y los departamentos de co-
municacion provienen de esa época, los
pintores fueron el primer germen de los
fotoperiodistas o, mejor dicho, fotégra-
fos documentalistas que ha habido.

Con el paso del tiempo y al convertirse
los paises regidos por monarcas en mo-
narquias parlamentarias, su papel en la
vida politica cambid. A pesar de tener im-
portancia dentro de cada pais, no tenfan
una influencia diaria en la vida politica.


https://twitter.com/PedroRuiz_Photo

Las imagenes de los monarcas se
fueron reduciendo de los diarios y
empezaron a proliferar en ‘revistas
del corazdn'. Sus rostros pasaron a
formar parte de la vida social mas
que de la vida politica.

Las casas reales siempre han co-
municado ellas mismas sus Vvisi-
tas, actos o recepciones a través
de sus fotdgrafos oficiales. Con
el auge de las redes sociales, sus
departamentos de comunicacion
vieron la posibilidad de comunicar
mas ampliamente su dia a dia sin
que fuesen los medios de comu-
nicacion los que lo hiciesen por
ellos. Asi, se abrieron perfiles en
las redes sociales utilizando sus
propias fotos y videos. En ellas no
solo comunican lo oficioso, sino
que trasladan una imagen mas
cercana. La sociedad ha cambiado,
las ideologias también, y por ello la
imagen que intentan comunicar es
la mas normal posible dentro de
sus particularidades.

No obstante, la imagen que difun-
den, tanto a través de las redes
como de los medios de comuni-
cacion, siempre ha sido muy con-
trolada y muy protocolaria. A los
monarcas solo se les puede foto-
grafiar en eventos marcados en su
agenda oficial y es ahi, dependien-
do de la visita o de cémo interac
tlen con las personas que les ro-
dean, cuando se les puede hacer
fotograffas mas cercanas, que se
salgan un poco del protocolo esta-
blecido.

Hay monarquias que han entendi-
do muy bien que la imagen gene-
rada por la propia casa real puede
hacer que su popularidad se incre-
mente. Una de las que se ha bene-
ficiado de este giro comunicativo
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@CasaReal

@theroyalfamily Casa Real Britdnica
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@koninklijkhuis Casa Real Paises Bajos

@princeandprincessofwales Principes de Gales

ha sido la britanica. Gracias a su
comunicacion, la popularidad su-
bi6é entre la poblacion tras haber
descendido estos indices hasta
minimos histéricos.

Una de las claves para este repun-
te fue el uso de muchas redes so-
ciales para mostrar esa imagen re-
novada, algo mas trabajada, mas
coral y algo mas rejuvenecida. De
esta forma, han podido llegar a los
mas jovenes con campafias de co-
municacion que se han salido de

#LaRevistaDeACOP

lo habitual en una casa real, con
videos y fotografias que han gene-
rado una imagen de marca. Una
fotografia un poco mas intima,
que muestra detalles, mas afec
tuosa, menos encorsetada, mas
humana y menos oficialista.

No hay que olvidar que los miem-
bros de las casas reales tienen
perfiles en las redes sociales y es
ahi donde usan las imagenes de
forma diferente. Son mas perso-
nalistas, utilizan fotografias mas

@CasaRea

ntimas o mas familiares para mos-
trar esa faceta que siempre habian
intentado dejar a un lado. Abrir un
poco las puertas de la realeza a las
nuevas generaciones.

No obstante, no todas las casas
reales han renovado su imagen y
su forma de comunicar. En algu-
nas sigue primando la inmediatez
y se deja de lado el cuidado o la
presencia de un editor que valore
y comunique mejor por medio de
la fotografia.


https://www.instagram.com/princeandprincessofwales/?hl=es
https://www.instagram.com/koninklijkhuis/
https://twitter.com/CasaReal
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La imagen puede potenciar los va-
lores de una casa real, pero, a su
vez, un mal uso o la falta de cuida-
do en la imagen puede generar el
efecto contrario. Cuando el miedo
al meme esta instalado en la co-
municacion politica y por ende en-
tre las casas reales, el hecho de no
arriesgar en la composicién o en
lo que se quiere transmitir hace
que muchas veces, sino se trabaja
el plano técnico, sea la propia fo-
tografia objeto de meme y no las
personas que aparecen en ella.

