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A José Luis Sanchis
y José Enrique Serrano

Este mes de junio ha sido espe-
cialmente duro para quienes cree-
mos en una politica pensada con
método, guiada por principios y
comprometida con la democracia.
La pérdida casi simultanea de José
Luis Sanchis y José Enrique Serra-
no deja un vacio profundo y nos
interpela como comunidad. Desde
espacios distintos —la estrategia
electoral y la arquitectura institu-
cional—, ambos han sido referen-
tes insustituibles. Maestros, pione-
ros, constructores de una forma
de hacer politica que hoy necesita-
MOs Mas que nunca.

José Luis Sanchis fue el gran pio-
nero de la consultorfa politica
moderna en Espafia. Profesor de
casi todos, mentor de muchos, su
legado es inmenso. Mucho antes
de que existieran grados, congre-
S0S 0 asociaciones especializadas
como ACOP, Sanchfs ya hablaba de
estrategia electoral, imagen publi-
ca, segmentacion del mensaje o
analisis de opinion. Lo hacia desde
el aula, si, pero también desde los
pasillos donde se toman decisio-
nes. Fue un pionero, pero sobre
todo un constructor: dio estruc
tura, método y credibilidad a una
practica que durante décadas se
movia entre la intuicion y la impro-
visacion.
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Mucho antes de

que existieran grados
0 asociaciones como
ACOP, Sanchis ya

hablaba de estrategia
electoral, imagen
publica, segmentacion
del mensaje o andlisis
de opinién

Fue testigo privilegiado de la Tran-
sicion democratica, pero también
un protagonista activo de su nor-
malizacion institucional. Su parti-
cipacion en el equipo de campafia
de Adolfo Sudrez marco un antes
y un después. Desde entonces,
su influencia se extendié por dis-
tintas formaciones politicas y por
toda Iberoamérica. Su trabajo en
Chile, junto a Patricio Aylwin, es so-
lo un ejemplo de como una estra-
tegia bien pensada puede marcar
la diferencia en momentos de alta
sensibilidad democratica.

Quienes trabajaron con él sa-
ben que su legado va mucho mas
alld de las campafias ganadas.

José Luis fue, sobre todo, un maes-
tro. No por acumular titulos, sino
porgue hizo de cada conversacién
una clase magistral. Nos ensefi6 a
huir del efectismo y la ocurrencia,
a construir con método, a valo-
rar la investigacion como base de
cualquier diagndstico. A entender
que la comunicacién politica no se
improvisa: se estudia, se planificay
Sse ejecuta con responsabilidad.

José Enrique Serrano, por su parte,
representd otra forma de influen-
cia: la del servidor publico que
construye pais desde la sombra.
Jefe de Gabinete de dos presiden-
tes del Gobierno —Felipe Gonza-
lez y José Luis Rodriguez Zapate-
ro—, fue el arquitecto silencioso
de muchas de las decisiones que
marcaron el rumbo de nuestra
democracia. Su inteligencia poli-
tica, su capacidad de sintesis y su
comprension del Estado lo con-
virtieron en una figura respetada
dentro y fuera del poder.

Serrano no buscd nunca el foco.
Su liderazgo fue otro: basado en
la serenidad, el analisis, la escucha.
Supo mantener el equilibrio insti-
tucional en contextos complejos,
defender el didlogo frente a la con-
frontacion y trabajar siempre con
una idea en mente: que la politica



debia estar al servicio del bien co-
mun. Quienes lo conocieron de
cerca destacan su templanza, su
lealtad institucional y su discreta,
pero firme, defensa de los valores
democraticos.

La gran batalla de José Luis San-
chis fue la dignificacion del oficio
de consultor politico. En tiempos
en los que se asociaba a la frivo-
lidad o la manipulacion, él lo dotd
de profundidad, ética y método.
Aposté por la formacion, por la
transparencia, por el trabajo inter-
disciplinar. Reivindic6 que el con-
sultor no suple la politica, sino que
la mejora. Y con su propio ejemplo
demostré que esta profesion pue-
de ejercerse con independencia y
compromiso democratico.

José Enrique Serrano
representoé otra forma
de influencia: la del
servidor publico que
construye pais desde la
sombra

Del mismo modo, la gran contribu-
cion de José Enrique Serrano fue
la institucionalizacion de la politica
como servicio publico riguroso vy
duradero. Frente al ruido, ofrecio
método. Frente a las crisis, aportd
estabilidad. Frente a las urgencias
del corto plazo, pensé a largo. Su
legado esta en leyes, reformas,
pactosy estructuras de Estado que
muchos ciudadanos desconocen,
pero que hoy siguen funcionando
gracias a su trabajo discreto.

Ambos entendieron que la politica
es demasiado importante como
para dejarla a la improvisacion.
Ambos creyeron en la estrategia,
en el estudio, en la formaciény en

el respeto al adversario. Y ambos
dejaron escuela, aunque en esti-
los opuestos. Uno con vocacién
publica y pedagdgica; el otro con
la maestria del artesano que pule
cada decision en privado.

N

Ambos entendieron
que la politica
es demasiado

importante como
para dejarla a la
improvisacion

Desde ACOP, queremos rendir ho-
menaje conjunto a dos hombres
gue compartieron una misma
idea: que la politica, para ser Util,
debe pensarse con cabeza, pero
también con alma. Uno desde la
trinchera de las campafias; otro
desde el engranaje institucional.
Ambos desde una profunda voca-
Cion de servicio.

Con su partida, no solo despedi-
mos a dos grandes. Asumimos la
responsabilidad de mantener vi-
vos sus legados. Legados que no
se miden solo en campafias, leyes
0 publicaciones, sino en principios:
el rigor frente al atajo, la estrategia

CARTA EXPRESIDENTES

frente a la ocurrencia, la escucha
frente al ruido, la mirada larga
frente al cortoplacismo.

Quienes firmamos estas lineas —
colegas, discipulos, amigos y ami-
gas— compartimos una deuda
personal y profesional con José
Luis Sanchis y con José Enrique Se-
rrano. Nos queda su ejemplo. Nos
gueda su ensefianza. Y nos queda
la conviccion de que los verdade-
ros maestros de la politica no se
imponen: inspiran, acompafian y
dejan huella sin alzar la voz.

Gracias, José Luis.

Gracias, José Enrique.

Por ensefiarnos a mirar mas alla
del titular, a escuchar antes de
aconsejar y a pensar la politica co-
mo lo que es: una responsabilidad,
una construccion colectiva y una
forma de servir a la democracia.

Marfa José Canel (2008)

Luis Arroyo (2010)

Karen Sanderrs (2012)

David Redoli (2014)

Daniel Urefia (2016)

Verdnica Fumanal (2019- 2022)
Oscar Alvarez Dominguez (2022-
2025)

#LaRevistaDeACOP



OBITUARIO

(1942-2025)

Junio de 2025 nos ha dejado sin dos fi-
guras esenciales del pensamiento y la
practica politica en nuestro pafs: José
Luis Sanchis, pionero de la consultoria
politica moderna en Espafia, y José En-
rique Serrano, uno de los mas respeta-
dos arquitectos institucionales de nues-
tra democracia. Aunque desde espacios
distintos —el asesoramiento externo y el
servicio publico interno—, ambos com-
partieron una misma vision: entender la
politica como un ejercicio de responsabi-
lidad, estrategia y ética.

José Luis Sanchis fue el primer espafiol
en ingresar en la Asociacién Americana
de Consultores Politicos. Su trayectoria
abarca mas de 40 campafias electora-
les en cuatro continentes. Asesor¢ a
lideres clave como Adolfo Suarez, Fe-
lipe Gonzalez, César Gaviria o Patricio
Aylwin, y fue autor de obras fundamen-
tales que han formado a generaciones
de consultores en todo el mundo his-
pano.

#LaRevistaDeACOP

(1942-2025)

José Enrique Serrano fue Jefe de Gabine-
te de los presidentes Felipe Gonzalez y
José Luis Rodriguez Zapatero, convirtién-
dose asf en un referente de estabilidad,
inteligencia institucional y compromiso
democratico. Su papel fue clave en mo-
mentos delicados de la historia reciente y
su figura, aunque deliberadamente aleja-
da del foco, es ampliamente reconocida
como una de las mas influyentes de la
politica de las Ultimas décadas.

Desde ACOP lamentamos profundamen-
te su pérdida. Su legado —tanto desde
la asesoria como desde la gestion— nos
recuerda que la comunicacion politica no
es solo mensaje: es también contexto,
tiempo, mirada estratégica y, sobre todo,
servicio publico.

A ambos les debemos buena parte de lo
que hoy somos como comunidad profe-

sional y como pais.

Descansen en paz, maestros.



Curso online de iA aplicado
a la Comunicacion Politica

¢Estas preparado para la revolucion digital
en campafias y comunicacion politica?

Aprende a usar herramientas de
inteligencia artificial en tu estrategia para
optimizar andlisis, informes, crear
imagenes y video

Duracidén: 8 horas. Sesiones de
2 horas semanales.
Cudndo: jueves 19 y 26 de junio
/ 3y 10 de julio

Precio: 50 euros socios [ 100
euros No socios
Plazas limitadas

Inscribete:




FRANCISCO RUIZ
- @franruiiz9

Consultor politicoy

cofundador de El Patio
Politico
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Colecciona a tu politico
favorito (o destruyelo)

ATICO Y LIBERTAD
P - X

En los Ultimos meses, las redes sociales
se han llenado de mufiecos de politicos
creados con inteligencia artificial. Mas
que simples imagenes, estos juguetes
virales condensan criticas, identidades
y emociones en un formato que mezcla
humor y politica. No se trata solo de un
meme pasajero, sino de una nueva for-
ma de comunicar la politica en la era digi-
tal de la inteligencia artificial.

Hace no mucho, mientras navegaba por
el timeline de mi cuenta en X, me topé con
algo curioso: un mufieco, una especie
de figura de accion coleccionable de Isa-
bel Diaz Ayuso. Pero no era un mufieco
cualquiera ni amable. Estaba cargado de
un mensaje muy claro, una critica politica

contundente. El juguete venia acompafia-
do de complementos —como las figuras
de accion— cargados de ironia politica y
hasta la caja donde venia el mufieco te-
nia un titulo provocador: Ayuso Atico y Li-
bertad. Por supuesto, este mufieco no era
real, pero lo parecia. Era una imagen ge-
nerada con inteligencia artificial, median-
te Chat GPT. Un meme, una critica... o tal
vez algo mas complejo.

Al principio, confieso que me hizo gracia,
me parecid ingenioso, como a cualquier
friki de la politica y la comunicacion. Pe-
ro pronto esa sonrisa inicial se convirtié
en una pregunta mas seria: ;qué es lo
que nos impulsa a transformar a nues-
tros lideres en miniaturas que parecen



sacadas de un videojuego o con-
vertidas en una especie de mufie-
co coleccionable, como si fueran
superhéroes? ;Por qué dejamos
de verlos como personas reales,
con sus contradicciones y respon-
sabilidades, y empezamos a verlos
como personajes, héroes o villanos
de un relato que alguien mas escri-
be y nosotros simplemente consu-
mimos?

La politica siempre ha buscado ma-
terializarse en objetos. No es una
novedad. A lo largo de la historia,
las ideas politicas se han plasmado
en posters, pins, camisetas, pega-
tinas, pulseras, tazas, banderas o
estatuas. Desde el clasico estam-
pado del rostro del Che Guevara
hasta los lazos amarillos indepen-
dentistas catalanes o las gorras ro-
jas de ‘Make America Great Again’
de Trump, la politica ha entendido
bien que tener un objeto es, en
muchos casos, mas potente y efi-
caz que tener solo una idea. Por-
que el objeto permanece, se toca,
se regala, se lleva en el cuerpo. El
objeto crea comunidad.

Pero lo que estamos viendo ahora
tiene un matiz nuevo. Con la popu-
larizacion de la inteligencia artificial
generativa de imagenes —como el
propio Chat GPT— cualquiera pue-
de crear una representacion exa-
gerada y con intencién politica en
cuestion de segundos. Un mufieco

AFONDO

VON DER LEYEN

TU MUNECA FAVORITA PARA ARRUINAR
ALOS EUROPEOS

#LaRevistaDeACOP



AFONDO

FEIJOO SIN RUMBO

SURVIVAL KIT

de cualquier politico con una capa
de Superman, como un héroe. O
un politico con una motosierra y
0jos rojos sobre un fondo de fue-
g0, como un villano. No hay limites:
el estilo y la intencidn se ajustan al
gusto del creador. En menos de un
minuto, cualquier politico puede
ser convertido en juguete y cual-
quier juguete, en una declaracion
politica.

Estos mufiecos no son productos
fisicos, ni se venden en tiendas. Pe-
ro lo parecen. Tienen estética de ju-
guete real: caja, atributos, tipogra-
fia, accesorios, pose. Se comparten
en redes como si fueran reales.
Y se viralizan. ¢Por qué? Porque
simplifican la realidad emocional y
politica en una caja con un mufie-
CO gue ni siquiera existe. Porque

#LaRevistaDeACOP

—como todo buen juguete— redu-
ce el mundo complejo a algo que
podemos manejar con la mano o
deslizar con el dedo. Se vuelve un
lenguaje visual rapido, efectivo vy
profundamente emocional.

N
Simplifican la
realidad emocional y

politica en una caja
con un mufieco que
ni siquiera existe

Ademas, estas figuras no son neu-
tras. Todo en ellas comunica: la
postura del personaje, su gesto
facial, la ropa que lleva, los colores,

CENTRALES

4

TERESA RIBERA

los objetos que lo acompafian, el
fondo, el encuadre. Por ejemplo,
imagina la figura de un politico
con una risa malvada, un gesto
triunfante y una maleta de dinero
en la mano. No es solo un mufie-
€O, es un mensaje directo: ese po-
litico es corrupto y despiadado.

La caja que envuelve al mufie-
co también tiene peso simbdlico.
Aunque sea solo un marco visual,
cumple la funcién de envoltorio,
de packaging. Ese borde recuerda
a los juguetes de coleccion y con-
vierte al politico en un producto.
Y el producto, como sabemos, se
desea, se compra, se colecciona...
0 se ridiculiza y se descarta. La
politica entra asf en la légica del
consumo, la personalizacion vy el
coleccionismo afectivo.



Entonces, ¢por qué nos fascina con-
vertir en murfiecos a nuestros re-
presentantes? Creo que hay al me-
nos tres explicaciones posibles: una
visual, una politica y una emocional.

La visual: en un timeline digital sa-
turado de imagenes, graficos, vi-
deos y memes simples, un politico
convertido en un juguete coleccio-
nable destaca. Tiene color, forma,
ideologia, ironfa. Y eso asegura
clics, likes y viralidad. Nos atrapa
porque se aleja de lo institucional
y se acerca a lo inesperado.

La politica: vivimos una época de
hiperliderazgos muy personaliza-
dos, donde el relato importa mas
que el programa vy la imagen, mas
que el curriculum. En ese contex-
to, un mufieco de un lider no es
solo unaimagen graciosa, sino una
declaracion de identidad: “este es
de los mios”, “este es mi rival”, “es-
te me representa”, “este me aver-
glienza”. Se convierte en una for-
ma de afiliacion simbdlica.

