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Narrativas en
tension: vivienda,
politica y el reto de
comunicar con rigor

Vivimos un momento excepcional desde
el punto de vista comunicativo y politico:
la vivienda lo ocupa casi todo. Las agen-
das politica, mediatica y social estan ali-
neadas en torno a un mismo tema. Los
datos del CIS en este 2025 sitlan a la vi-
vienda como el primer problema social
percibido por la ciudadania, por delante
incluso del desempleo o los problemas
politicos. En el debate politico, ocupa un
lugar destacado en los discursos, pro-
gramas y disputas entre partidos. Y en
los medios de comunicacion, los titulares
sobre precios desbocados, turistificacion
de nuestras ciudades o alquileres im-
practicables se repiten con asiduidad.

La centralidad del debate sobre la vivien-
da responde a una situacién material
critica. Los indicadores muestran un em-
peoramiento sostenido de las condicio-
nes de acceso: aumento de las tasas de
endeudamiento de los hogares, sobrees-
fuerzo financiero en el pago del alquiler
—especialmente en los tramos de renta
media y baja— y precios de compra y
arrendamiento que superan los maxi-
mos de la burbuja inmobiliaria.

No obstante, lo relevante y excepcional
de este fendbmeno es que trasciende lo
material. La vivienda condiciona no solo
lo que tenemos, sino lo que proyectamos



sery se trata del principal canal de
comparacion social y percepcion
de la desigualdad'. Es un factor
estructural de nuestro bienestar
presente, pero también un marca-
dor de expectativas de futuroy del
bienestar como sociedad. En Ale-
mania, por ejemplo, ya se ha ana-
lizado como el alza sostenida de
los precios de alquiler se relaciona
con el voto a la extrema derecha?.
La vivienda, se estd convirtiendo
en antesala de malestares y pro-
blemas sociales mayores. Se tra-
ta de un fendmeno complejo que
afecta infinidad de factores, tanto
individuales como colectivos.

N

En Alemania ya
se ha analizado
como el alza

sostenida de los

precios de alquiler
se relaciona con el
voto a la extrema
derecha

Sin embargo, el debate publico y
politico sobre vivienda no parece
estar a la altura de la compleji-
dad del problema. Predomina una
conversaciéon polarizada, reduc
cionista y saturada de mensajes
contradictorios y medias verda-
des. A menudo, los argumentos se
presentan de forma simplificada,
con datos parciales, sin contexto
ni matices. En este ecosistema, la

desinformacién y confusién no so-
lo son habituales: saturan el deba-
te publico sobre vivienda, hacién-
dolo a veces impracticable.

Para intentar despejar este pano-
rama, planteamos tres grandes
‘nubarrones’ que limitan una con-
versacion democratica y rigurosa,
pero, sobre todo, Util sobre este
problema social. Son tres facto-
res que condicionan nuestra ca-
pacidad para hacer diagndsticos
colectivos certeros y construir so-
luciones eficaces. Entenderlos no
resuelve el problema, pero ayuda
a abordarlo con mas herramien-
tas. El primero tiene que ver con
la falta de informacion oficial y pu-
blica sobre el parque de vivienda.
El segundo, con los efectos dis-
torsionadores de los argumentos
simplistas. Y el tercero, con la ur-
gencia de construir un marco pe-
dagdgico que permita comprender

AFONDO

Fuente: Mikel Berra Sandin

y comunicar mejor para qué sir-
ven las politicas de vivienda, cobmo
operany qué efectos producen.

En Espafia, los registros de matri-
culaciones de vehiculos son ex-
haustivos. La informacion sobre
los vehiculos en todo el pais se re-
gistra a tiempo real y ofrece datos
como el lugar de matriculacion, si
tiene seguro o las emisiones que
genera el vehiculo. Ademas, con
solo tener la matricula, se puede
acceder a informaciones detalla-
das como si el vehiculo ha sufrido
un accidente, si ha pasado la ITV
a la primera, dénde lo ha hecho e
incluso los kilbmetros que tenfa en
cada ITV que paso.