Normalmente se culpa al fotégra-
fo, pero los perimetros marcados
por las casas reales para fotogra-
fiar a sus miembros hacen dificil
salirse de lo estrictamente formal.
En ocasiones prima demasiado el
oficialismo y el protocolo tan mar-
cado; un encorsetamiento en la
imagen que viene marcado por la
forma en que se quiere comunicar.

Es cierto que se ven mejoras poco
a poco, pero la velocidad a la que
se consumen las imagenes y la

@CasaReal

critica feroz que se hace de ellas
hace que el producto deba ser
bueno, reconocible y moderno. El
problema es quedarse a medio ca-
mino; pretender llegar y no hacer-
lo, pese a tener mimbres para ello.

La rapidez en la que todo cambia
en la sociedad actual y con la que
caducan las cosas, que lo novedo-
so dure un suspiro, hace que las
casas reales tengan que subirse a
esta modernizarse lo mas rapido
posible.

#LaRevistaDeACOP
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Las pretorianas
de tio Joe

TONI AIRA
@toniaira
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En parte fruto del edadismo y en parte
fruto de muchas escenas dificiles de olvi-
dar, se han hecho muchas chanzas sobre
la edad de Joe Biden. Pero, junto a esta
guasa recurrente, otra que también ha
sido muy habitual durante los primeros
afios de la Administracién Biden ha co-
rrido a cargo de la ‘vicepresidenta invisi-
ble’, Kamala Harris, su segunda de abordo,
pero no la Unica mujer en el circulo mas
intimo de decision en el Despacho Oval.

Y, aunque de la vicepresidenta de un go-
bierno como el de los Estados Unidos, es-
ta condicién de ausencia en la arena pu-
blica no es en absoluto prescriptiva, pasa
todo lo contrario con los equipos aseso-
res, de quienes siempre se aconseja una
terapéutica invisibilidad. Saludable para
quienes asesoran y para los asesorados.

En este sentido, y mas concretamente en
el equipo de comunicacion de Biden en el
Ala Oeste de su Casa Blanca, se ha cum-
plido de manera impecable esta regla no
escrita para los spin doctors, a pesar de
que eso haya opacado también el hecho
de haber sido el primer equipo de comu-
nicacion en el lugar formado solo por mu-
jeres. Un hito.

Todo empezd la Ultima semana de no-
viembre de 2020, tres después de la ci-
ta con las urnas que concedieron la vic
toria a Joe Biden sobre Donald Trump.
Entonces, aln con todo el mundo obliga-
do a la distancia social y a llevar mascarilla
en el espacio publico, el presidente electo
de Estados Unidos anuncié un equipo de
comunicacion que, por primera vez en la
historia del pals, estaria integrado Unica-
mente por mujeres, entre ellas una latina.

Este acento lo ponia especialmente en
relieve el comunicado del equipo de tran-
sicién de Biden y Harris: “Estas mujeres
diversas, experimentadas y talentosas
demuestran el compromiso continuo del
presidente electo Biden para construir
una administracion a semejanza de EEUU
y esta listo para ofrecer resultados a las
familias trabajadoras desde el dfa uno”.

Como ha dejado escrito Seth Godin,
uno de los referentes contemporaneos
mas interesantes en el ambito del mar-
keting, “todo en el personaje politico
explica una historia, su ropa, su pareja,
Sus asesores..". Sus asesoras de co-
municacion, las de Biden, en este caso.
Un presidente de avanzada edad, rico,
blanco, de la vieja guardia demdcrata
se verfa, pues, completado en cuanto
a percepcion publica por un equipo de
estrategas de comunicacion completa-
mente formado por mujeres, la mayoria
jovenes y reflejo de diversidad racial y
de condicion sexual.

Como portavoz de la Casa Blanca eligie-
ron a una joven veterana. ;Oximoron?
No en este caso, ya que lo que proyec
taba Jennifer Jen’ Psaki era un perfil de
mujer que arrancaba los cuarenta afios
entonces, pero con una larga experien-
Cia previa en la administracion nortea-
mericana. Concretamente, habia tra-
bajado ya alli durante la era de Barack
Obama (2009-2017), en varios puestos
como el de directora de Comunicacion
de la Casa Blanca (2015-2017) y como
portavoz del Departamento de Estado
(2013-2015). Antes, Psaki habia partici-
pado en tres campafas presidenciales,
la primera con John Kerry de candidato
en 2004.