Y la emocional: los mufiecos nos
recuerdan a nuestra infancia y nos
invitan a jugar. Literal y simbdlica-
mente. A sentir que tenemos po-
der, a derrotar enemigos, a orde-
nar el caos politico en estanterfas
mentales de héroes y villanos. A
simplificar un mundo que, a veces,
se siente demasiado grande, hostil
o confuso.

No es casual que muchos de estos
mufiecos se parezcan a superhé-
roes o figuras de accion. No solo
por estética, sino por logica narra-
tiva: cada politico tiene ‘poderes’,
‘atributos’, ‘ataques especiales’. La
politica se vuelve una especie de
juego de rol. Y el ciudadano, un
jugador mas que elige sus cartas,
sus aliados y sus villanos.

LA GRAN
COALICION

Conviene no tomarse estos feno-
menos virales a risa. No porgue los
mufiecos vayan a decidir eleccio-
nes, sino porque revelan algo mas
profundo: que la politica ya no se
comunica solo con intervenciones,
mitines o videos oficiales. También
se hace con mufiecos inventados
por usuarios anénimos con IA.

En ese sentido, estas figuras no
son una anécdota ni una moda
pasajera. Son un sintoma. Hablan
de una politica cada vez mas vi-
sual, emocional, identitaria e ins-
tantanea. Una politica que ya no
se juega solo en el parlamento, en
la television o en las redes, sino
también en prompts de inteligencia

AFONDO

artificial. Y sobre todo, hablan de
nosotros. De cémo miramos la
politica. De cémo nos vinculamos
emocionalmente con ella. De c6-
mo necesitamos reducir la com-
plejidad de la politica a un mufie-
CO, UNos accesorios, una caja. Por-
que tener al politico en miniatura
es una forma simbdlica de tenerlo
cercay de controlarlo. O al menos,
de sentir que lo hacemos.

N

Estas figuras son
un sintoma; hablan
de una politica cada

vez mds visual,
emocional, identitaria
e instantdanea
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De la batamanta a
Ballerina Capuccina:
el italian brainroty
la politica del meme

absurdo

En los Ultimos meses, un nuevo lenguaje
ha irrumpido con fuerza en los entornos
digitales. Cadtico, chillén, plagado de co-
lores saturados, tipografias delirantes y
frases sin sentido aparente. ‘Bombarde-
ro Crocodilo’, ‘Tralarero Tralala’, ‘Balleri-
na Capuccina’ Este fendmeno estético,
conocido como ftalian brainrot, no solo
coloniza nuestros feeds de TikTok, sino
que comienza a filtrarse en la comunica-
cién institucional. ;Estamos ante un nue-
vo paradigma en la relacion entre cultu-
ra digital y politica?

El italian brainrot no es italiano, ni cere-
bral, ni especialmente coherente. Es el
ultimo brote memeético surgido en los
margenes de internet, donde se gestan
formas culturales que todavia no han
cuajado en el mainstream, pero circulan
con furia en subculturas jovenes y redes
hiperdinamicas.

Como muchos de estos fendmenos, su
I6gica no es la logica. Es el meme que no
busca ser entendido, sino sentido. Un
shitposting en forma de clip, donde la sa-
turacion visual y sonora apela al colapso
cognitivo de una generacion criada entre
reels y algoritmos.

Y aqui conviene detenernos: Shitposting
es la produccion y reproduccion cultural,
brainrot son las modas y contenidos del
momento que no han cuajado en el gran
publico, pero se han viralizado a nivel
subcultural. Nuestro brainrot generacio-
nal fueron los memes de Cuanto Cabroén,
trollface o la batamanta. La férmula ha
mutado, pero la l6gica se mantiene: Shit-
posting = accion. Brainrot = contenido.



EN LOS MARGENES

Hace poco, la cuenta oficial del PP
de Madrid subié un video que re-
ventd todos los medidores de iro-
nia. Bajo el titulo ‘Pedro Pinochini’,
velamos al presidente del Gobier-
no convertido en un Pinocho que,
con voz de doblaje ochentero vy
banda sonora frenética, era acu-
sado de mentiroso y traidor. Todo
con estética italian brainrot.

Los codigos estaban todos ahi:
colores imposibles, explosiones y
musica chirriante. Un shitpost de
manual, pero institucional. Y no es
un caso aislado: la politica espafio-
la (y global) lleva afios coquetean-
do con estos lenguajes visuales de
internet. La diferencia es que aho-
ra lo hace sin complejos.

¢Funciona? Depende. Puede vira-
lizarse, pero también puede caer
en el abismo del cringe. Si la ten-
dencia actual es el jtalian brainrot
con su surrealismo y absurdez,
puede gque eso nos esté llevan-
do a una nueva era de frivolidad,
desafeccidon politica y busqueda
de vias de escape para una ciuda-
dania saturada. Los partidos poli-
ticos que guieran sumarse a esta
tendencia deberian tener cuidado
en no caer en el cringe.

¢Y si no fuera solo una moda es-
tética, sino una forma de leer la
realidad? El éxito del italian brainrot
no puede separarse del momento

politico y social que vivimos: hipe-
raceleracion informativa, fatiga co-
lectiva, crisis de atencién. En ese
contexto, los formatos tradiciona-
les de comunicacion politica sue-
nan lejanaos, incluso obsoletos.

Los memes absurdos ofrecen una
via de escape. Su nonsense no es
inocente: es un espejo deforman-
te del sinsentido cotidiano. Y ahf es
donde encuentra su poder: conec
tan desde la saturacion, no desde
la claridad.

Para una parte del electorado,
estas piezas no solo entretienen:
construyen comunidad, marcan
pertenencia. Si la politica es tam-
bién emocion vy estética, el brain-
rot ofrece una puerta trasera por
la que colarse en la conversacion
publica.

#LaRevistaDeACOP



EN LOS MARGENES

Pero esta puerta no esta exenta
de riesgos. En su apropiacion por
parte de partidos y gobiernos, es-
tos lenguajes pueden perder su
potencia subversiva y convertirse
en caricaturas. El humor que nace
de los margenes puede volverse
ridiculo en manos del poder.

Porgue hay una delgada linea en-

tre conectar con el cédigo digital
y parodiarlo involuntariamente. Y

#LaRevistaDeACOP

la audiencia lo nota. La comuni-
dad meme es muy sensible a Ia
autenticidad. Por eso, el uso del
italian brainrot en politica exige
mas que un diseflador con Can-
va: requiere comprension del
momento cultural, lectura del en-
torno digital y, sobre todo, saber
cuando callar.

Lo que subyace a todo esto es una
tension mas profunda: la politica
busca nuevas formas de cone-
xion en un ecosistema saturado.

El meme, en su formato mas ex-
tremo, aparece como un caballo
de Troya para entrar en territorios
donde el discurso ya no llega.

¢Pero qué pasa si toda la politica
se convierte en meme? ¢Si el con-
tenido desaparece bajo la forma?
¢Si la ideologia se diluye en la vi-
ralidad? No es solo una pregunta
estética, es una cuestion demo-
cratica.

Lo que hoy nos hace reir puede
marcar la forma de votar mafia-
na. Porque como todo lenguaje, el
brainrot también comunica. Aun-
que lo haga con cocodrilos que
bailan capuccinos.



PABLO MARTIN DIEZ
in/pablomartindiez

El consultor 10x

ChatGPT 4.5

Hace unos afios, el término ‘programa-
dor 10x' comenzd a circular en el mun-
do de la tecnologfa para referirse a un
perfil que, gracias al uso avanzado de
herramientas, podria ser diez veces
mas productivo que sus colegas. Hoy,
ese mismo fendmeno estd llegando a
la consultorfa politica: nace el ‘consultor
10x', una figura que potencia exponen-
cialmente su conocimiento en comuni-
cacion politica, su capacidad estratégi-
ca y su creatividad gracias al uso de la
inteligencia artificial.

, en colabora-
cion con Boston Consulting Group (BCG),
analizé el impacto de ChatGPT 4 en la
productividad y calidad del trabajo de
consultores profesionales. El estudio in-
volucré a 758 personas y se centrd en
tareas complejas y realistas propias de la
consultorfa.

@ OpenAl

El uso de inteligencia artificial permitio
gue los consultores completaran en pro-
medio un 12,2% mas de tareas y finaliza-
ran su trabajo un 25,1% mas rapido en
comparacion con quienes no utilizaron
estas herramientas. Ademas, la calidad
de los resultados producidos por los
consultores asistidos por IA fue mas de
un 40% superior respecto al grupo de
control. Un aspecto especialmente rele-
vante del estudio es que el impacto de
la IA varié segun el nivel de habilidad: los
consultores con desempefio por debajo
del promedio mejoraron su rendimiento
en un 43%, mientras que aquellos por
encima del promedio también experi-
mentaron mejoras, aungue en menor
medida, con un incremento del 17%. Ya
Kai-Fu Lee, en su libro las Superpotencias
de la Inteligencia Artificial, advertia que la IA
difuminara la diferencia entre los profe-
sionales mas brillantes y los corrientes.

#LaRevistaDeACOP


https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=4573321
https://www.linkedin.com/in/pablomartindiez/
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Los datos de este estudio ya son
bastante significativos a pesar de
que se trata de un estudio de los
inicios de ChatGPT 4; sin duda, a
medida que la tecnologia avance,
el impacto serd aun mayor y en
mas ambitos.

Desde , newsletter so-
bre el impacto de la IA en la poli-
tica y el gobierno, hemos recopila-
do numerosas herramientas que
ayudan a mejorar el trabajo del
consultor. Sin animo de recopilar

#LaRevistaDeACOP

Foto: Harvard Business School

todo lo existente, a continuacion,
presento algunas areas del trabajo
de la consultoria que pueden reali-
zarse con mas efectividad gracias
al uso de herramientas de la IA:

1. Andlisis y procesamiento de
grandes volimenes de datos

La capacidad de analizar datos
masivos —desde encuestas y re-
sultados electorales hasta tenden-
cias en redes sociales— es funda-
mental en la consultorfa moderna.

La IA permite automatizar la reco-
pilacion, limpieza y anélisis, iden-
tificando patrones y tendencias
con una velocidad y precision in-
alcanzables para los métodos tra-
dicionales. Ademas cada vez seran
necesarios menos conocimien-
tos técnicos. Plataformas como
Google Vertex Al ofrecen acceso
a modelos avanzados para anali-
sis predictivo y minerfa de datos,
facilitando la toma de decisiones
estratégicas basadas en evidencia.

2. Creatividad estratégicay
disefio de narrativas

Modelos como ChatGPT 4.5 (que
es especialmente eficaz en crea-
tividad) permiten generar ideas
y relatos sélidos fundamentados
en investigaciones profundas (ac
tualmente destaca Gemini Pro
2.5) del contexto politico, social
y mediatico. Los modelos de IA,
especialmente los modelos razo-
nadores como 03, pueden anali-
zar grandes volumenes de infor-
macion, identificar tendencias vy
extraer datos clave, lo que posi-
bilita la creacion de marcos estra-
tégicos, conceptos de campafia y
lineas argumentales adaptadas a
las sensibilidades del publico ob-
jetivo. De esta forma, se superan
sesgos y se enriquece el proceso
Creativo con propuestas rapidas,
relevantes y coherentes para dis-
tintos publicos y canales.

3. Personalizaciéon y
segmentacion de los mensajes

La inteligencia artificial ha revolu-
cionado la personalizacion y seg-
mentacion de mensajes, pues per-
mite redactar textos para medios
de comunicacion y publicaciones
para redes sociales de manera ra-
pida y perfectamente adaptada a


https://estrategiabyaleph.substack.com/
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El Consultor 10x: herramientas de IA para multiplicar tu productividad

Creatividad estratégica conlA

Generacion de contexto

imvestigacion profunda co

in

Mod ormo ChatGPT 4.5 generan mar

argumentales y conceptos de campana gracias a su excelente

con mucha informacién a través de la
o con Gemini 2.5 Pro. Y analisis critico e

pendiente a través de moldeos razonadores como o3,

Mensajes segmentados y personalizados

nido para publicos div

La 1A adapta tono, estilo y conte

una nota de prensa formal hasta un capy viral, la personaliz

masiva es ya una realidad.

S narratives, lineas

Produccion multimedia al instante

s Google Veo 3: crea videos realist

=
X .
El proximo salto: agentes auténomos « Elevenlabs: loc
Los igentes ya no esperan instrucciones: reciben @: a = Gamma & Mapkin: tr
objetiv dan y aprenden. Podran automatizar tareas infografias
complejas come seguimiento legislativa, andlisis de sentimiento o
teccién de tenderncias. & Gestién de conocimiento politico y legal
@ Con herramientas cormo Justicio o sistermnas bass
% automatiza el acceso a |L‘:_l 5|c|\ic tencias ¥ documentos

Tecnologia sin saber programar

+ Perplexity Labs: crea apps, informes y asistentes GPT sin escribir

chdigo.

= Relevance Al: construye soluciones 1A con solo unos clics.

Tode consultor puede ser ahora tambign creador de
herramientas

= GPTs personalizados,

los publicos que designemos. Los
modelos de texto de IA generan
contenidos ajustando tono, estilo
y enfoque segun el perfil del desti-
natario o el canal, ya sea una nota
de prensa formal para medios o
un copy atractivo para cualquier
red social.

4. Generacion de contenidos
multimedia

La produccion de videos, image-
nes y otros materiales audiovisua-
les ha dejado de ser un proceso
costoso y lento. Google Veo 3
marca un antes y un después en
la generacién de videos realistas y
narrativos a partir de texto o ima-
genes, incorporando sonido, musi-
cay sincronizacion labial, y mante-
niendo la coherencia narrativa en
toda la secuencia.

Ademas, la creacion y edicion de
imagenes se ha simplificado enor-
memente con herramientas como
Flux, que permite generar y mo-
dificar visuales de alta calidad en

internas. Precision y rapidez en la toma de decisiones.

Simulacion de mensajes en redes

cuestion de segundos a partir de
descripciones textuales.

Para la musica, plataformas como
Suno facilitan la composicion de
piezas originales y personalizadas
en distintos estilos, adaptandose a
las necesidades de cada proyecto.
La locucién de voces puede au-
tomatizarse con soluciones de IA
como Elevenlabs, que convierten
texto en narraciones profesionales
para videos, presentaciones o re-
des sociales.

Finalmente, la elaboracién de pre-
sentaciones, infograffas y materiales
visuales se agiliza con herramientas
como Gamma y Napkin, capaces
de transformar datos o textos en
diapositivas e infografias atractivas
y listas para compartir en minutos.

5. Gestion del conocimiento
(interno, legislativo, politico...)

Herramientas como Justicio des-
tacan por ofrecer respuestas le-
gales fundamentadas y razonadas

Foto: EstrateglA

a partir de extensos archivos nor-
mativos vy jurisprudenciales, agili-
zando la busqueda y comprension
de legislacion estatal, autonémica
y europea.

Ademas, la integracion de técnicas
como Retrieval Augmented Gene-
ration (RAG) permite a los sistemas
de IA combinar el conocimiento de
los modelos lingufsticos con la re-
cuperacion en tiempo real de in-
formacion relevante interna desde
bases de datos actualizadas, ga-
rantizando asf respuestas precisas,
verificables y adaptadas al contex-
to especifico de cada consulta.