" DOMENECH-ARUMI, Gerard. Neighborhoods, perceived inequality, and preferences for redistribution: Evidence from Barcelona. Journal of Public
Economics, 2025, vol. 242, p. 105288. https:/www.sciencedirect.com/science/article/pii/S004727272400224X?via%3Dihub

2Abou-Chadi, T., Cohen, D., & Kurer, T. (2024). Rental market risk and radical right support. Comparative Political Studies.

https:/doi.org/10.1177/00104140241306963
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En contraposicion, sobre las vi-
viendas existe un gran vacio de
informacion publica en cuestio-
nes como su precio, el estado de
tenencia, si ha tenido una rehabili-
tacion, su certificado de eficiencia
energética o incluso si se trata de
una vivienda publica o privada, en-
tre otras.
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En Espafia los
registros de
matriculaciones
de vehiculos son

exhaustivos,
mientras que sobre
las viviendas existe
un gran vacio de
informacién publica
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Fuente: Mikel Berra Sandin

Conocemos todo tipo de detalles
sobre los vehiculos que se mue-
ven en el espacio y en el tiempo,
mientras que, de las viviendas, que
permanecen inmaviles y ocupan
un espacio permanente en nues-
tros municipios, nos falta mucha
informacion. Esta discrepancia en
los registros publicos limita la ca-
pacidad de planificacion urbana, la
monitorizacion de las evoluciones
del mercado e infiere de manera
directa en el debate publico.

El caso del precio es el paradigma
de este problema. Los datos de
precios de alquiler o de venta de
las viviendas que se usan a diario
provienen, en su mayoria, de por-
tales inmobiliarios. Estos datos, a
menudo opacos, producen dina-
micas nocivas en términos técni-
cos y de comunicacion. Primero,
solo reportan informaciones pun-
tuales (en el momento de firma de

contrato de alquiler o compraven-
ta), por lo que no ofrecen una foto
del pargue permanente o un se-
guimiento de la vivienda a lo largo
de los afios. Segundo, tienen efec
tos inflacionistas, ya que se tratan
de los precios solicitados por el
anunciante (precios de la oferta) y
no el precio acordado final. Terce-
ro, las series de precios cubren los
anuncios disponibles, por lo que,
en caso de que se alquilen todos
los pisos baratos del portal en un
determinado mes, el mes siguiente
aparecera que ha subido el precio,
ya que solo quedaran los anuncios
mas caros. Cuarto, no garantizan
la representatividad del parque
de vivienda total, lo que introduce
sesgos en el analisis. Y quinto, en
su mayoria, indicadores complejos
gue miden otras caracteristicas
fuera del precio, como pueden
ser la demanda o la ‘presién so-
bre el alquiler, habitualmente no
muestran la metodologia de cal-
culo que hay detras, ni se define lo
que representa.

Paralelamente, encontramos un
Sistema Estatal de Referencia del
Precio del Alquiler de Viviend de

que, si bien refleja mejor
los precios de alquileres formaliza-
dos, tiene un desfase de actualiza-
cion de dos afios. Los ultimos da-
tos disponibles son de 2023, por lo
gue no dan cuenta de la situacion
actual del alquiler, pese a que el
Serpavi es una buena herramienta
para calcular precios de vivienda
en alquiler al establecer un rango
minimo y maximo.

La consecuencia es que los me-
dios de comunicacién se hacen
eco de la evolucién de indicado-
res que llegan al debate publico
como verdades absolutas, lo que
distorsiona la realidad. ¢Cémo


https://www.mivau.gob.es/serpavi
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podemos comunicar bien sin te-
ner a disposicion indicadores con-
sensuados, como en el caso del
mercado laboral con los datos de
la Seguridad Social? Ninguna em-
presa, por mas grande que sea,
arroja datos sobre el paro regis-
trado o la tasa de temporalidad de
la plantilla. ;Cémo podemos hacer
politicas basadas en la evidencia si
los investigadores y evaluadores
no disponen de una informacion
fidedigna, publica y actualizada?
Es necesario que los datos de las
administraciones publicas sean
los que se tomen como referencia
en el contexto politico y mediati-
co. El mejor ejemplo es Catalufia,
ya que INCASOL (Institut Catala
del Sol) reporta publicamente de
manera trimestral todos los datos
de los contratos de alquiler que se
han formalizado en el periodoy se
presenta como la Unica fuente de
datos de relevancia.