Como subsecretaria de Prensa de la Ca-
sa Blanca, la segunda de Jen, se anuncia-
ria a Karine Jean-Pierre, nacida en Mar-
tinica y de padres haitianos. Jean-Pierre
habfa sido hasta entonces jefa de gabi-
nete de la campafia de Kamala Harris y
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en el pasado se habia desempe-
flado como comentarista politi-
ca en los canales NBC y MSNBC,
ademas de servir como directora
regional para Asuntos Politicos en
la Casa Blanca de Barack Obama.

Mas adelante, se daria la circuns-
tancia, en mayo de 2022, de que
tras la decision de Psaki de aban-
donar su cargo, Jean-Pierre la susti-
tuirfa (y ahf sigue), como la primera
persona afroamericana y la prime-
ra persona abiertamente homo-
sexual en ser secretaria de Prensa
de la Casa Blanca.

Pero en aquel momento inaugural,
Biden también hizo el anuncio de

la designacion de Kate Bedingfield
como directora de su equipo de
Comunicacion y de Pili Tobar co-
mo subdirectora. Bedingfield con-
taba con experiencia previa en la
Administracion de Obama y, como
colaboradora de Biden durante
afios, ya habia sido directora de
Comunicacion de su campafia
presidencial.

Tobar, por su parte, originaria
de Florida y criada en Guatema-
la, también habia trabajado para
la campafia de Biden, en su caso
como directora de Comunicacion
para coaliciones. Anteriormente,
habia servido como subdirectora
del grupo America's Voice, donde

MORADORES DEL GOBIERNO INVISIBLE

Fuente: Instagram @joebiden

defendié los derechos de los inmi-
grantes, y fue también responsable
de Medios Hispanos del lider de
la minoria demdcrata del Senado,
Chuck Schumer, entre otros. Tam-
bién habfa sido directora nacional
de Medios Hispanos del Comité
Nacional Demdcrata vy jefa de Co-
municaciones del Latino Victory
Project.

Para rematar la guardia pretoriana
mujer, Elizabeth E. Alexander fue
elegida como dircom de la prime-
ra dama, Jill Biden. Y las afroame-
ricanas Ashley Etienne y Symone
Sanders, como directora de Comu-
nicacion y portavoz de Harris, res-
pectivamente.

#LaRevistaDeACOP
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El efecto
‘Underdog”

DANIEL RUIZ
@danielcompol
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En el entramado politico existe un ex-
traordinario afan por convertirse en el
candidato consolidado o en el aspiran-
te. Todo lo demas suele sobrar en esta
disyuntiva. Tenemos ejemplos clave,
como las primarias de EE. UU. Seamos
sinceros, ¢a qué candidato republicano
conoce, ademas de Trump? Todavia en
los meses precedentes podriamos ha-
blar de un cuasi conocido gobernador de
Florida, Ron DeSantis, que parecia contar
con algo mas de simpatia entre las bases
republicanasy, sobre todo, los medios de
derecha. Pero de ese momento han pa-
sado siglos en lo que a compol se refiere.
Centrando el foco en las recientes elec
ciones gallegas vemos la disputa por
esos dos papeles entre el PP y el BNG.
Hasta ahi todo normal. Unos comicios en
una region nacionalista mas.

Sin embargo, existe otra batalla en la que
muy pocos ponen el foco. La del “under-
dog’. Este término inglés sirve para deno-
minar al equipo con el que nadie cuenta.
Estos contendientes, a menudo menos-
preciados y relegados por los expertos
politicos, representan una fuerza dinami-
ca que desaffa el statu quo y revitaliza el
proceso electoral en multiples aspectos.
El colista, el Ultimo, el friki.

Bueno, esta batalla tiene su interés si
se sabe llevar con acierto y un plan de
campafa certero. (Descartamos ganar?
Si. ;Podemos aspirar a entrar en el par-
lamento? Hagamos numeros. Digamos
la verdad en cuanto a nuestras posibili-
dades y hagamos del humor una herra-
mienta basica de la campafia.