6. Simulacién de escenarios y
de eficacia de los mensajes en
redes sociales y bots

Plataformas como SocialAl per-
miten simular y analizar como se
difundirian mensajes en redes
sociales, anticipando la reaccion
publica y el impacto de campafias
antes de su lanzamiento. Gracias
a la inteligencia artificial, estas

#LaRevistaDeACOP
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herramientas recrean escenarios
realistas con seguidores virtuales
y bots, que ayudan a optimizar es-
trategias de comunicaciony a pre-
ver posibles crisis o intervenciones
coordinadas, lo que las convierte
en recursos clave para la planifica-
cion digital.

7. Desarrollo de herramientas
tecnolégicas con poco o ninguin
conocimiento de programacion

El desarrollo de herramientas tec
nolégicas con poco o ningln co-
nocimiento de programacion es ya
una realidad gracias a plataformas
como Perplexity Labs, que permite
a cualquier usuario generar desde
hojas de calculo e informes auto-
maticos hasta aplicaciones web
sencillas en cuestion de minutos y
sin necesidad de escribir codigo.

#LaRevistaDeACOP

Ademas, la posibilidad de crear y
personalizar asistentes GPT pro-
pios, sin conocimientos técnicos
previos, amplia aun mas el abani-
co de aplicaciones practicas para
consultores y equipos, ya que per-
mite disefiar chatbots o asistentes
especializados a medida de cada
proyecto.

Plataformas no-code como Rele-
vance Al también ofrecen la opcién
de construir acciones personaliza-
das y aplicaciones de inteligencia
artificial con solo unos clics, lo que
democratiza el acceso a solucio-
nes tecnoldgicas avanzadas y ace-
lera la innovacién en la consultorfa.

8. El proximo paso: los agentes

Las principales empresas de IA ge-
nerativa llevan tiempo anunciando

que el proximo paso sera el desa-
rrollo de agentes (sistemas inte-
ligentes auténomos que realizan
tareas especificas sin intervencion
humana).

A diferencia de los actuales mode-
los de IA generativa, que requie-
ren instrucciones explicitas, los
agentes pueden recibir un objeti-
vo general, planificar las acciones
necesarias, interactuar con dife-
rentes herramientas y adaptarse
en tiempo real a los cambios del
entorno, aprendiendo y mejoran-
do a partir de la retroalimenta-
cion. Esto permitira automatizar
procesos que antes requerfan
grandes equipos y semanas de
trabajo, como el seguimiento le-
gislativo, el andlisis de sentimien-
to, la deteccion de tendencias o
incluso la generacién de mensajes
adaptados a publicos a partir de
un determinado acontecimien-
to, entregando recomendaciones
mas rapidas y precisas.

El futuro de la consultoria
politica

La llegada del ‘consultor 10x" no
es solo un fendmeno tecnolégico,
sino también un reto que invita a
reflexionar sobre cémo estamos
configurando el futuro de la con-
sultorfa politica y sus implicaciones
éticas y sociales. La inteligencia ar-
tificial ha demostrado su enorme
potencial para multiplicar capaci-
dades y resultados, pero depende-
ra del consultor, como siempre ha
ocurrido, convertir estos avances
en herramientas al servicio de una
politica mas efectiva, transparente
y conectada con la ciudadania. (El
sector de la comunicacién politica
es consciente de esta transforma-
Cion y esta preparado para el im-
pacto?



V Premios
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- Tesis doctoral defendida en cualquier universidad publica o privada del mundo,
-Entre el 1 de septiembre de 2023 y el 31 de diciembre de 2024.
-Redactada en castellano, en inglés o en portugués.

-Contenido enmarcado en el ambito de la comunicacion politica.
- Un Unico premio, con una dotacion economica de mil euros (1.000€).
-Plazo de presentacion de candidaturas finaliza el 1 de septiembre de 2025.
-El fallo y entrega del premio se dara a conocer durante el ultimo trimestre de 2025.
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JAVIER SANCHEZ GLEZ
- @javisanchezglez

Politélogo y consultor de
comunicacién politica.
Experto en analisis

y construccién de
narrativas y discurso

#LaRevistaDeACOP

Pensar politicamente
la empresa

En un mundo cada vez mas interconec
tado y mediado por relatos, la politica ya
no se limita a los parlamentos, los par-
tidos o las campafias electorales. Hoy,
lo politico impregna todos los dmbitos
de la vida social, desde el algoritmo que
selecciona qué vemos en nuestras re-
des sociales hasta la marca de café que
elegimos por su supuesto compromiso
ético. En este nuevo entorno, la fronte-
ra entre lo politico y lo empresarial se
ha desdibujado. Y lo ha hecho de forma
irreversible.

Esto plantea una necesidad estratégica
para las organizaciones: entender que
ya no basta con comunicar bien, sino
que se requiere algo mas profundo, mas

estructural y, sobre todo, mas conscien-
te del entorno. Esto es, pensar politi-
camente la empresa. Y en ese proceso,
una figura hasta ahora poco comun en
el mundo corporativo se vuelve clave: la
del asesor politico.

N

En el proceso de pensar
politicamente la empresa,
una figura hasta ahora

poco comun en el mundo
corporativo se vuelve clave:
el asesor politico


https://x.com/javisanchezglez

Vivimos en un tiempo donde las
marcas no solo venden productos
0 servicios. Transmiten valores,
proyectan visiones del mundo v,
muchas veces sin quererlo, toman
partido. En un contexto asi, las
empresas que mejor navegan la
complejidad no son solo las que
dominan el storytelling o invierten
en reputacion corporativa; son
aquellas que comprenden el relato
politico en el que estan insertas y
actuan con conciencia de ello.

Porgue lo politico ya no esta ‘afue-
ra’; esta en los algoritmos que re-
fuerzan burbujas ideoldgicas, esta
en las decisiones de consumo que
premian —o castigan— a las mar-
Cas por sus posicionamientos, esta
en las causas que abrazan (o evi-
tan) los influencers con los que se
asocian. En definitiva, esta en los
valores que una empresa trans-
mite —o decide no transmitir— al
publico.

N

Lo politico esta

en los valores

que una empresa
transmite —o decide
no transmitir— al
publico

No se trata de hacer campafia, ni
de convertirse en un actor partidis-
ta, sino de comprender que el en-
torno actual exige a las empresas
algo mas que comunicacion: les exi-
ge narrativa, contexto y posiciona-
miento politico en sentido amplio.

En este nuevo paradigma, el ase-
sor politico no reemplaza al direc
tor de comunicacion, ni se super-
pone al equipo de public affairs.
Su valor reside en otro nivel: el de
la lectura estratégica del entorno
politico, cultural y social, asf como
en su traduccion en claves com-
prensibles y Utiles para la toma de
decisiones empresariales.

Su rol puede resumirse en tres
grandes funciones:

Construccion de narrativas: no
basta con decir lo correcto’. Las
marcas deben conectar con lo que
esta en juego en el plano cultural

AFONDO

y social. El asesor politico ayuda a
traducir valores en relatos que re-
suenen en un ecosistema simboli-
co saturado y disputado.

Anticipacion de movimientos:
desde cambios regulatorios has-
ta tendencias sociales, el asesor
politico permite anticiparse a es-
cenarios que pueden afectar di-
rectamente el negocio. La reaccion
tardia ya no es opcién en tiempos
de viralizacion y escrutinio publico
constante.

Posicionamiento estratégico: mas
alla del propdsito o los valores de-
clarativos, lo que importa es cémo
se traducen en posicionamientos
solidos, coherentes y sostenibles.
El asesor politico no solo identifica
riesgos, sino también oportunida-
des de liderazgo cultural.

#LaRevistaDeACOP
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Un buen asesor politico en una
empresa no es quien toma par-
tido, sino quien entiende los
partidos. Conoce las dinamicas
institucionales, pero también las
culturales. Detecta clivajes, dis-
putas, sensibilidades vy, sobre
todo, entiende que el poder hoy
ya no esta solo en los gobiernos,
sino también en los publicos or-
ganizados, las redes, las agendas
de medios y las coaliciones sim-
bdlicas.

N

Un buen asesor
politico en una
empresa no es quien

toma partido, sino
quien entiende los
partidos
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Por eso, su mirada es integradora.
No se limita a una logica electo-
ral, ni responde a intereses parti-
distas. Su funcién es mas amplia:
ayudar a que la empresa tome
decisiones mas informadas, mas
estratégicas y mas conscientes del
entorno en el que opera.

En un mundo donde la reputacion
se construye —y se destruye— a
velocidad de tuit, donde las au-
diencias no solo exigen coherencia
sino también compromiso y donde
cada accion puede ser leida politi-
camente, pensar politicamente la
empresa ya no es un lujo: es una
necesidad de supervivencia.

A\

Pensar
politicamente la

empresa ya no es un
lujo: es una necesidad
de supervivencia

El viejo paradigma separaba lo po-
litico de lo empresarial. Hoy, esa
separacién es insostenible. No
porque todo deba politizarse, sino
porque todo ya esta atravesado
por lo politico: género, sostenibili-
dad, diversidad, derechos, justicia
social, economia del dato, inteli-
gencia artificial, privacidad, etc.
Cada uno de estos temas es tam-
bién un campo de disputa politica.
Y las marcas, al pronunciarse o
guardar silencio, estan tomando
posicion.

En este sentido, el asesor politico
ofrece una brujula. Ayuda a enten-
der desde donde se comunica y
qué implicaciones tiene cada na-
rrativa. Aporta contexto, sentido
y perspectiva a la accién empre-
sarial. Y, sobre todo, contribuye a
que la empresa no solo reaccione
a lo que sucede en su entorno, si-
no que lo interprete, lo habite v,
en ocasiones, lo lidere.

La gran pregunta, entonces, no es
si una empresa debe ‘meterse en
politica’. La verdadera pregunta es:
jesta tu empresa pensando politi-
camente su lugar en la sociedad?
Porque, si no lo hace, el mercado
ya lo esta haciendo por ella. Y pue-
de que no le guste el resultado.

¢Esta tu empresa
pensando politicamente
su lugar en la sociedad?
Si no lo hace, el
mercado ya lo esta
haciendo por ella



Paz Uruinuela: “La politica
y la comunicacion
deberian ocupar un
espacio central en la vida
de las organizaciones”

Los dias 18 y 19 de este mes de junio,
Madrid acoge la primera edicion del
Congreso Internacional de Comunicacion
Corporativa, Universidad y Empresa: re-
fos conjuntos 2025-2030 (CUECOM). Una
Cita que aspira a reunir a mas de 200
profesionales del sector y que resulta
“indispensable para quienes quieran es-
tar al dia en materia de comunicacion
corporativa, universidad y empresa”, en
palabras de la directora de Contenidos y
Formacion de Dircom, Paz Urufiuela, con
quien hablamos en estas paginas sobre
la importancia de reforzar el papel de la
comunicacion en las organizaciones en
un momento en el que la desinformacion

y la geopolitica cambiante alteran, tam-
bién, su dia a dfa.

Es la primera edicion de este Congreso
Internacional. ;Cudl es el objetivo? ;De
donde nace la necesidad de celebrarlo?

El Congreso nace como un espacio pre-
sencial de didlogo, donde académicos y
dircoms compartiran experiencias y co-
nocimientos sobre la importancia de la
comunicacion en el desarrollo corporati-
vo y en la educacién superior. Esta es la
primera edicién, pero tenemos vocacion
de continuidad para que haya un segun-
doy un tercer CUECOM.

#LaRevistaDeACOP
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| CONGRESO INTERNACIONAL
Comunicacion Corporativa,

Universidad y Empresa:
retos conjuntos 2025-2030

No hay que perder de vista que el
‘alma universitaria’ esta en el ori-
gen de Dircom. Algunos de nues-
tros socios fundadores, como Javier
Fernandez del Moral, Rafael Lopez
Lita o Antonio Lopez, entre otros,
han sido catedraticos y profesores
en distintas facultades de Periodis-
mo y Comunicacion Social. Ademas,
en nuestra asociacién contamos
con casi un centenar de socios
docentes universitarios, que ven
en Dircom una oportunidad para
mantenerse al dia en materia de co-
municaciéon corporativa a través de

#LaRevistaDeACOP

contenidos de calidad y estudios o
informes sobre el sector, o de nues-
tras formaciones en Aula Dircom.
La pertenencia a la asociacion les
permite, ademas, estar en contacto
y estrechar lazos con profesionales
relevantes de nuestro sector.

Actualmente, las instituciones aca-
démicas tienen muchas oportu-
nidades para acercarse al mundo
empresarial y para muchas uni-
versidades esta relacion es estra-
tégica porque favorece la emplea-
bilidad de sus alumnos.

En las dreas de comunicacion
de las empresas, la desconexién
frente a la universidad es quizas
algo mas evidente. De ahf que ini-
ciativas como el Congreso #CUE-
COM, que busca fomentar esta
relacién y promover la investiga-
cién académica en este campo a
partir del trabajo que desarrollan
los profesionales, sean tan opor-
tunas.

Para Dircom es esencial que los
profesionales de la comunicacién
estén al tanto de las investigacio-
nes y estudios que se desarrollan
en el ambito universitario. Ade-
mas, el impulso de los doctorados
industriales, que son una practica
eficaz en sectores como la ciencia
y la tecnologia, tiene adn un gran
potencial por explorar en el ambi-
to de la comunicacion. Estos doc
torados permiten que estudiantes
de postgrado trabajen directa-
mente en dreas de comunicacion
mientras investigan temas de inte-
rés estratégico para sus organiza-
ciones.



Por otro lado, nos parece intere-
sante favorecer un dialogo cons-
tructivo sobre la posibilidad de
incorporar nuevas asignaturas en
los planes de estudio de los grados
universitarios de Comunicacion,
Periodismo o Publicidad y el de-
sarrollo de programas especificos
relacionados con la comunicacion
empresarial, ajustados a las nece-
sidades actuales del mercado.

¢Qué pueden aportar los pro-
fesionales de la comunicacion
corporativa a la universidad y
viceversa?

Los profesionales de la comunica-
cién pueden aportar a los acadé-
micos su experiencia profesional,
su conocimiento del terreno de
juego y su vision estratégica. Por
su parte, los académicos tam-
bién pueden aportar mucho a la
profesion. Para empezar, son los
estudiosos del ‘tema’ y los res-
ponsables de la formaciéon de
los futuros profesionales. Por
eso es muy importante que se
dé esa retroalimentacion entre
ambos mundos. Iniciativas como
CUECOM no deberfan ser algo
puntual, sino recurrentes, y ce-
lebrarse con cierta periodicidad
para no perder el paso.

En otro articulo de este nimero
de La Revista de ACOP se reivin-
dica la necesidad de pensar poli-
ticamente la empresa y de con-
tar con un asesor politico que
las ayude a entender la realidad
politica y legislativa en la que
operan. ;Esta de acuerdo con es-
ta afirmacién?

Completamente de acuerdo. La po-
litica, al igual que la comunicacion,
deberia ocupar un espacio central
en la vida de las organizaciones.