La vivienda es un problema com-
plejo que no tiene soluciones fa-
ciles. Sin embargo, el debate, muy
polarizado, se suele reducir a una
dicotomia rigida en las posiciones
entre construccion y regulacion, o
entre la dualidad de incentivos o
penalizaciones.

Esta reducciéon, que en términos
técnicos no tiene respaldo, produ-
ce andlisis simplistas que ignoran
infinidad de aspectos complejos
de las dinamicas del sector. Lejos
de aportar claridad, genera confu-
sién y desinformacion. La simplici-
dad de argumentos difunde una
miopia del discurso y embarra las
soluciones: categoriza la construc
cion como solucidon dnica, mien-
tras que politicas alternativas son

encuadradas como ‘anti-edifica-
cion’ o etiguetadas como ‘trabajo
ideoldgico’. Este enfoque no solo
es interesado, sino peligroso: des-
plaza el foco del debate real y si-
lencia soluciones que, aunque me-
nos atractivas discursivamente,
pueden tener el impacto deseado.

N
La simplicidad de

argumentos difunde

una miopia del
discurso y embarra
las soluciones

Pero, ¢es realmente asf 0 es un
espejismo del debate mediatico y
politico? ¢Y si el enfoque correcto
fuera, precisamente, dejar de opo-
nerlas?

#LaRevistaDeACOP
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El consenso técnico sobre politicas
de vivienda se contrapone a esta
falsa dicotomia. La inmensa mayo-
ria de los expertos coinciden en lo
esencial: si te dicen que una me-
dida Unica es la solucién te estan
mintiendo, no existe una uUnica for-
mula magica. Resolver la crisis de
vivienda requiere un enfoque inte-
gral, ambicioso y multiherramien-
ta. Esto implica impulsar desde el
sector publico y privado la cons-
truccion de vivienda con una mi-
rada especial en su asequibilidad
y planificacion, regular los precios
de los alquileres cuando sea ne-
cesario, limitar los usos turisticos
donde impacten negativamente,
ampliar el parque de vivienda pu-
blica, garantizar la rehabilitacién
eficiente y planificada del parque
existente, etc.

#LaRevistaDeACOP

Este diagnodstico técnico encuen-
tra también un fuerte respaldo en
el ambito social. La encuesta rea-
lizada por 40db y publicada por
Provivienda en 2025 es reveladora:
el 79,4% de las personas consul-
tadas apoya que el sector publico
promueva vivienda en colabora-
cion con el sector privado, el 78,3%
esta a favor de regular los precios
de la vivienda y las condiciones
de las hipotecas, el 74,3% defien-
de que se regulen los precios del
alquiler, el 69,4% propone limitar
las licencias para viviendas de uso
turistico. Incluso medidas habitual-
mente etiquetadas como radica-
les —como limitar la propiedad de
multiples viviendas en alquiler o
prohibir desahucios sin alternativa
habitacional— reciben niveles de
apoyo superiores al 45%.

Estos datos no solo desmienten
el supuesto rechazo social a la
intervenciéon publica, sino que
desmontan la narrativa de que
existe una uUnica solucion valida.
La ciudadania percibe el proble-
ma en toda su amplitud y deman-
da respuestas multiples, trans-
versales y complementarias. La
construccion de nuevas viviendas
(también asequibles y sociales) es
parte de la solucién, pero no es
toda. Sus impactos podran empe-
zar a notarse de aqui a 10 afios.
Sin embargo, la profundidad del
problema de la vivienda requiere
soluciones regulatorias urgentes
sobre el parque de vivienda ya
existente. Igual que prohibir los
alquileres turisticos no garan-
tiza que esas viviendas se pon-
gan en alquiler residencial y son
necesarias politicas alternativas
de alquiler asequible y penaliza-
ciones a la vivienda vacia. O que
fomentar la compra no garantiza
asequibilidad si no se regula el
endeudamiento. Ninguna politica
sirve por si sola, el equilibrio esta
en el conjunto.