Este ha sido el ejemplo del fendmeno de
Democracia Ourensana y de su lider, el
alcalde de Qurense, Gonzalo Pérez Jaco-
me. Desde rescatar antiguos videos en
los que el candidato entrevistaba al an-
terior presidente de la Xunta hasta apa-
recer como Maximo Decio Meridio en un
clip de la pelicula Gladiator, haciendo ga-
la de las Ultimas tendencias en FaceSwap
e Inteligencia Artificial.



https://twitter.com/DanielCompol

Tanto los candidatos subestimados
como los underdog abordan temas
que, de otro modo, pasarian des-
apercibidos. Tienden a introducir
ideas innovadoras y perspectivas
frescas que cuestionan las tradicio-
nes politicas establecidas.

El clip de video ‘jenséfiame la pas-
tal, en referencia a los préximos
presupuestos de Galicia para Ou-
rense, es un llamamiento que en-
tiende cualquier orensano y que,
ademas, funciona como cataliza-
dor para las legitimas aspiraciones
de estos vecinos -y potenciales vo-
tantes-.

El underdog funciona como un es-
pejo. Es un aspirante que canaliza
el enfado y las reivindicaciones con
un punto de orgullo de pertenen-
cia. Es un Rocky, que tiene a todo
el barrio marginal de Filadelfia pen-
diente de su combate.

Ante todo, se trata de un conoci-
miento profundo de la ley electo-
ral. Muchos de ellos son conscien-
tes de que su representacion se
vale de unos pocos votos en sitios
clave. Hacen una representacion
en pequefiito y muy focalizada de
lo que conocemos en la gran can-
cha electoral de los Estados Ohio,
a los que siempre se presta aten-
cién porque adelantan el resultado
general de la eleccién en EE. UU.

15.000 votos necesitaban en esa
provincia y apostaron todo a una
campafia en el territorio. Es otra
batalla, mas pequefia, diminuta,
pero mucho mas interesante que
la grande.

De aqui no podriamos irnos sin
una mencion especial a Bukele,
convertido en el faro ideoldgico de
un nuevo grupo politico global que
emula para la derecha lo que ha
sido el Foro de Sao Paulo para la
izquierda, el Conservative Political
Action Conference (CPAQ).

Conocido por su aficion a las redes
y la guerra contra los medios tra-
dicionales de comunicacion, Buke-
le ha continuado una tradicién
de desprestigio a los pediguefios
medios de prensa que han toma-
do partido por las opciones woke.
En este grupo ha entrado, ademas
del presidente de El Salvador -el
dictador mas cool del mundo se-
gun su propia definicion- Donald
Trump, Javier Milei, Georgia Meloni
-en 2022-y Santiago Abascal.

Conocemos bien, porque lo he-
mos tratado con anterioridad en

TECNOPOLITICA

esta tribuna, la importancia de las
colaboraciones internacionales en
el ambito de la politica doméstica.
Aqui cada uno tiene unas diferen-
cias de base tremendas. Sin em-
bargo, un objetivo comun: denos-
tar a los medios aprovechando el
descrédito del que ellos mismos
son los Unicos responsables. ¢Un
acierto?

De los cinco nombrados, cuatro ya
se han alzado con la victoria.

#LaRevistaDeACOP
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Con las elecciones de Maldivas pospuestas, sin fecha
confirmada, tenemos por delante dos meses de po-
cas citas electorales.

Irdn recorrid el final de febrero con las primeras elec
ciones tras las protestas de estos Ultimos tiempos,
con cifras récord de aspirantes a los 290 escafios de
Su camara.

En Portugal, la izquierda del Partido Socialista de Pe-
dro Nuno remonta después de la renuncia de Costa
tras ser investigado por delitos de corrupcion relacio-
nados con concesiones minerasy energéticas. Las en-
cuestas apuntan a que podrian reeditar gobierno. Sin
embargo, y a pesar de que Luis Montenegro, del Par-
tido Socialdemdcrata, niega que vayan a existir pactos
con la ultraderecha, Nuno ha advertido de que esa se-
ria la Unica posibilidad para el lider de la oposicion de
formar gobierno. Sera la recta final de la campafia la
que determine hacia qué lado vence la balanza.

En Rusia no se espera sorpresa. Putin, sin candidatos
con apoyo para hacerle frente, sera sin duda alguna
de nuevo presidente de la nacién tras los comicios del
dia 17.