Comprender el contexto politico
-y hoy el geopolitico especialmen-
te- es mas importante que nunca.
Contar con asesoramiento experto
en este ambito no solo permite a
los directivos y directivas interpre-
tar mejor el entorno, sino también
tomar decisiones mas informadas,
éticas y alineadas con el propdsito
empresarial.

N

Comprender el
contexto politico es

mds importante que
nunca

Muchos de los 1.200 socios de Dir-
com desempefian funciones de
asuntos publicos, relaciones gu-
bernamentales, Corporate Affairs o
relaciones institucionales, ademas
de las mas asociadas a la reputa-
cion, la comunicacion o la marca.
Por eso, no es infrecuente que ha-
yan incorporado este tipo de per-
files procedentes del mundo par-
lamentario o institucional en sus
equipos.

De hecho, en el programa del
Congreso dedican una mesa a
los Asuntos Publicos y el lobby.
¢Cémo y donde se cruzan comu-
nicaciéon politica y corporativa?
¢Qué pueden aportar los profe-
sionales de la comunicacion a
las empresas?

La comunicacién politica y la cor-
porativa convergen de manera na-
tural en el &mbito de los Asuntos
Publicos vy el lobby, donde el pro-
poésito, la reputacion y la influencia
se convierten en activos estratégi-
cos. Ambas disciplinas comparten

ENTREVISTA

herramientas, lenguajes y objeti-
vos: incidir en la agenda publica,
generar alianzas y construir rela-
tos creibles y sostenibles. En un
momento donde las expectativas
hacia el papel social de las empre-
sas son crecientes, contar con ex-
pertos en comunicacion e influen-
Cia institucional es clave.

El Congreso aborda temas como
la desinformaciéon y la opinion
publica, prioridades estratégi-
cas para cualquier organizacion
o institucion publica. ;Como se
puede luchar contra la desinfor-
macién en las empresas?

La lucha contra la desinformacion
en las empresas requiere una es-
trategia estructurada que combine
prevencion, capacitacion y una co-
municacion proactiva y transparen-
te. En primer lugar, es fundamental
reforzar los sistemas internos de
verificacion de la informacion, es-
tablecer protocolos claros para la
gestion de rumores y crisis y ase-
gurar la coordinacién entre comu-
nicacion interna, externa y reputa-
cion. Ademas, las organizaciones
deberian invertir en la formacion
continua de sus portavoces y equi-
pos de comunicacion para identifi-
car narrativas engafiosas y reaccio-
nar con rapidez y solvencia.

La lucha contra la
desinformacion en las
empresas requiere

una estrategia
estructurada que
combine prevencion,
capacitacion y una
comunicacioén proactiva
y transparente

#LaRevistaDeACOP



SUMARIO =mp

ENTREVISTA

Desde Dircom promovemos es-
te enfoque a través de progra-
mas formativos en Aula Dircom y
de iniciativas como CUECOM o el
curso de verano ‘Desinformacion
y democracia’, en la UIMP de San-
tander, donde abordamos estos
desafios desde diferentes angu-
los. También hemos impulsado
cédigos de buenas practicas en
colaboracion con asociaciones de
periodistas, promovido y apoyado
la investigacion académica sobre
el tema, y formamos parte de las
principales iniciativas sectoriales
que buscan luchar contra la desin-
formacion.

En CUECOM participan universi-
dades espafiolas y latinoameri-
canas. En nuestro comité cien-
tifico tenemos representantes
de Argentina, Brasil, Colombia,
Ecuador o Uruguay, entre otros
paises. También en las mesas de
comunicaciones orales, para las
que hemos recibido casi 50 pro-
puestas. Asimismo, contaremos
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POLITICA
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Centro Cultural del Born
BARCELONA

con representantes de practica-
mente la totalidad de facultades
de comunicacién publicas y priva-
das de Espafia.

Todo este trabajo, magnificamen-
te gestionado por el coordinador
académico del congreso, Aitor
Ugarte, junto al equipo de Dir-
com, unido a los casi 200 profe-
sionales que recibiremos como
asistentes, esperamos que haga
de #CUECOM una cita indispen-
sable para quienes quieran estar
al dfa en materia de comunica-
cién corporativa, universidad vy
empresa.




TONI AIRA
- @toniaira

Director Master en
Comunicacién Politica e
Institucional UPF-BSM

Las ‘camarlengas’ del

o0 J

conclave de Feijoo

En el universo politico del Partido Popu-
lar, donde también las formas son fondo
y el fondo se cuece en silencio, dos mu-
jeres ejercen un poder sin estridencias,
pero de enorme calado: Marta Varela
y Mar Sanchez. Son las manos invisi-
bles que escriben, afinan y proyectan la
partitura de Alberto Nufiez Feijéo. No
tienen despacho en Génova abierto al
trafico mediatico, pero por sus pasillos
su influencia se palpa en cada palabra
medida, cada silencio estratégico y cada
gesto contenido del lider gallego. Ni ex-
hiben poder ni necesitan proclamarlo: lo
practican. Son las que sostienen el tono,
dictan el compas y preservan el equili-
brio de un liderazgo aun por consolidar.

Marta Varela, periodista de formacion, lle-
g0 a Feijéo desde los margenes informati-
VOS Y se convirtié en su jefa de Gabinete.

En la Xunta fue un ascenso tan discre-
to como constante. No aparecia en los
focos, pero tampoco los esquivaba:
simplemente no los necesitaba. Su Iu-
gar estaba en la trastienda, donde se
labran las grandes decisiones. Hoy, en
Madrid, controla la arquitectura del dia
a dia del lider popular con precisién qui-
rdrgica. Su movil, siempre activo, pero
jamas exhibido, es una central de man-
do silenciosa: por él se revisan discur-
sos, se calcula el tono, se consensua
la pausa o la agitacion. Fue ella quien
afind la cadencia y los silencios de Fei-
joo en el cara a cara electoral frente a
Pedro Sanchez, una coreograffa verbal
donde nada fue fruto del azar. Y el lider
popular confia en Varela, entre otras co-
sas, porque le reconoce que sabe desa-
parecer del plano sin perder el control
del plano general.

#LaRevistaDeACOP
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MORADORES DEL GOBIERNO INVISIBLE

Mar Sanchez, también periodista,
ha sido la sombra comunicativa
de Feij6bo desde hace décadas.
Mas que jefa de prensa, mas que
asesora de imagen, es la guardia-
na de su relato. Desde los tiempos
compartidos en el Ministerio de
Sanidad hasta la direccién de Pro-
yeccion e Imagen del PP, Sanchez
ha sabido moldear y custodiar el
estilo del lider: sobrio la mayor
parte del tiempo, previsible en lo
estratégico (cuando lo controla),
pero calculadamente neutro en lo
emocional (aunque le empujen a
lo contrario). Y en la gestacion de
todo ello, Mar es el espejo sin mar-
co: no refleja protagonismo, pero
lo encuadra todo. No dicta frases
ingeniosas, pero decide qué se
puede decir y cuando. Es el Ultimo
filtro, el primer radar.

Juntas forman una dupla que no
compite, sino que se ensambla.
Varela organiza, filtra, orienta.
Sanchez proyecta, pule, refuer-
za. No hay friccién porgue no
hay confusion de roles. Son, para
Feij¢o, algo mas que colaborado-
ras: son traductoras de su pensa-
miento politico a la praxis comu-
nicativa.

En un lider que practica la ambi-
gledad gallega como virtud estra-
tégica (ni Ayuso ni Moreno Bonilla),
ellas convierten el “depende” en
doctrinay el silencio en posiciona-
miento. Si la moderacion es la es-
trategia, ellas son sus intérpretes
mas fieles, sus operadoras mas
eficaces. Y si el liderazgo de Fei-
joo puede parecer, a veces, parco
en grandes titulares, cuando deja
ir uno como cuando anuncié un
congreso en clave de “conclave del
PP”, todos tienen claro que eso ha
contado con el placed de sus dos
spin doctress.
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Su presencia (0 mas bien su mé-
todo) rompe con un patron: no
es habitual que dos mujeres go-
biernen desde la trastienda de un
partido (ni en un patio politico) tan
estructurado en jerarqufas mas-
culinas, donde los liderazgos se
han definido histéricamente por
la visibilidad, la pugna y el control
vertical. Pero tampoco es comun
gue lo hagan sin reclamar espacio
publico, sin marcar territorio, sin
dejar rastro en redes. Ellas no apa-
recen, pero estan. No figuran, pero
deciden. No declaran, pero comu-
nican. Ni siquiera necesitan hacer
pedagogia de su poder: o ejercen,
lo gestionan y lo consolidan sin ha-
cerlo tema.

Hay algo casi litdrgico en su forma
de operar: lo que se ve de Feij6éo
ha pasado por sus manos. Y lo que
no se ve, también. Ellas son las ca-
marlengas de este conclave que el
PP celebrara en breve y, en princi-
pio, sin deceso ni humo blanco. No
reparten bendiciones, pero cus-
todian el mensaje. No presiden el
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templo, pero sostienen sus colum-
nas. Porque en la politica de Feij¢éo
(como en la mejor escenografia de
la Iglesia y del poder en general)
mucho de lo que parece esponta-
neo esta rigurosamente coreogra-
fiado y mucho de lo que no se dice
pesa mas que lo que se proclama.
A veces se confunde su bajo perfil
con invisibilidad, pero lo suyo no
es ausencia, sino disciplina. Quie-
nes intentan encontrar grietas en
la maquinaria de comunicacion del
PP actual tropiezan con la sobrie-
dad implacable que ambas han
convertido en sefia de identidad.

No hay épica en lo que hacen. Ni
falta que hace. Lo suyo es resis-
tencia técnica, gestion emocional y
construccion estratégica. No nece-
sitan liderar desde el ego, sino des-
de la utilidad. No anhelan ser re-
conocidas como piezas maestras
porque saben que lo son. Son la
prueba de que el verdadero poder,
como el buen guion, brilla cuando
el actor lo interpreta sin que se no-
te la pluma que lo escribid.



PEDRO RUIZ
@PedroRuiz_Photo

Retratos del Poder:

El relato fotografico
de los lideres politicos
contemporaneos

Presidente Gabriel Boric. Foto: Marcelo Segura (@maeceloseguraphoto)

En la era de la sobreexposicion media-
tica, donde cada gesto puede ser in-
mortalizado y viralizado en segundos, la
imagen de un lider politico se convierte
en una herramienta crucial de comunica-
cion. Las fotografias no solo documentan
momentos, sino que construyen narrati-
vas, moldean percepcionesy, en muchos
casos, definen legados.

Desde los retratos oficiales hasta las
instantaneas espontaneas, la fotografia

politica ha evolucionado desde ser un
mero registro documental hasta conver-
tirse en un instrumento estratégico de
poder. Cada encuadre, cada sombray ca-
da expresion facial son cuidadosamente
orquestados para transmitir mensajes
especificos al electorado.

Este articulo explora como la fotograffa
ha sido utilizada para construir y conso-
lidar el relato de diversos lideres politicos
a lo largo de la historia, a través de casos
emblematicos que ilustran la potencia de
la imagen en la esfera del poder.

#LaRevistaDeACOP
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FOTOPOLITICA

Presidente Barack Obama. Foto: Pete Souza (@petesouza)

Presidente Emmanuel Macron. Foto: Soazig de la Moissonniére (@soazigdelamoissonniere)

N
La fotografia politica
ha evolucionado La fotograffa, como medio de co-
desde ser un mero municacién, posee una capaci-
registro documental dad Unica para condensar com-
hasta convertirse plejidades politicas en una sola

: imagen. Roland Barthes, en su
en un instrumento obra La cdmara licida, argumen-

estratégico de poder ta que la fotograffa tiene el poder
de ‘punctum’, ese detalle que hie-
re, gue nos toca personalmente.

#LaRevistaDeACOP

’

En el ambito politico, este ‘punctum
puede ser la mirada decidida de
un lider, un gesto de empatia o in-
cluso la ausencia calculada de cier-
tos elementos en la imagen.

Susan Sontag, por su parte, ad-
vierte sobre la fotografia como
acto ideoldgico, en el que cada
imagen es una interpretacion del
mundo, no una representacion
objetiva. Esto es particularmen-
te relevante en la politica, donde
las imagenes son cuidadosamen-
te seleccionadas y difundidas
para construir una narrativa fa-
vorable.

Antoni Gutiérrez-Rubi, experto en
comunicacion politica, sostiene
que "no puede haber un lider sin
un relato, de la misma manera que
el relato no existe sin un narrador
que lo imagine, lo construya y lo
transmita". La fotografia, en este
sentido, actla como narrador vi-
sual, articulando y difundiendo el
relato del lider.

N

En politica las
imdgenes son
cuidadosamente

seleccionadas y
difundidas para
construir una
narrativa favorable

Lo mejor para entender este rela-
to fotografico es observar a cinco
lideres politicos de los que ya he-
Mos escrito en esta seccion, con
sus respectivos fotdgrafos: Oba-
ma/Souza, Macron/Soazig, Boric/
Segura, Trudeau/ Scotti y Rajoy/
Santana de Yepes.



La fotografia politica ha evolucio-
nado desde su funcion meramen-
te documental hacia una herra-
mienta de construccién narrativa
sofisticada. No se trata simple-
mente de mostrar al lider en dis-
tintos momentos de su gestion,
sino de contar una historia, cons-
truir un personaje vy, sobre todo,
instalar una percepciéon emocional
en el imaginario colectivo.

Esta transformacion puede ana-
lizarse desde tres dimensiones
clave:

La estética visual: eleccion del
color, encuadre, luz, planos, expre-
sividad.

El dispositivo narrativo: selec
cién de escenas, contexto, secuen-
Cia, recurrencia de motivos.

La estrategia de difusion: me-
dios, redes sociales, timing, plata-
formas, formato.

A través de estas dimensiones, los
fotégrafos politicos no solo retra-
tan a sus lideres; los ficcionan par-
cialmente, creando versiones de si
mismos que circulan como verda-
des emocionales.

FOTOPOLITICA

Presidente Justin Trudeau. Foto: Adam Scotti (@adamscotti)

Presidente Mariano Rajoy. Foto: Santana de Yepes (@santanadeyepes)

Cada decisién fotografica es una
decision simbdlica: /se presenta
al lider de frente o de espaldas?
¢Sonrfe o mira con gravedad? ¢Es-
t4 solo o acompafiado? ;Predomi-
na la luz natural, dramatica o difu-
sa? ;Qué objetos rodean su figura?

En la famosa fotografia de Obama
abrazando a una victima del hu-
racan Sandy, Pete Souza capta la
compasion, pero también la reso-
lucion. No se trata de un registro
frio: la imagen esta disefiada para
comunicar liderazgo emocional.
La posicion del cuerpo, el gesto,
la mirada hacia el horizonte: todo
habla.

#LaRevistaDeACOP



FOTOPOLITICA

Presidente Barack Obama. Foto: Pete Souza (@petesouza)

Lo mismo sucede en las imagenes
de Macron retratado por Soazig,
donde la oscuridad ambiental y el
enfoque lateral hacen eco a la ima-
gen de un estratega solitario. El re-
lato visual no es una consecuencia
de la realidad: es una version dra-
matizada de ella.