Con el anuncio de Zuzana Caputova, actual presidenta
de Eslovaquia, de no presentarse para su reeleccion,
la carrera del pais eslavo se presenta principalmente
entre Peter Pellegrini, muy cercano al actual primer
ministro, el populista Robert Fico, conocido también
por su posicién prorrusa, e Ivan Korcok, con una pos-
tura europeista. Tras la victoria de Fico el pasado afio,
lo mas probable es que sea el primero de ellos quien
se haga con el cargo. La segunda ronda, si la hubiera,
se celebraria dos semanas después.

Ya en abril, asistiremos a la renovacion de la Asamblea
Nacional de Corea del Sur, actualmente con mayoria
del Partido Democratico de Corea. La impopularidad
del actual presidente, Yoon Suk-yeol, del Partido del
Poder Popular, electo en 2022, podria empujar a la
ciudadania a renovar esa mayorfa de los demdcratas.

Escogeran miembros de sus respectivos parlamen-

tos las Islas Salomén a mitades del mes de abril y la
nacion africana de Togo, tan solo tres dias después.

#LaRevistaDeACOP

JAVIER PINTADO
PEREZ
@JavierPintadoP

Aqui, el partido Unién por la Republica, liderado por la
familia Gnassingbé, domina la politica del pals, no sin
polémica tras distintas irregularidades en procesos
anteriores.
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Cierra abril Macedonia, con una campafia supervisa-
da por un gobierno tecnocratico que se ha hecho car-
go del ejecutivo durante 100 dias para frenar la crisis
politica en la que se ha visto sumergido el pais desde

2015. Los socialistas de Dimitar Kovacevski se jugaran
su continuidad en las urnas frente a los nacionalistas.
En el mismo dia se elegird al sustituto del actual jefe
de Estado, Stevo Pendarovski.
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europeas: ultima
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extrema derecha
en Europa
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El voto femenino progresista ha determi-
nado el rumbo de los paises que han vi-
vido un proceso electoral en los Ultimos
afios. Por ello, con un 2024 marcado por
elecciones en mas de 70 paises, surge el
interrogante de si el voto femenino volve-
ra a influenciar los resultados o de cémo
afectara a la composicién del nuevo Par-
lamento Europeo, especialmente tras el
avance de la extrema derecha.

En Brasil, el respaldo femenino a Lula da
Silva, y en Polonia, el apoyo de las mu-
jeres al entonces candidato democrata-
cristiano Donald Tusk, propiciaron el fin
del mandato del extremista brasilefio
Bolsonaro y del gobierno polaco del ul-
traconservador PiS, respectivamente.
Sin embargo, el ejemplo mas claro se
encuentra en Espafia, donde el analisis
postelectoral del CIS indicé un trasvase
del voto femenino durante la campafia
al PSOE ante una posible coalicion entre
PPy Vox.

Estamos ante un fenémeno social de al-
cance internacional, especialmente en-
tre la juventud. Un estudio del analista
Burn-Murdoch para el Financial Times
identifica una clara brecha ideolégica de
género entre jovenes en EE.UU., Alema-
nia, Polonia o Reino Unido. Las mujeres
son cada vez mas partidarias de votar a

partidos mas progresistas, mientras que
los hombres tienden a mas conservadu-
rismo.

Este estudio coincide con una reciente
encuesta del CIS, segun la cual el 51,8%
de hombres jovenes creen que se les
esta discriminando debido al avance en
la promocién de la igualdad, frente a tan
solo un 27,7% de las mujeres jovenes que
comparten tal afirmacion. La encuesta
revela una correlacion directa entre el
respaldo a esta percepcion y la intenciéon
de voto a partidos mas conservadores.

El consenso académico afirma que, his-
téricamente, las mujeres han presentado
mayor aversion al riesgo y rechazo al es-
tigma social vinculado a la ultraderecha,
lo que las lleva a optar por opciones mas
moderadas. No obstante, la amenaza
palpable de estas formaciones a los de-
rechos ya conquistados y al despertar
feminista, podria justificar el creciente
apoyo a partidos progresistas entre las
mas jovenes.

Este fendmeno estaria suponiendo un
digue de contencién al crecimiento de
la ultraderecha, que limitaria su posibili-
dad de acceder al gobierno en multiples
paises. Ahora bien, ;también lo hara en
las elecciones europeas? Los sondeos
pronostican buenos resultados para los
dos grupos mas a la derecha de Ia Euro-
camara. Segun las Ultimas encuestas, la
actual coalicién conformada por el Parti-
do Popular Europeo (EPP), los Socialistas
y Demdcratas (S&D) y Renew Europe (RE)
alcanzaria la mayoria absoluta. No obs-
tante, el auge de los partidos de extrema
derecha ofreceria una coalicion alternati-
va al EPP.

El menor interés que presentan las gene-
raciones jovenes antes las elecciones eu-
ropeas frente al resto de franjas de edad
podria estar detras del viraje ideoldgico
que vaticinan las encuestas. El interés
de la poblacién joven, especialmente
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el de las mujeres jovenes, sera
fundamental para frenar el creci-
miento de la ultraderecha en las
elecciones. Asf lo considera Kevin
Cunningham, coautor del udltimo
informe del Consejo Europeo de
Relaciones Exteriores (ECFR), que
afirma que “los buenos resultados
de la extrema derecha pueden
mermar la capacidad de la Co-
mision Europea y del Consejo de
llevar a cabo medidas medioam-
bientales o, por ejemplo, de poli-
tica exterior”. A tal preocupacion
podria sumarse la crucial tarea de
salvaguardar los valores europeos,
entre ellos, la igualdad.

Desde finales de 2020, el presu-
puesto de la UE ha incorporado
una proteccion adicional contra
la vulneracion del Estado de De-
recho cuando esta amenaza los
intereses financieros europeos. El
Parlamento fue el impulsor inicial
de este mecanismo, que se ha uti-
lizado contra Polonia y Hungria. Sin
embargo, el papel de esta institu-
cidbn como garante del respeto de
los valores europeos podria verse
seriamente mermado por el auge
de la ultraderecha. Asi, la participa-
cion electoral de las mujeres jove-
nes se vuelve crucial para garanti-
zar tanto la moderacion ideoldgica
parlamentaria como la continua-
cion de la proteccion de la igualdad
y el resto de valores europeos.

Cabe preguntarse cémo se puede
fomentar el voto de las jovenes eu-
ropeas. Promover la participacion
electoral de la sociedad es una
responsabilidad compartida por
muchos agentes. Debe ser el pro-
pio Parlamento, asi como el resto
de instituciones europeas y na-
cionales, los/as eurodiputados/as,
la sociedad civil organizada, entre
otras, quienes lo incentiven. En el

caso de las mujeres jovenes, se de-
be poner el foco en la correlaciéon
directa de ejercer su derecho al
voto con la construccién de una
Unidn que vele por la proteccion y
conquista de sus derechos frente
a quienes quieren dar pasos atras.

Los resultados de los comicios
de junio podrian dar mas poder

UNA VENTANA JOVEN A EUROPA

gue nunca a la extrema derecha
en la UE o, por el contrario, arti-
cular un se acabd que ponga fin
al auge experimentado en los Ul-
timos afios. Conseguirlo depen-
dera del éxito de la movilizacién
del voto de las jovenes, quienes
podrian decidir, una vez mas, el
rumbo de la Europa de los proxi-
mos 5 afios.

#LaRevistaDeACOP
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Jordi Sevilla Segura (Valencia 1956) Eco-
nomista (1978) y Técnico Comercial del
Estado (1983) fue uno de aquellos jove-
nes diputados de ‘Nueva Via' que aupa-
ron a José Luis Rodriguez Zapatero a
la secretaria general del PSOE, partido
del que fue su responsable econémico
(2000-2004), diputado en el Congreso
(2000-2009) y ministro de Administracio-
nes Publicas (2004-2007). Tras un intenso
periodo en actividad privada y académica
en PWC y el IE (2009-2015), regreso a la
primera linea politica como miembro del
Comité de Expertos de Pedro Sanchez y
de la Comisién Negociadora para la for-
macion del fallido gobierno PSOE-Ciuda-
danos (2016). Presidente de REE (2018-
2020) y director de Contexto Econdmi-
co de la consultorfa LLYC (2016-2018,
2020-actualidad), Jordi Sevilla es autor
de 15 ensayos y dos buenas novelas del
género policiaco. En nuestro pais, pocos
son los economistas e intelectuales tan
comprometidos politicamente, o si se
prefiere, los politicos con tanta inquietud
intelectual y tanta vocacion pedagogica.