N

El relato visual de
un lider se cocina en

esa delgada linea
entre el retrato y la
dramaturgia

El fotdgrafo oficial ocupa un rol
ambiguo: es a la vez testigo y coau-
tor. Es quien tiene acceso privile-
giado al backstage del poder, pero
también quien decide qué mostrar
y qué omitir. El relato visual de un
lider se cocina en esa delgada linea
entre el retrato y la dramaturgia.
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Algunos fotdgrafos, como Pete
Souza o Adam Scotti, han reco-
nocido que su labor se parece
mas a la de un guionista que a la
de un documentalista. Souza, por
ejemplo, planificaba ciertas esce-
nas para garantizar su valor sim-
bélico, aunque se produjeran es-
pontaneamente. No intervenia en
la accion, pero sabia anticiparse al
momento clave.

En el caso de Marcelo Segura con
Boric, la complicidad entre lider y
fotégrafo permite un nivel de in-
timidad que transforma el retrato
en confesion. Boric se deja ver vul-
nerable, agotado, reflexivo. Segura
no busca capturar la autoridad tra-
dicional, sino una humanidad que
habla directamente al votante chi-
leno contemporaneo.

Un elemento crucial en la cons-
truccion del relato visual es el uso
del espacio y del gesto. El entorno
que rodea al lider no es casual:
una oficina desordenada puede

sugerir espontaneidad; un salén
vacio, introspeccion; un pasillo lar-
g0, soledad del mando.

Por ejemplo, Soazig retrata a Ma-
cron caminando por corredores
vacios del Palacio del Eliseo. La re-
iteracion de estas imagenes crea
un motivo narrativo: el presidente
como figura solitaria que avanza
hacia decisiones trascendentales.
El encuadre lo aisla del entorno
humano para potenciar la dimen-
sion simbdlica del poder.

En el caso de Trudeau, el espacio
es mas ludico. Scotti lo retrata en
ambientes abiertos, rodeado de
jovenes, en movimiento constante.
El cuerpo del lider se mezcla con la
ciudadania: el poder se democrati-
za visualmente.

Por el contrario, Santana de Yepes
muestra a Rajoy en espacios ins-
titucionales, con banderas, atriles,
reuniones formales. Esa eleccion
visual no es inocente: proyecta
una figura confiable, pero con cier-
ta distancia.

La construccion del relato visual
no ocurre en una sola imagen, si-
no en una sucesion que configura
sentido. Al igual que en una serie
de television, el espectador nece-
sita ver al lider en multiples facetas
para sentir que lo ‘conoce’.

El espectador necesita
ver al lider en multiples
facetas para sentir que
lo ‘conoce’



Pete Souza, por ejemplo, no publi-
€6 una foto suelta de Obama con
nifios, sino cientos de ellas. Cada
una reforzaba la otra. El mensaje
era claro: Obama es un presidente
que escucha, que rie, que abraza,
gue se agacha para mirar a los de-
mas a los 0jos.

Lo mismo sucede con Trudeau. Las
imagenes de Adam Scotti confor-
man una especie de album emo-
cional, donde el lider se ve activo,
comprometido, alegre, accesible.
Es el presidente buen rollo, un ar-
quetipo que se mantiene coheren-
te alo largo de afios.

Este manejo de la temporalidad es
clave para establecer una narra-
tiva coherente. No basta con una
imagen potente. El relato fotogra-
fico exige continuidad narrativa,
repeticion significativa y evolucién
simbdlica.

Las redes sociales han revolucio-
nado la circulacion del relato foto-
grafico. Si antes una imagen debia
pasar por filtros editoriales y me-
dios de prensa, hoy los equipos de
comunicacién politica pueden pu-
blicar directamente en Instagram
o Twitter, lo que genera reacciones
inmediatas.

El caso de Boric es paradigmatico:
muchas de las imagenes mas vira-
les de su presidencia provienen de
su cuenta de Instagram. Lo mismo
sucede con las fotos de Macron,
que se difunden estratégicamente
para marcar momentos clave del
relato: una negociacién internacio-
nal, una crisis interna, una camina-
ta nocturna post-discurso.

FOTOPOLITICA

Presidente Emmanuel Macron. Foto: Soazig de la Moissonniere (@soazigdelamoissonniere)

Presidente Gabriel Boric. Foto: Marcelo Segura (@maeceloseguraphoto)

Esto ha convertido a los fotégra-
fos oficiales en estrategas visuales,
con pleno conocimiento de los c6-
digos digitales. El formato vertical,
la estética documental, el texto
emocional que acompafia a la ima-
gen: todo responde a una logica
narrativa orientada al like, al returt,
al compartir.

La fotografia politica ha dejado de
ser una herramienta de archivo;
hoy es un arma de campafia cons-
tante, disponible las 24 horas. Ca-
da imagen cuenta... y cada silencio
también.

El relato visual del poder, por muy
cuidadosamente construido que
esté, siempre corre el riesgo de
deslizarse hacia el simulacro. Es
decir, de convertirse en una repre-
sentacion vacia, desconectada del
contenido real de la accion politi-
ca. En un contexto de saturacion
visual, una imagen puede emo-
cionar sin tener correspondencia

#LaRevistaDeACOP



FOTOPOLITICA

con hechos concretos. Aqui radica
el mayor peligro: que la fotografia
sustituya a la politica.

A\
El mayor peligro

es que la fotografia
sustituya a la politica

El exceso de imagenes conmemo-
rativas, escenificadas o idealiza-
das puede terminar por erosionar
la credibilidad del propio lider.
Cuando la narrativa visual es tan
pulida que roza la teatralidad, el
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Presidente Justin Trudeau. Foto: Adam Scotti (@adamscotti)

ciudadano comienza a desconfiar.
La empatia fingida se percibe. El
gesto calculado se revela. El relato
Cae en crisis.

Un ejemplo paradigmatico es el
del propio Justin Trudeau. Aun-
que su estética visual ha sido exi-
tosa en términos de proyeccion
publica, también ha sido objeto
de parodias y criticas por su bran-
ding emocional. Las imagenes de
Trudeau arrodillado en protestas
0 abrazando a victimas han sido
valoradas por su carga simbdlica,
pero también sefialadas como
oportunistas cuando no se acom-
pafian de politicas consistentes.

Lo mismo puede aplicarse al ca-
so de Macron: su épica visual, tan
cuidada por Soazig, corre el ries-
go de parecer autocomplaciente
si no se respalda con una accion
politica coherente. La fotografia
no puede tapar la realidad inde-
finidamente.

Por eso, los fotdgrafos de lideres
deben caminar una linea fina en-
tre el retrato simbdlico y la mani-
pulacion emocional. El poder de
la imagen es enorme, pero tam-
bién fragil: cuando se percibe co-
mo escenografia vacia, se vuelve
en contra.



En este viaje por los relatos visua-
les de Barack Obama, Emmanuel
Macron, Gabriel Boric, Justin Tru-
deau y Mariano Rajoy hemos visto
cémo la fotografia politica se ha
convertido en uno de los lenguajes
mas potentes del liderazgo con-
temporaneo. La imagen ya no es
solo una huella del poder: es una
forma de ejercerlo.

Los fotdgrafos politicos no son so-
lo testigos; son arquitectos del re-
lato: escogen encuadres, iluminan

FOTOPOLITICA

Presidente Mariano Rajoy. Foto: Santana de Yepes (@santanadeyepes)

gestos, construyen contextos.
Pero también deben asumir una
responsabilidad ética: no maqui-
llar la realidad, sino revelarla con
honestidad simbdlica.

N

Los fotografos
politicos no son

solo testigos; son
arquitectos del relato

El ciudadano actual ya no se con-
forma con ver al lider; quiere sen-
tir que lo conoce. La imagen, bien

usada, puede construir puentes
emocionales. Mal usada, puede
erigir muros de desconfianza.

La fotograffa del poder seguird
evolucionando. Tal vez veamos
nuevos formatos, como retra-
tos en 3D, archivos aumentados,
transmisiones inmersivas, etc.
Pero lo esencial seguira siendo lo
mismo: contar la verdad de un li-
derazgo, aunque esa verdad esté
mediada por luces, sombras vy si-
lencios.

Ver al lider no es lo mismo que

creerle. Pero sin verlo, hoy, es casi
imposible creer en él.

#LaRevistaDeACOP
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- @mariafrances

Politéloga y consultora
de imagen
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Cinco errores de
imagen que restan
poder a un lider

politico

La politica es una batalla de percepcio-
nes. Y, como toda batalla, se libra tanto
en el fondo como en las formas. Sibien el
discurso, las ideas y la estrategia siguen
siendo el nucleo del liderazgo, lo cierto
es que el envoltorio también comunica.
Y, a veces, incluso mas que las palabras.
La ropa habla. El color grita. La postura
persuade o rechaza.

En politica, la imagen construye relato.
Cada elemento visual que acompafia a
un lider —los colores, los tejidos, los cor-
tes, los accesorios, la postura corporal—

cuenta parte de su historia y su propési-
to. Vivimos en una era visual donde todo
comunica, incluso el silencio. Por eso,
descuidar la imagen no es un error esté-
tico: es un fallo estratégico.

N

Descuidar la imagen no

es un error estético: es un
fallo estratégico


https://www.instagram.com/mariafrancesoficial/

Cuando la forma no acompafia al
fondo, el mensaje se debilita. La
imagen personal se convierte asi
en un activo politico tan valioso
como una buena oratoria 0 una
solida trayectoria. Pero no siem-
pre se entiende asi. Muchos politi-
cos descuidan lo que proyectan y
cometen errores que, lejos de ser
triviales, minan silenciosamente su
credibilidad, autoridad y capacidad
de influir.

Estos errores, muchas veces in-
visibles para el ojo no entrenado,
son en realidad disruptores de la
narrativa visual que todo politico
necesita construir. Interrumpen el
flujo de coherencia entre lo que
se dice, lo que se hace y lo que se
proyecta. Y cuando esa armonia se
rompe, también se resquebraja el
liderazgo.

En este articulo analizo cinco erro-
res comunes gue cometen algu-
nos politicos en su imagen publica
y como corregirlos para proyectar
poder, coherencia y liderazgo.

La cercania no se viste con desa-
lifio. Uno de los errores mas co-
munes en la estética politica es
confundir autenticidad con des-
cuido. En un intento por parecer
‘normales’ o ‘cercanos’, algunos
representantes publicos —espe-
cialmente los mas jovenes o recién
llegados— optan por un estilo de-
masiado relajado, sin considerar
el contexto institucional que exige
cierto nivel de formalidad.

Camisas arrugadas, trajes que no
ajustan, zapatillas deportivas o

vaqueros desgastados en actos
solemnes proyectan un mensaje
claro: esto no importa tanto. Pero
sf importa. Porque cuando un po-
litico se presenta sin cuidado esté-
tico, lo que se percibe no es humil-
dad, sino desinterés. Y en la esfera
publica, el desinterés no genera
confianza.

Por ejemplo, asistir a una compa-
recencia ante los medios tras un
desastre natural con vaqueros
rotos y sudadera con capucha. El
gesto, probablemente pensado
para transmitir cercania, se puede
interpretar como falta de respeto
a la gravedad del momento. O bien
asistir a un pleno o acto oficial con
camisa sin planchar o zapatillas
deportivas transmite despreocu-
pacion o desconocimiento del pro-
tocolo.

¢Coémo lo solucionamos? La proxi-
midad no esta reflida con la pulcri-
tud. Una americana bien cortada,
camisas sin estampados, zapa-
tos limpios y una silueta cuidada

POWER DRESSING

bastan para proyectar compromi-
So sin parecer distante. Se trata de
construir un estilo sobrio y profe-
sional, adaptado a la identidad del
politico, sin perder autenticidad,
pero sin olvidar que la politica exi-
ge solemnidad visual.

El color no es solo estética: es psi-
cologfa, comunicacion no verbal y
narrativa politica. Tiene un impac
to emocional inmediato y es una
de las herramientas mas podero-
sas —y menaos aprovechadas— en
la imagen publica.

Sin embargo, en politica se sigue
usando con frecuencia de forma
aleatoria 0 meramente estética,
sin considerar el contexto, el ob-
jetivo del acto o el mensaje que
se quiere transmitir. El error no es
elegir un color ‘incorrecto’, sino no
elegir con intencién. Como vestir
de negro riguroso en una visita
cercana a ciudadanos que exigen
empatia o llevar un rojo vibrante
en un contexto de didlogo o me-
diacion. Estas decisiones cromati-
cas pueden proyectar confronta-
cién o distancia emocional.

Margaret Thatcher confiaba en el
azul marino para reforzar su auto-
ridad conservadora, mientras Ba-
rack Obama equilibraba el poder
del gris con corbatas en tonos ca-
lidos cuando queria humanizar su
mensaje. Ellos sabfan que el color
también vota.

Colores apagados en debates cru-
ciales, tonos estridentes en con-
textos delicados o combinaciones
sin armonia restan impacto visual
y pueden generar disonancia con
el mensaje verbal. Un politico que

#LaRevistaDeACOP
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habla de paz no deberia vestirse
de guerra. Y quien busca consenso
no deberia proyectar confronta-
cion desde su paleta cromatica.

¢Coémo lo solucionamos? Aplica-
mos la colorimetria con estrategia.
El azul oscuro transmite confianza
y solvencia; el verde, estabilidad y
conexién con lo natural; el blanco,
transparencia; el borgofia, auto-
ridad cercana y sofisticacion. Los
neutros como el gris o el beige son
aliados del equilibrio y la conten-
cion. No se trata de disfrazarse, si-
no de alinear el color con la inten-
cién comunicativa.

La incoherencia es uno de los
errores mas graves en la imagen
politica: decir una cosa y proyec
tar otra. Cuando el relato verbal se
contradice con la narrativa visual,
el liderazgo se resiente. Y, aunque
parezca un detalle, es una friccion
que el electorado detecta sin es-
fuerzo.

Por ejemplo, un politico que se pre-

senta como feminista, pero recu-
rre sistematicamente a estilismos

#LaRevistaDeACOP

hiper masculinizados, agresivos
o0 rigidos; un ecologista que viste
ropa técnica de marcas no sosteni-
bles o un politico que habla de hu-
mildad y justicia social mientras lu-
ce bolsos de lujo excesivo en actos
publicos. Defender la cercanfa des-
de gafas oscuras, relojes ostento-
sos y trajes sin alma. Macron, que
se quitd un reloj de lujo en pleno
debate hablando de vivienda.

En todos estos casos, 1o que se
proyecta es incongruencia y la in-
congruencia es el gran saboteador
de la credibilidad. Si no hay alinea-
cion entre lo que se dice y lo que
se muestra, el mensaje pierde
fuerza. Sin credibilidad, no hay li-
derazgo que se sostenga.

La imagen debe ser el espejo del
discurso. Si hablas de sostenibili-
dad, tu ropa debe transmitir com-
promiso. Si reivindicas el cambio,
tu imagen no puede ser rigida. Si
defiendes la cercania, no puedes
proyectar frialdad o inaccesibilidad.

¢Cémo lo solucionamos? Haciendo
un trabajo profundo de coheren-
cia visual. Construyendo una esté-
tica con propdsito. Y eso no signi-
fica renunciar al estilo propio, sino
alinear valores, estética y discurso

para generar una percepcion so-
lida, auténtica y coherente con el
relato que se quiere liderar.