En su ultima obra, ‘Manifiesto por una de-
mocracia radical’” (Deusto, febrero 2024),
afirma que “la politica es demasiado im-
portante para dejarsela en exclusiva a
los politicos [...] algunos directamente ni
siquiera creen que exista el bien comun”
y pide “una tregua a la partitocracia para
que, si no son capaces de corregir su ac
titud y volver a colocar el interés general
por delante de los suyos propios, por lo
menos, creen espacios libres de confron-
tacion partidista sistematica para que
puedan debatirse opciones de manera
racional y libre y adoptar acuerdos de for-
ma democratica”.

El dltimo libro de Jordi Sevilla es un libro
de combate. El autor de De nuevo so-
cialismo’ (2002) sigue apostando por la
politica y la democracia como la mejor
herramienta de convivencia, “el ideal de-
mocratico es la mejor utopia posible”y lo
hace mirando de cerca, como economis-
ta, a los problemas mas cotidianos. En
‘Para desbloquear Espafia’ (2011) y ‘La Es-
parfia herida: seis brechas que rompen Espa-
fia’ (2022), Sevilla desgrand no pocos de
los problemas econémicos y politicos en
nuestro pais, con la prudencia, pero tam-
bién con la ambicién, de quien ha tenido
el BOE en sus manos para intentar darles
respuesta. En su Ultima obra, sin aban-
donar esa preocupacion tan nuestra que
los clasicos llamaron “Espafia como pro-
blema”, los enmarca en la crisis global de
las democracias y en el fracaso del pen-
samiento neoliberal: “la locura de triunfa-
lismo capitalista y neoliberal, con respal-
do de la socialdemocracia, nos llevé a una
burbuja especulativa que estallé en 2008
con la mayor crisis econémica y social en
un siglo y a una globalizacion sin gober-
nanza”, y apunta: “la gestion global de los
nuevos problemas tendremos que hacer-
la mediante la profunda modificacion de
los instrumentos y las reglas actuales de
gobernanza multilateral o mundial”.

Con las herramientas de un historiador
de la politica, el autor recorre la evolucion
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de laidea de democracia, su declive
y sus enemigos. Sefiala las conse-
cuencias del exceso de optimismo
con el que recibimos el siglo: “el si-
glo XXI también se ha llevado por
delante tres principios esenciales
sobre los que se habia construido
Occidente en el siglo XX [...]: la idea
de que el crecimiento econémico
es suficiente para que vayan des-
apareciendo las desigualdades de
renta y riqgueza mediante la crea-
cion de empleo. El proyecto de
meritocracia como principio social
que articula una sociedad de la
igualdad de oportunidades, del es-
fuerzo, el mérito y la justa recom-
pensa [yl la democracia politica
como recorrido de camino Unico e
irreversible”.

‘Manifiesto por una democracia ra-
dical’ es un alegato contra el auge
global del populismo. El autor se-
fiala las brechas sociales y econo-
micas que lo han hecho posible
en nuestro pais e identifica su le-
gado, el ‘procés’, Vox y su efecto
destructivo en la confrontacion
partidaria que provoca una po-
larizacion artificial de la sociedad
espafiola. “A lo largo de la historia,
todos los movimientos populistas
han acabado igual: ruido, furia y
destruccion. Nunca han solucio-
nado ningun problema objetivo
de las personas porgue esa no es
su funcién: el populismo se dirige
a las emociones de los individuos
convertidos en masa. Genera mie-
do, enfado, ilusion, esperanza y
siempre, siempre acaba en enga-
fio, frustracion y dolor”.