En la politica actual, cada detalle
comunica. La camara amplifica. El
ojo del votante observa —y juz-
ga— con rapidez. Y es precisamen-
te en lo pequefio donde muchas
veces se juega el todo.

Corbatas mal anudadas, camisas
con manchas, hombreras defor-
madas, zapatos descuidados, fo-
rros visibles, nudos flojos o maqui-
llaje mal difuminado: todos esos
fallos que parecen menores pro-
yectan desorden, improvisacion
o falta de rigor. Y si un politico no
es capaz de gestionar su propia
imagen, ¢como va a gestionar lo
comun?

Por ejemplo, en campafias electo-
rales es habitual ver looks impro-
visados, ropa prestada o mal plan-
chada, con la excusa de que hay
prisa. Pero cada acto publico es
una oportunidad de mostrar pro-
fesionalidad, orden y capacidad de
planificacion.

El poder no reside solo en la voz
firme o en la retérica cuidada.
También, en una manga bien re-
mangada, una costura impecable,
un conjunto que transmite domi-
nio del espacio. Lo pequefio es
politico. Y el descuido, cuando se
acumula, erosiona la autoridad.

¢Como lo solucionamos? Prepa-
rando la presencia visual con el
mismo esmero que un discurso.
Revisando el vestuario al detalle.
Contando con un armario politico



funcional, planificado y coherente
con el mensaje que se quiere pro-
yectar. La imagen debe sumar, no
distraer nirestar.

Nada desconecta mas que un po-
litico disfrazado. Cuando se nota
que alguien no se siente cémodo
con lo que lleva, el mensaje pierde
impacto. La rigidez, la incomodi-
dad y la impostacion se perciben
a simple vista. El cuerpo revela lo
que la ropa quiere ocultar. Y la au-
diencia lo detecta: algo no encaja.

N

Nada desconecta

mds que un politico
disfrazado

Uno de los errores mas comunes
es pensar que la imagen es un dis-
fraz. No lo es. La imagen es una
expresion simbdlica de la identi-
dad, no una mascara. No se trata
de interpretar un papel, sino de
construir un reflejo visual coheren-
te con la esencia, la historia y los
valores personales y politicos.

Por ejemplo, un candidato que,
tras contratar una asesoria de
campafia, cambia radicalmente su
estilo. Pasa de vestir trajes de la-
na ligera y colores neutros —que
lo representan— a lucir estilismos
con hombreras marcadas, pafiue-
los en el bolsillo y mocasines sin
calcetines. El cambio, lejos de su-
mar, generara rechazo. Se percibi-
ra como artificial, y la desconfianza
crece.

POWER DRESSING

—————

;Como lo solucionamos? Traba-
jando la imagen desde el autoco-
nocimiento. La verdadera autori-
dad nace de la autenticidad bien
dirigida. El estilo no se impone: se
descubre, se entrena y se refuer-
za estratégicamente. El verdadero
power dressing no consiste en pare-
cer, sino en ser. Se trata de encon-
trar una estética propia, poderosa
y coherente que acompafie el rela-
to, lo sostenga y lo potencie.

Se trata de
encontrar una
estética propia,

poderosa y coherente
que acomparie el
relato, lo sostenga y
lo potencie

La imagen no gana elecciones,
pero puede hacerte perderlas.
No sustituye a las ideas, pero las
acompafia, las amplifica y las legi-
tima. Es el primer filtro de cone-
xion entre el politico y su audien-
cia. Una herramienta de influencia
que, bien utilizada, puede elevar el
discurso. Y mal utilizada, convertir-
lo en ruido.

Porque, en definitiva, los politicos
no solo representan una ideolo-
gia: representan una forma de es-
tar en el mundo. Y ese estar tam-
bién se viste.

La imagen no es cuestion de moda
ni estética vacia. Es una narrativa
visual cargada de simbolismo. Un
recurso estratégico de posiciona-
miento y coherencia que puede re-
forzar —o sabotear— el liderazgo
politico.

Estos errores que hemos revisado
no solo restan poder: interrumpen
la historia que el politico intenta
contar. Y en politica, cuando no
controlas tu relato visual, alguien
mas lo hara por ti.

No se trata de ser perfecto, sino
de ser congruente. En una era vi-
sual, donde la ciudadania busca
lideres confiables, profesionales y
auténticos, la primera impresion
puede decidir si el mensaje llega o
no, y decia Oscar Wilde que no te-
nemos una segunda oportunidad
para causar una buena primera
impresion.

Por eso, vestir con estrategia no
es vanidad: es liderazgo visual. Es
entender que, en cada acto, cada
debate y cada fotografia... estas
contando quién eres.

#LaRevistaDeACOP
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Canciones por el
planeta: cuando la
musica se convierte
en protesta ecologica

El Dia Mundial del Medio Ambiente se
viene celebrando el 5 de junio desde
1973. Fue establecido un afio antes por
la Asamblea General de las Naciones
Unidas motivado por la primera gran
conferencia sobre cuestiones medioam-
bientales, conocida como la Conferencia
sobre el Medio Humano o Conferencia
de Estocolmo (1972), que tuvo por obje-
tivo resaltar que la proteccion y la salud
del medio ambiente son cuestiones fun-
damentales que afectan el bienestar de
la poblacion y el desarrollo econdmico
mundial.

La mdasica se ha erigido
en un instrumento de
denuncia, concienciacion
y accidn politica ante la
crisis climdtica

Aungue medio siglo después algunos
nieguen la evidencia del cambio clima-
tico y el calentamiento global, esta con-
memoracion nos brinda la oportunidad
perfecta, no solo para seguir alertando
de este problema, sino también para
reflexionar sobre cémo la musica se ha

erigido en un instrumento de denuncia,
concienciacion y acciéon politica ante la
crisis climatica.


https://bsky.app/profile/imgranados.bsky.social

Precisamente desde los afios 70,
en un contexto de contracultura
y canciéon protesta, el auge de la
conciencia ecoldgica se expresa
también a través de canciones.
La musica refleja nuestra relacion
con el planeta, pero también se
convierte en catalizadora de mo-
vilizacion social y presion sobre
los tomadores de decisiones. A lo
largo de este articulo repasamos
algunas de estas canciones.

Uno de los primeros himnos que
articularon la frustracion frente a
la destruccion del planeta fue '

' (1970) de Joni Mitchell.
Con su célebre estribillo Paved pa-
radise, put up a parking lot, retratd
con sarcasmo la pérdida de espa-
cios naturales en nombre del pro-
greso urbanistico. Aunque la can-
Cion no desato legislaciones inme-
diatas, sus sucesivas versionesy su
presencia en campafias de ONG
mostraron cémo una simple meta-
fora podia convertirse en emblema
de la conservacién ambiental.

Marvin Gaye, estrella de Motown,
dedic6 en 1971 por primera vez un
single a la ecologfa,

', con el que de-
nunciaba la polucién industrial y
la indiferencia social. Mas allad de
su belleza melddica, el tema con-
tribuyd a que sellos discograficos y
festivales comenzaran a atreverse
con repertorios de contenido am-
biental, allanando el camino para
que otros estilos se sumaran al
clamor verde.

En los ochenta, la banda australia-
na Midnight Oil también sefiald la
explotacién de recursos naturales
como origen de muchas injusticias
en tierras de los pueblos aborige-
nes. ' ' (1987) se
convirtié en una consigna coreada
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no solo en conciertos, sino tam-
bién en debates parlamentarios,
donde la presion mediatica obligd
a los legisladores australianos a re-
visar leyes de tenencia de la tierray
a reconocer derechos ancestrales.

A finales de los noventa, el pop y
el abanico de superproducciones
audiovisuales propiciado por el
éxito de la MTV amplificaron los
mensajes ecoldgicos hacia audien-
cias globales, transformando can-
ciones en auténticos instrumentos
de lobby social. El mejor ejemplo
fue (1995) de Michael
Jackson, convertido en himno ma-
instream de conciencia planetaria.
Escenas de deforestacion, nifios
sufriendo sequias y animales he-
ridos se suceden en una narrativa
gue denuncia la ‘extincion’ del pla-
neta. El video, galardonado con el
Genesis Award, dispard la cobertu-
ra mediatica mundial, motivo fes-
tivales de concienciacion escolar y
abrié mesas de didlogo sobre res-
ponsabilidad corporativa en foros
de la ONU.
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El cambio de siglo vio emerger
estilos urbanos, electrénicos y de
vanguardia, aunque los mensajes
ambientalistas segufan siendo los
mismos. ' ' (2000) de Ra-
diohead evoca en clave electrénica
y con letra criptica un mundo azo-
tado por desastres climaticos ante
la sensacion de urgencia y colapso
inminente.

En ! ' (2015), la artista
ANOHNI combiné un synth-pop in-
cisivo con un mensaje descarnado:
un aumento de 4 °C en la tempe-
ratura global equivale a un suicidio
colectivo del planeta. Presentada
en el contexto de la Cumbre de Pa-
ris, la cancién y sus performances
funcionaron como actos de duelo
publico por los ecosistemas ame-
nazados, recordando que la cultu-
ra puede ritualizar la pérdida para
generar empatia y, con suerte, ac
cion politica.

! ' (2017) es la can-

cion que One Republic compuso
para el documental Una verdad

#LaRevistaDeACOP
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muy incomoda: Ahora o nunca, la
secuela del popular documental
Una verdad incomoda, de Al Gore.
En ella, el grupo estadounidense
canta desde la perspectiva de la
Tierra, que da una advertencia de
su vulnerabilidad.

Con’ '
(2019) Billie Eilish presentd un vi-
deoclip de estética apocaliptica,
con incendios en California y la
subida del nivel del mar como te-
I6n de fondo. Su cancién no solo
denuncia la inaccién politica, sino
que, en redes sociales, sirvio de
llamada a las huelgas estudianti-
les convocadas en septiembre de
2019. Con mas de cincuenta mi-
llones de reproducciones en You-
Tube en sus primeras semanas,
Eilish demostrd que la generacion
Z puede convertir un tema pop en
un megafono para la urgencia cli-
matica.

#LaRevistaDeACOP

N
Eilish demostro
que la generacion
Z puede convertir
un tema pop en un
megdfono para la

urgencia climdtica

Ese mismo afio los australianos
King Gizzard & the Lizard Wizard
utilizaron su garaje psicodélico pa-
ra recordarnos que “no hay

", Su gira incluyd espacios de
didlogo antes de cada concierto,
donde ecologistas locales informa-
ban al publico sobre proyectos de
conservacion. Con ello, la experien-
Cia artistica se convirtié en punto
de encuentro entre musica, comu-
nidad y conocimiento cientifico.

Mé&s recientemente, a través de
' ' (2024), Coldplay ha ex-
presado su vinculo con el medio
ambiente. Es conocido el fuerte

compromiso de la banda con la
sostenibilidad (en 2019 anunciaron
que dejarfan de hacer giras inter-
nacionales hasta que estas sean
respetuosas con el medio ambien-
te) que se refleja en sus acciones y
mensajes. La letray la musica de la
cancion hablan de la importancia
de cuidar el planeta y de la nece-
sidad de trabajar juntos para crear
un mundo mas sostenible. La gira
Music of the Spheres fue un ejem-
plo de cémo una banda podia ha-
cer un esfuerzo significativo por la
sostenibilidad al comprometerse a
reducir sus emisiones de carbono
en un 50% en comparacion con su
gira anterior, usando tecnologias
sostenibles y trabajado con pro-
veedores que comparten su mis-
MO COMPromiso.

Detras de todas estas canciones de
diferentes ritmos y partes del mun-
do late un hilo conductor: la capa-
cidad de transformar la indignacion
en movilizacién. Estas melodias
activan mecanismos a través de
los cuales cada estribillo es un re-
cordatorio de que la crisis climatica
no solo importa en foros cientificos
y cumbres politicas, sino que se tra-
duce en palancas de cambio real:


https://open.spotify.com/intl-es/track/6IRdLKIyS4p7XNiP8r6rsx?si=fe6d2ebbb04c4799
https://open.spotify.com/intl-es/track/6FwC9wgE3oBtM7C0KpOzvm?si=6275d779b51949e4
https://open.spotify.com/intl-es/track/6FwC9wgE3oBtM7C0KpOzvm?si=6275d779b51949e4
https://open.spotify.com/intl-es/track/6OICQoNsUIcYsirqoDo08Y?si=146bdcb7abda4f76

+ Visibilidad: Al llevar el mensaje a
radios, playlists y festivales convier-
ten cifras y datos técnicos en eslo-
ganes y metaforas accesibles.

- Difusion de mensajes claros y repe-
tibles que se convierten en consig-
nas que circulan en manifestaciones
y redes sociales, construyendo asf
un imaginario colectivo de urgencia.

+ Movilizacion: Sirven como banda
sonora de campafias de ONG, pla-
taformas digitales y manifestacio-
nes ciudadanas; facilitan la firma
de peticiones, la asistencia a en-
cuentros, huelgas y protestas, el
aumento de donaciones y volunta-
rios, asi como de presion directa a
marcas y politicos.

- Influencia en agendas politicas:
Cuando artistas reconocidos po-
nen un tema sobre la mesa me-
didtica, los legisladores saben que
cualquier reticencia a actuar puede
traducirse en un coste de imagen.

+ Creacion de espacios de encuen-
tro: Conciertos y giras configuradas
como foros de debate o performan-
ces multimodales convierten al es-
pectador pasivo en un agente activo.

+ Articulacion de narrativas genera-
cionales: Generaciones emergen-
tes, especialmente la Z, encuen-
tran en artistas jovenes un punto
de identificaciéon. La mdusica pop,
con su alcance masivo, articula el
sentimiento de urgencia y lo tradu-
ce en participacion en huelgas es-
tudiantiles y actos de protesta.

+ Educacion cultural: Videos vy le-
tras se usan en universidades vy
escuelas para ilustrar fendmenos
como la desertificacion, la subida
del nivel del mar o la pérdida de
biodiversidad.
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El archivo sonoro de reivindicacio-
nes ecologistas de artistas y gru-
pos que cantan en espafiol tam-
bién es rico en ejemplos. '

'(1992) de Mana
es un clasico del rock latino que
cuestiona el legado ecoldgico que
dejaremos a las futuras generacio-
nes. El tema de la banda mexicana
se convirtid en himno de campa-
flas de reforestacion y educacion
ambiental en toda América Latina
y su popularidad ayudd a las ONG
locales a recaudar fondos.

El primer disco de la extremefia
Bebe incluia un pegadizo '

'(2004), donde a ritmo de ska
y flamenco reclamaba el cuidado del
planeta. Fue incluida en la campafia

MUSICA Y POLITICA

'‘MUsicas por la Vida' de Greenpea-
ce Espafia, que recogia firmas online
contra la deforestacion.

Si hablamos de reivindicaciones
no podia faltar en esta lista Manu
Chao. En 2005 compuso '

" para denunciar la explota-
cion indiscriminada de recursos
y el vertido de residuocs, y se con-
virtié en un himno en festivales
ecologistas de Espafia y Francia,
y fue utilizado en documentales
sobre vertederos y reciclaje como
leitmotiv de la urgencia por cambiar
nuestros habitos de consumo.
Macaco denuncia en’ '
(2007) la depredacion de recursos
naturales y la hipocresia politica. El
tema se convirtié rapidamente en
banda sonora de manifestaciones
medioambientales en Espafia y La-
tinoamérica y su videoclip —rodado
en bosgues amenazados— se pro-
yectd en eventos de Greenpeace.

El artista puertorriquefio René
Pérez (Residente) también se ha
unido a la lucha contra el cambio
climatico, algo que ya venia denun-
ciando con su grupo Calle 13. En
su primer disco en solitario, *

' (2017), nos explica qué
podria pasar en un corto periodo
de tiempo si no atendemos a las
peticiones que se reclaman desde
la comunidad cientifica.

Amaral siempre ha tenido en su
repertorio canciones de denuncia
social. En la balada acustica ’

' (2021) evoca un rfo ya desapa-
recido que sirve de metafora del
desastre ecoldgico. La cancion fue
reproducida en simposios acadé-
micos sobre gestién del agua en
Espafia y sirvid para ilustrar con-
ferencias sobre restauracion de
cuencas fluviales.
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El error de la
desconexion emocional

De acuerdo a la clasica obra de Niklas
Luhmann (publicada en 1968), la con-
fianza es el cemento social que nos une.
La confianza son las expectativas que
todos depositamos en nuestra familia,
en nuestros amigos, en las instituciones
de nuestro pals, en los profesores, en
los médicos o en la policia.

La confianza en aquellos que nos ro-
dean es la que nos permite sobrevivir
sin sobresaltos, al reducir la ansiedad
y el estrés que generan entornos de al-
ta incertidumbre y de imprevisibilidad
(propios de sociedades complejas). La
confianza es, en definitiva, la tranquili-
dad que nos da el saber que cuando
subimos en un avioén, el piloto aterriza-
ré placidamente en el aeropuerto de
destino.

Pero, ¢qué sucede cuando un politico
rompe la confianza que puede deposi-
tarse en éI? En esencia, pierde fiabilidad,
pierde prestigio, pierde reputacion (to-
dos ellos, intangibles fundamentales pa-
ra cimentar la legitimidad de ejercicio, en
términos de Max Weber).

Esto es exactamente lo que el pasado
mes de mayo hizo el ministro de Agri-
cultura japonés, Taku Eto: rompi6 la con-
fianza depositada en él.

El alto cargo nipdn tuvo que dimitir tras
comentar gue nunca compra arroz por-
que se lo regalan los militantes de su parti-
do (justo en un momento en el que el pais
atraviesa una seria crisis por los desboca-
dos precios de ese cereal, que han aumen-
tado un 55 % en los Ultimos dos afios).

El arroz en Japdn no es solo un alimen-
to: es un auténtico simbolo cultural, po-
litico y econémico (asf reconocido, ade-
mas, internacionalmente). Y es la base
de la dieta alimentaria japonesa.

Taku Eto realizd su improcedente co-
mentario en un seminario del gobernan-
te Partido Liberal Democrético (PLD). Y,
por supuesto, en cuestion de minutos
sus palabras circularon como la pélvora
tanto en redes sociales como en medios
de comunicacion.

“Fue un comentario extremadamen-
te inapropiado en un momento en que
los consumidores luchan contra los
precios altos”, admitié Eto ante la pren-
sa tras presentar su dimision. Intentd
aclarar que si compraba arroz blanco y
que solo recibia arroz integral como ob-
sequio, pero el dafio ya estaba hecho.



La confianza se habia roto. Y no
suele haber pegamento en el
mundo que sirva para reunificar
los pedazos de una confianza des-
trozada.

La renuncia de Eto es el reflejo de
la seria ‘crisis del arroz’ que afecta
a Japén. A pesar de que el gobier-
no liberd este afio 210.000 tonela-
das de sus reservas estratégicas
(el 20% del total) en una medida
extraordinaria reservada historica-
mente para emergencias naciona-
les como el terremoto, el tsunamiy
el accidente nuclear de Fukushima
de 2011, los precios no han dejado
de crecer.

Las causas de la escasez son mul-
tiples. Primero, el cambio climatico,
con olas de calor que redujeron
significativamente las cosechas.
Segundo, la advertencia guber-
namental sobre un posible gran
terremoto, que generé compras
compulsivas (para hacer acopio) en-
tre la poblacion. Tercero, el aumen-
to de los costes de los fertilizantes
y de la energia ha encarecido el
cultivo, elevando asf los precios pa-
ra el consumidor. Y cuarto, el siste-
ma de distribucion, liberalizado en
1995, que se ha vuelto tan opaco
y tan complejo que resulta casi im-
posible rastrear la trazabilidad del
grano y, en consecuencia, su confi-
guracion de precios. Como admitio
el propio primer ministro Ishiba: “El
aumento en el precio del arroz no
es temporal, sino estructural”, un
reconocimiento que sugiere que la
crisis no tiene facil solucion.

El arroz es el segundo cereal mas
producido en el mundo (741,5 mi-
llones de toneladas), por detras
del maiz (1000 millones de tone-
ladas) y por delante del trigo (713
millones de toneladas).

ERROR DE COMUNICACION POLITICA
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El ya exministro Eto presumi6 in-
sensiblemente sobre su facil vy
barato acceso al arroz, mientras
la ciudadania japonesa ajusta ar-
duamente sus presupuestos fami-
liares ante el constante aumento
de precios de este alimento. Im-
posible confiar en alguien con tan
absoluta falta de empatia. Y con
tan bajo conocimiento de las re-
glas de la comunicacion politica.

Para contener el descontento, Is-
hiba nombré como sucesor de
Eto a Shinjiro Koizumi, un politico
popular (hijo del exprimer minis-
tro Junichiro Koizumi) y exminis-
tro de Medio Ambiente. Koizumi
prometié actuar con urgencia:

“Me ordenaron poner el arroz por
encima de todo. Haré todo lo posi-
ble para estabilizar los precios”. Es
decir, pidié que confien en él para
encontrar soluciones y para legiti-
mar su accion politica.

El hecho es que, sin confianza en
nuestras instituciones, sin confian-
za en nuestros politicos, no habra
capital social. Y sin capital social no
vendra la confianza, ese cemento
gue nos une y nos protege. Con-
fianza en que, cuando apretemos
el interruptor, se encendera la luz.

Una leccion bien aprendida por el

poco empatico exministro japo-
neés.

#LaRevistaDeACOP
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Un libro para entender a
la generacion Z

El dltimo libro del consultor Antoni Gu-
tiérrez-Rubi, Polarizacidn, soledad y algo-
ritmos. Una radiografia de las nuevas gene-
raciones es un texto fundamental para
comprender las caracteristicas, compor-
tamientos y pensamientos de un grupo
de edad con importancia creciente en la
politica y la sociedad

En los ultimos tiempos se ha dicho y es-
crito mucho sobre la generacion Z. En
el terreno politico, diversos estudios y
resultados electorales sugieren que los
jovenes han girado hacia la extrema de-
recha; en el social, se les atribuye una
creciente brecha de género y un retorno
del machismo; en el psicoldgico, se les
define como una generacion de cristal.
En medio de esta voragine, el libro mas
reciente de Antoni Gutiérrez-Rubi, pu-
blicado por , aborda el
asunto de manera sosegada y analitica,
alejandose de los prejuicios y tratando
de dibujar un retrato lo mas certero po-
sible de la realidad de este grupo pobla-
cional.

El texto llega a las librerfas en un mo-
mento esencial. Los centennials ya repre-
sentan alrededor de un cuarto de la po-
blacién mundial y para 2030 se espera
que sean un 30% de la fuerza laboral.
Ademas, aunque su voto ya ha sido fun-
damental en las elecciones de Argenti-
na, Reino Unido o EEUU, el electorado
perteneciente a este grupo, que abarca
a todos aquellos nacidos entre 1995 y
2012, seguird aumentando en los proxi-
mos afios.

El ensayo hace un minucioso analisis de
mas de 200 investigaciones académicas,
reportajes periodisticos y publicaciones

de Espafia, EEUU y América Latina, lo
que le confiere un caracter global. Ade-
mas, incluye entrevistas en profundidad
a nueve expertos en diferentes ambitos
y paises (Victor Lapuente, Andrés Me-
dina, Margarita Guerrero, Carles Feixa,
Delia Rodriguez, Joan Subirats, Pablo Ste-
fanoni, Belén Barreiro y Liliana Arroyo)
y contiene los resultados de ocho focus
groups realizados de manera especial pa-
rala investigacion con jovenes de Madrid
y Barcelona de entre 18 y 29 afios. Por
consiguiente, la generacion Z no solo es
puesta bajo la lupa, sino que también tie-
ne voz en este texto.

La obra aborda diversos ambitos de la
vida personal, social y politica de los jove-
nes. A continuacién, se destacan 10 cla-
ves relevantes:

1. Ellas vs. Ellos: uno de los elementos
definitorios de la generacion Z en todo
el mundo es la creciente diferencia entre
hombres y mujeres.

. Ellas tienden a ser mas progresis-
tas, mientras que ellos han girado hacia
posturas conservadoras y se acercan a
partidos de extrema derecha. Pero las
diferencias van mas alla de la politica e
invaden el terreno social: chocan sobre
la igualdad de género, la inmigracion, el
cambio climatico...

2. Menos democraticos: el apoyo a la de-
mocracia entre los mas jovenes es me-
nor que entre las generaciones anterio-
res en varias partes del mundo, incluyen-
do Espafia, segun datos del

3. Las redes como fuente de informa-
cion: entre los jovenes ha cambiado el


https://www.sigloxxieditores.com/libro/polarizacion-soledad-y-algoritmos_54823/
https://www.gutierrez-rubi.es/2024/02/05/genero-generacion-e-ideologia/
https://www.gutierrez-rubi.es/2024/02/05/genero-generacion-e-ideologia/
https://www.gutierrez-rubi.es/2024/02/05/genero-generacion-e-ideologia/
https://t.ly/TNt80

ecosistema mediatico. En todo el
mundo, un porcentaje creciente de
ellos se informa a través de Insta-
gram, YouTube o TikTok, donde

. Esto les hace mas suscepti-
bles a la desinformacion.

4. Desencantados: en los paises
mas desarrollados, principalmen-
te en EEUU y Europa, un creciente
numero de centennials esta insatis-
fecho con el presente y mira con
pesimismo el futuro. Los miem-
bros de la generacién Z han pa-
sado a ser en
América del Norte y Oceania, a la
vez que en Europa tienen ya los
mismos niveles de felicidad que el
resto de la poblacion.

5. Antisistema: Se detecta una vo-
luntad creciente de

En Polonia y Reino Unido se movi-
lizaron contra gobiernos conser-
vadores. En Argentina, Alemania
y Paises Bajos, en detrimento de
ejecutivos de centro o izquierda.

6. Hijos de las crisis: los miembros
de la generacién Z han nacido y
crecido en medio de diversas cri-
sis que han cambiado de manera
importante la sociedad. En 2008,
la gran recesion golped a sus fami-
lias, en 2020 se vieron obligados a
estudiar confinados por la pande-
mia de la COVID-19. Ademas, es la
generacion mas diversa de la his-
toria, o que propicia las individua-
lidades en detrimento de la vision
de comunidad.

7. Burnout: se niegan a aceptar un
modelo de trabajo en el que las
responsabilidades laborales con-
dicionen una parte importante
de la vida personal. Esto les hace

Libro: Polarizacion,
soledad y algoritmos.
Una radiografia de las
nuevas generaciones
Autor: Antoni
Gutiérrez-Rubi
Editorial: Siglo XXl
Editores

Polarizacion, soledad

y algoritmos

ser mas en sus puestos
de empleo y les anima a defender
mas . Este
agotamiento se relaciona con la
mala situacidon econdémica perso-
nal y las menores expectativas de
futuro: muchos piensan que, aun-
gue se esfuercen, viviran peor que
sus padres.

8. Cancelados y canceladores: en-
tre los jovenes se hace

la cultura de la cancelacion,
ya sea porgue estan mas dispues-
tos a cancelar a otras personas o
porque se sienten mas en riesgo

RESENA

de ser victimas de cancelaciones.
De igual manera, la batalla cultural
se vive de manera especialmente
fuerte en algunos ambitos como la
igualdad de género, la diversidad
sexual y racial o la inmigracion.

9. Solitarios: la soledad no desea-
da entre los jévenes ha aumenta-
do en todo el mundo. En Espafia,
por ejemplo, son el grupo genera-
cional que . Esto tiene
graves consecuencias en diferen-
tes ambitos.

10. Influencers e influenciados: los
jovenes de la generacion Z son

en redes sociales. Esto les hace
mas vulnerables a problemas de
autoaceptacién y otros trastor-
nos de salud mental. Pasan en las
redes muchas horas al dia y esta
realidad también hace mella en su
capacidad de atencion y andlisis.

El libro no se limita al andlisis de
estos y otros asuntos. El capitulo
de cierre propone también ideas
para conectar con la generacion Z
y abordar la realidad actual desde
la politica y la comunicacién politi-
ca. Es un apartado particularmen-
te sugerente que servira de base
para que lideres politicos, equipos
técnicos, instituciones y partidos
se planteen cuestiones sobre co-
mo adaptar sus practicas y ges-
tion para navegar el mundo que
traen consigo las nuevas genera-
ciones.

La obra no da por terminado el es-
tudio de las nuevas generaciones.
Se adapta también a la rapidez y
constante evolucion de la genera-
cién Z mediante la publicacion de
un sitio web en el que se actuali-
zan las Ultimas noticias y hallazgos:

#LaRevistaDeACOP
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Radiografia del auge reaccionario:
claves para entender a la extrema
derecha en Europa

¢Es la extrema derecha una moda o
el reflejo de una crisis profunda en el
sistema democrdtico europeo? La doc-
tora en Ciencia Polftica Anna Lépez
ofrece una respuesta contundente en
su dltimo libro, convertido ya en una
referencia imprescindible para com-
prender el momento politico que atra-
viesa Europa.

En La extrema derecha en Europa
(Editorial Tirant, 2025), Anna L&-
pez desmonta el relato de que la
ultraderecha es un fenémeno re-
ciente o aislado. Para la autora, su
consolidacion responde al colapso
de los partidos tradicionales y a su
incapacidad para canalizar el ma-
lestar social. La extrema derecha,
por el contrario, ha sabido capita-
lizar el miedo, lairay la frustracion
a través de un discurso emocional,
directoy polarizador.

El ensayo propone una lectura cri-
tica de este fendbmeno, que no es
coyuntural ni episédico, sino es-
tructural. Lopez argumenta que
estas formaciones han estado
siempre latentes en la periferia del

#LaRevistaDeACOP

Anna Ldpez Ortega

LA EXTREMA
DERECHA EN

EUROPA

sistema politico europeo, esperan-
do las condiciones ¢ptimas para
avanzar. Esas condiciones —la cri-
sis de las clases medias, la descon-
flanza institucional y el descrédito
de los medios tradicionales— se
han materializado en el actual eco-
sistema digital.