El libro de Jordi Sevilla invita a la
accion, su apuesta por una “demo-
cracia radical” (en clara referencia
a aquella publicacién germinal de
la “tercera via” de Giddens en ‘Mas
alla de la izquierda y la derecha: el

~por una
democracia
radical

Un andlisis del origen
de la polarizacion y una
propuesta para superar
|a antigua dicotomia
| entre derechas e izquierdas

futuro de las politicas radicales’ -
1994), es una apuesta por afrontar
los retos de la desigualdad, la cri-
sis climatica y la irrupcién tecnolo-
gica, con nuevos instrumentos de
gobernanza global y mejoras en el
funcionamiento de las democra-
cias nacionales, que hagan viables
y sostenibles las sociedades plura-
listas, para lo que plantea la nece-
sidad de superar “viejos dogmas
y politicas de las derechas y las
izquierdas tradicionales”. “Vamos
hacia partidos mas permeables,
sociedades civiles mas activas por
su mayor involucracion, necesaria
para el éxito de las politicas, y ha-
cia esquemas de mayor coopera-
ciony transversalidad politica”. Pa-
ra el autor, una democracia radical
requiere “tanta libertad real co-
mo sea posible [..] tanta igualdad
efectiva como sea necesaria’, re-
interpretando la maxima de Marx
para incorporar la necesidad de
nuevas formulas de participacion
social, el compromiso feminista, la

RESENA DESTACADA

Autor: Jordi Sevilla
Editorial: Deusto
ANo: Febrero 2024

ampliacién de la democracia eco-
némica y la humanizacion de la
transformacion digital.

Hay que leer a Jordi Sevilla. Sus
ensayos, sus columnas, reflejan
bien la preocupacion por el fun-
cionamiento de nuestra econo-
mia y también una progresiva
decepcion por la eficacia de nues-
tras instituciones politicas, de los
partidos y sus lideres, junto a una
creciente alarma por el clima de
crispacion que dificulta los con-
sensos necesarios para solucio-
nar los problemas de fondo de
nuestra sociedad. Su apuesta por
una “democracia radical” es una
llamada a la accién y, a la vez, una
puesta al dia de su compromiso
ideoldgico. De ideas propias, con
una gran influencia liberal (“socia-
lista a fuer de liberal”, que ya de-
fendiera en la temprana fecha de
1999), el autor es uno de los més
claros exponentes de la socialde-
mocracia espafiola.

#LaRevistaDeACOP



@beerspolitics
Miriam
Gonzalez
Durantez

El pasado 19 de febrero, Miriam
Gonzalez Durantez fue protago-
nista del Beers&Politics celebra-
do en Madrid. Un encuentro en el
gue hablamos sobre «Sociedad ci-
vil y politicas publicas: ;hasta don-
de llega la ciudadania?»

Miriam Gonzalez Durantez es
abogada especializada en comer-
cio internacional, fundadora vy
presidenta de Espafia Mejor, or-
ganizacién sin animo de lucro que
tiene como objetivo dinamizar
la sociedad civil de una manera
inclusiva y abierta, apartidista y
transversal ideoldgicamente. Asi-
mismo, es miembro del Consejo
de Diversidad de Toyota Europa y

#LaRevistaDeACOP

consejera independiente de Atrys
Health. Forma parte del consejo
asesor internacional del Circulo de
Empresarios en Espafia, del Con-
sejo Europeo de Relaciones Ex-
teriores y de varias instituciones
educativas, y ha sido profesora de
politica comercial internacional en
la Universidad de Standford, Cali-
fornia. Es autora de ‘Devuélveme
el Poder’, un libro centrado en la
necesidad de una reforma politi-
ca liberal en Espafia. En 2015 fun-
doé Inspiring Girls International,
una organizacion benéfica mun-
dial presente en 37 paises dedi-
cada a elevar las aspiraciones de
las jovenes.

@EsMejorOficial
@InspirinGirlsE

@miriamgonzalezdurantez

N

Miriam Gonzalez
pidio a los jévenes
que tomen las
riendas de su futuro.
Con frases como

“el futuro es tuyo”,
hizo un llamamiento
especifico ala
juventud para que se
involucre activamente
en latoma de
decisiones politicas.

Asimismo, destacé

la necesidad de
construir una
sociedad civil fuerte
y dinamica para
hacer frente a los
principales retos que
tiene el pais a través
de la poblacién joven.

Tampoco ha querido
dejar de hablar de las
oportunidades que brinda
la tecnologia a Espaia
para poder avanzar
como pais en cuestiones
como la mejora de

la productividad, la
economia o el diseio

de una educacién
competitiva, un sector
en el que, asegura, los
jovenes tienen mucho
que decir.

También hablé de la
necesidad de eliminar la
burocracia y hacer mas
facil la vida a la sociedad.
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