El libro dedica un capitulo es-
pecial a la llamada “Generacion

neo-autoritaria”, jovenes varones
menores de 24 afios que abrazan
postulados reaccionarios y ponen
en duda los consensos sobre de-
rechos humanos. Lépez sefiala
que la falta de memoria histdrica
y la eficacia del discurso ultradere-
chista en redes sociales han sido
claves para este desplazamiento
ideoldgico.

Mas alla del diagndstico, la auto-
ra plantea el interrogante crucial:
;qué hacer? Alertando contra el
riesgo de mimetismo de los parti-
dos tradicionales, Lopez advierte
que la legitimacion del extremismo
puede debilitar ain mas la demo-
cracia. La obra, lejos de caer en el
alarmismo, se presenta como una
llamada a la accion politica, ética y
comunicativa.

La extrema derecha en Europa
no es solo un analisis, es una he-
rramienta de defensa democrati-
ca. Una lectura necesaria en esta
“Guerra Fria 2.0" en la que el auto-
ritarismo electoral avanza sin disi-
mulo y donde los valores liberales
requieren ser defendidos con ur-
gencia y claridad.



NOTICIAS ACOP

iNos presentamos (otra vez)!
ACOP compite de nuevo por los
Napolitans Victory Awards!

La Revista de ACOP busca su no-
veno galardén como mejor publi-
cacion politica en habla hispana.

Hay clasicos que nunca fallan: el
café de la mafiana, los debates so-
bre comunicacién politica... y, por
supuesto, ACOP presentandose
a los Napolitans Victory Awards.
Si, lo hemos vuelto a hacer. Un
afio mas, nos hemos lanzado con
entusiasmo y mucho orgullo a
competir por uno de los reconoci-
mientos mas prestigiosos del sec
tor: el premio a la mejor publica-
cién politica del aio.

Para quienes no lo sepan (aun-
que ya deberian), los Napolitans

Victory Awards, organizados por
The Washington Academy of Poli-
tical Arts & Sciences™, reconocen
desde hace afios o mas brillante
de la comunicacion politica a nivel
internacional. Y, con ocho galardo-
nes en nuestra estanteria (2014,
2015, 2016, 2017, 2019, 2021, 2023
y 2024), no podiamos faltar a la ci-
ta de 2025.

Nuestra historia es también la
historia de este reconocimiento.
Comenzamos en 2008 con E/ Moli-
nillo, un boletin modesto pero am-
bicioso, que se transform¢ en La
Revista de ACOP en 2016. Desde
entonces, mas de 100 nUmeros
después, nos hemos consolidado

i NAPOLITAN
VICTORY AWARDS

como un punto de encuentro para
profesionales, analistas y apasio-
nados de la comunicacién politica
en todo el mundo.

Esta candidatura no solo celebra
una trayectoria, sino el compromiso
constante con la calidad, la reflexion
y la actualidad. Y aunque sabemos
que la competencia es feroz, tam-
bién sabemos que hay cosas que
solo se logran cuando se hace equi-
po. Asl que, socios y socias, seguid
leyendo, compartiendo, escribien-
do y sofiando con nosotros.

Porque si, nos hemos vuelto a

presentar. Y si, queremos otro
Napolitan. ;:Nos acompaiiais?

#LaRevistaDeACOP
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Trump y la nueva geopolitica
centran un encuentro en Valencia

con presencia de ACOP

Presentacion del libro
11 JUNIO | 18:30 h.

Libreria Bangarang | Valencia

C/ Historiador Diago 9

ESTEBAN HERNANDEZ

EL NUEVO
ESPIRITU
=MUNDO

POLITICAY GEOPOLITICA
EN LA ERA TRUMP

Immna Aguilar y Oscar Alvarez

BANCARANG

Comics & Libros

ZOoNnas.

no sélo comunicacion
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Celahoran

Oscar Alvarez e Inma Aguilar
acompafian a Esteban Her-
nandez en la presentacion de
El nuevo espiritu del mundo.

La librerfa Bangarang de Va-
lencia fue escenario el 11 de
junio de un animado acto de
reflexion politica con la pre-
sentacion del nuevo libro de
Esteban Hernandez: £/ nuevo
espiritu del mundo. Politica y
geopolitica en la era Trump. El
autor estuvo acompafiado
por dos voces de referen-
cia: Inma Aguilar, experta en
comunicacién publica, y Os-
car Alvarez, presidente de
ACOP, quien aportd una mi-
rada desde la practica pro-
fesional de la comunicacion
politica.

El evento, organizado por
Amazonas Comunicacion jun-
to a Bangarang, y con la cola-
boracion de ACOP y Diario de
Valencia, reunioé a profesiona-
les del sector, lectores habi-
tuales y curiosos de la actuali-
dad internacional. Entre ana-
lisis del auge del populismo
y SUS consecuencias geoes-
tratégicas, el acto fue tam-
bién una invitacién a pensar
el futuro desde claves criti-
cas y comprometidas.



Zaragoza acoge
dos dialogos
clave sobre
comunicacion
politica con
sello ACOP

Las sesiones, coordinadas por Verdni-
ca Crespo y Eduardo Sanchez, reunie-
ron a destacadas expertas del dmbito
compol como Inma Aguilar y Patrycia
Centeno.

La Asociacion de Comunicacion
Politica (ACOP) ha celebrado en el
mes de junio dos talleres abiertos
al publico sobre comunicacién po-
litica, organizados en colaboracién
con el Laboratorio de Aragén Go-
bierno Abierto (LAAAB). Las sesio-
nes, que se desarrollaron en for-
mato mixto (presencial y en linea)
desde Zaragoza, ofrecieron un es-
pacio de reflexion accesible para la
ciudadania y personas interesadas
en el ambito compol.

El primer encuentro tuvo lugar el
10 de junio bajo el titulo “Consulto-
ria en comunicacién politica: cer-
tezas y tensiones” por Inma Agui-
lar. Con una trayectoria extensa
en la comunicacion institucional,
Aguilar compartié su experiencia
como asesora de campafias y go-
biernos tanto en Espafia como en
Ameérica Latina. Destaco su labor
al frente del gabinete del ministro
de Ciencia y de la Fundacién Espa-
fiola para la Ciencia y la Tecnologfa,
asi como su papel en la campafia
de Pedro Duque. La sesion puso
en valor los desafios estratégicos y
éticos que enfrenta la consultoria
en comunicacion publica.

NOTICIAS ACOP

acop

o

¥ DIALOGOS DE INFLUENCIA 2025
DESAFIOS EN LA COMUNICACION POLITICA

10 de junio

* CONSULTORIA EN COMUNICACION POLITICA :
CERTEZAS ¥ TENSIONES

Alas 12:00h
9 LAAAB. Pza. Pilar, 3. Zaragoza

% DIALOGOS DE INFLUENCIA 2025

yoall |MMAAGUILARNACHER

Le. Ciencias de la Informacion.

Profesora FLACS0 C. Rica y México

Fue Dtora. de Gabinete Ministerio Ciencias,
Innowv. u Universidadas y de FECYT.

Coordina:
S Verbnica Crespo Egemm
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* 17 de junio

Alas 18:00h
9 LAAAB. Pza. Pilar. 3. Zaragoza

Eduardo Sanchez

Presenta:

El segundo taller, celebrado el 17
de junio, abordd la relaciéon entre
politica y estética con la interven-
cion de Patrycia Centeno, una de
las principales expertas en comu-
nicacién no verbal en el entorno
politico. Bajo el titulo “Politica y
moda”, Centeno abordd el poder
simbdlico de la imagen en la poli-
tica contemporanea, analizando
el papel del vestuario, el lenguaje
corporal y la escenografia como
herramientas de persuasiony lide-
razgo. Con una sdlida experiencia
como asesora, docente y auto-
ra, ofrecié una vision integral del

PATRYCIA CENTEND

Pericdista especializada en
comunicacian politica no verbal.
Asesora, formadora y analista en
estética | iderarn.

. Coordina: BIERNO

ARAGON

impacto de la estética en la cons-
truccion de discursos politicos.

Ambas actividades, coordinadas
por los socios de ACOP, Verdnica
Crespo y Eduardo Sanchez, fueron
retransmitidas en directo a través
del canal de YouTube del Gobierno
Abierto de Aragdn, consolidando
este espacio como un punto de
encuentro plural, formativo y par-
ticipativo. ACOP reafirma asi su
compromiso con la divulgacion, la
formaciéon continua y el fortaleci-
miento del debate publico en tor-
no a la comunicacion politica.

#LaRevistaDeACOP
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Los cinco primeros meses del afio nos han dejado elec
ciones de gran importancia: federales de Alemania, Aus-
tralia y Canada; presidenciales de Ecuador, o legislativas
de Portugal y Filipinas, entre otras. Sin embargo, ahora
llega el verano y, con ello, un parén en el ritmo de pro-
cesos electorales, aunque en las primeras semanas de
junio aln se celebran varias elecciones de gran calado.

El mes de junio se inicia con México organizando sus
primeras elecciones judiciales, en las que la ciudadania
podra votar a los jueces de distintos tribunales tras la
reforma constitucional al final del mandato de AMLO,
criticada por amenazar los contrapesos democraticos
en el pafs. Una de las principales claves de estas eleccio-
nes es la participacion, que se espera baja.

También inaugura junio el balotaje de las elecciones pre-
sidenciales de Polonia, con una disputada contienda
entre el centrista alcalde de Varsovia, Rafat Trzaskowski,
y el derechista Karol Nawrocki. La estabilidad del actual
gobierno, que engloba desde el centroizquierda al cen-
troderecha, depende en buena medida de la victoria de
Trzaskowski. La capacidad de veto sobre leyes, pese a
que puede ser levantado por una mayoria parlamenta-
ria de tres quintos, permite al presidente condicionar la
legislatura.

Ademés, Croacia cierra sus elecciones locales con un
balotaje que decidird alcaldfas como la de la capital, Za-
greb, donde el alcalde progresista Tomislav TomaSevic¢
es claro favorito a la reeleccion. A nivel nacional, el con-
servador HDZ, que gobierna el pais, aspira a mantener-
se como principal grupo politico en cuanto a poder local.

Por su parte, Corea del Sur celebra elecciones presi-
denciales tras la destitucion del presidente derechista
Yoon Suk Yeol, expulsado del poder por su fracasado
intento de golpe de Estado. Lee Jae-myung, del progre-
sista Partido Demodcrata, que ya tiene la mayoria legis-
lativa, es el favorito para hacerse con la presidencia. Sin
embargo, la candidatura del exministro Kim Moon-sog,
que ha marcado distancias con el expresidente, ha revi-
talizado la campafia de la derecha.

Dias después, Burundi celebra unas elecciones en las
que se espera que el partido del gobierno, formado por
nacionalistas hutus, revalide la mayorfa y consiga un
nuevo mandato ante la reducida competicion democra-
tica real.

#LaRevistaDeACOP

MARIO MONTERO
@EIlElectoral

MEXICO

Elecciones judiciales

01/06

ARGENTINA

Elecciones provinciales
legislativas en Misiones

08/06
Elecciones provinciales
legislativas en Formosa

29/06

En el segundo fin de semana de junio, Italia acude a las
urnas para votar los balotajes de las elecciones locales
convocadas en parte de los municipios del pafs, asf co-
mo un referéndum con varias preguntas sobre extranje-
rfay trabajo.


https://twitter.com/ElElectoral

A8  —

“ ITALIA " LETONIA
Referéndumy Elecciones locales
: Elecciones locales 07/06

: 08-09/06 :

¢ (2% vuelta)

CALENDARIO ELECTORAL

 — - ——

POLONIA : CROACIA
Elecciones . Elecciones
presidenciales regionales y locales
01/06 : 01/06

(22 vuelta) _E (27 vuelta)

.............................

................

JAPON
Elecciones al Senado

22/07

BURUNDI COREA DEL SUR
Elecciones legislativas Elecciones
05/06 presidenciales
03/06 ,

v

Ya en julio, Japén vota en unas elecciones a la Cdmara
de Consejeros, camara alta del parlamento, que podrian
suponer un nuevo castigo al actual gobierno conserva-
dor del LDP ante la impopularidad del primer ministro
Shigeru Ishiba, que gobierna desde finales de 2024 en

minoria. Los comicios también mediran la fuerza de los
partidos opositores, con la pugna entre el socioliberal
CDP y el liberal-conservador DPP por encabezar el blo-
que opositor.
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TABLA DE VALORACION

Putin

- Rusia

“ John Lee
Hong Kong

Public Opinion Research

NOVIEMBRE 2024

I Martin Statista
Irlanda ABRIL 2025
Levada Bl Albanese Essential Report
MARZO 2025 L Australia ABRIL 2025
Trump Gallup
B Bykele EE. UU. ABRIL 2025
s E| Salvador m—Sinchez cis
s Espafia ABRIL 2025
Milei Poliarquia
Gallup Argentina MARZO 2025
ENERO 2025 3 mm— O[S Equipos
Uruguay ABRIL 2025
I 2 Sh,elpbaum Meloni Ixe
Meéxico Italia ABRIL 2025
a Da Silva Latam Pulse
Brasil ABRIL 2025
Mitofsky +~  Noboa Cedatos
ABRIL 2025 Ecuador DICIEMBRE 2024
e . Petro Invamer
g?b Bl BN Abinader B Colombia ABRIL 2025
e ‘! Il Em Republica Dom. E— fop
- @k Francia ABRIL 2025
‘ Boric Cadem
Latinobarémetro Chile ABRIL 2025

ABRIL 2025

- Scholz

Infratest Dimap

, Montenegro SNPP= Starmer Ipsos
d = e) " Portugal ~zln= Reino Unido ABRIL 2025
y ISP:I Boluarte Ipsos Peru
Pitagorica I* Carney Angus Reid
ENERO 2025 | Canada

Nota:

Esta tabla recoge las tendencias de valoracién de una buena muestra de los mandatarios de todo el mundo. Los datos han
sido extraidos de diferentes fuentes, indicadas en cada caso, con la Unica intencién de conocer la evolucién de los indices de
aprobacién de cada dirigente en su pais a lo largo de sus mandatos.

El indice se elabora de manera distinta en cada pais, pero expresa de una manera u otra el porcentaje de poblacion mayor
de 18 aflos que aprueba la gestion de un mandatario concreto. Recogemos la compilacién de indices que obtienen los lide-
res de algunos paises latinoamericanos, europeos y de otros continentes.

#LaRevistaDeACOP


https://twitter.com/JPedroMarfil
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"UNIENDO CIENCIA Y PRACTICA"

Inférmate de las actividades y descuentos que te esperan por ser socio de ACOP.

SIGUENOS EN:

0 /Asociaci



https://www.facebook.com/AsociacionACOP
https://www.youtube.com/user/compolitica
https://twitter.com/compolitica
https://es.linkedin.com/company/compolitica
www.compolitica.com
https://compolitica.com/n104-et-2-innovacion-en-el-sector-publico/
https://compolitica.com/n103-et-2-polarizacion/
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https://compolitica.com/n98-et-2-crisis-de-confianza/
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https://compolitica.com/n96-et-2-el-insulto-en-politica/
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https://compolitica.com/n90-et-2-artivismo-expresiones-creativas-para-la-comunicacion-politica/
https://compolitica.com/n89-et-2-ia-en-la-fotopolitica-etica-usos-y-un-acuerdo-historico/