Por eso, insistir en marcos dicoto-
micos empobrece el debate y ali-
menta una especie de ‘'miopia de
la construccion’ que impide ver
el conjunto y nos hace caer, una
y otra vez, en polémicas vacias.
Si el debate publico se reduce a
un cruce de esléganes —mas la-
drillo vs. mas regulacion—, la ca-
pacidad de construir consenso y
de hacer politica util queda seria-
mente limitada. Necesitamos re-
cuperar el matiz y, para eso, hace
falta generar mas conocimiento,
mas pedagogia y mas capacidad
critica frente a los marcos simpli-
ficadores. Y aqui, que medios vy
decisores publicos remen a favor
es condicion sine qua non.



La vivienda no solo necesita po-
liticas: necesita comprension. Di-
ficilmente puede construirse un
consenso social y politico durade-
ro si no se entiende para qué sir-
ve cada medida, cémo funciona y
qué efectos se espera que tenga.
Es importante mostrar de forma
accesible y divulgativa los detalles
y excepciones de las politicas. De
la buena difusién sobre estas ca-
racteristicas especificas, junto a
su disefio y aplicaciéon, depende el
éxito o el fracaso de las medidas.

En un entorno saturado de es-
l6ganes, titulares y posiciones
maximalistas, se vuelve impres-
cindible un ejercicio sostenido de
pedagogia que acerque el conte-
nido real de las politicas publicas
a la ciudadania. De esta manera,
a las personas le sera mas sim-
ple adherirse y hacer uso de las
mismas, sin asignarle un prejuicio
ideoldgico.

Tomemos como ejemplo el caso
de las zonas de mercado residen-
cial tensionado, una figura legal
que se ha convertido en el em-
blema de la Ley por el Derecho a
la Vivienda estatal y que, sin em-
bargo, sigue siendo ampliamente
desconocida en su detalle. Se ha
reducido mediadticamente a una
supuesta ‘congelacién de precios),
ignorando asi que, en realidad, se
trata de una auténtica caja de he-
rramientas que habilita distintas
actuaciones: desde la regulacion
del precio de los nuevos contra-
tos de alquiler, hasta medidas de
incentivo fiscal o priorizacion en
inversiones publicas, o de trans-
parencia en el sector. Las zonas

de mercado tensionado se suelen
presentar como una amenaza a los
arrendadores, sin embargo, si nos
paramos a reflexionar, dado que
los incentivos fiscales al alquiler
son mas altos en estas zonas, po-
dria resultar incluso mas ventajoso.

En la misma linea se encuentra el
control de precios: si vamos a los
detalles nos encontramos que, con
el objetivo de incentivar la cons-
truccion y el mantenimiento del
parque existente, la vivienda nueva
y la rehabilitada cuentan con exen-
ciones a la regulacion. Son dos
ejemplos de medidas que combi-
nan incentivo y control sin imponer
limites de forma rigida. Sin embar-
go, este tipo de detalles se diluyen
en el ruido medidtico, sustituido
por una narrativa en la que solo
cabe la intervencién agresiva o la
desregulacion total.

La idea de fondo es que no se
trata de posicionar, sino de pro-
porcionar el marco minimo nece-
sario para que la conversacion sea
razonada, informada, pero sobre
todo Util. La pedagogia, en este
sentido, no es propaganda: es una
condicién necesaria para la cons-
truccion colectiva del consenso.

A\

No se trata de
posicionatr, sino
de proporcionar
el marco minimo

necesario para que
la conversacion
sea razonada,
informada y atil
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Con una mirada hacia lo mismo,
pero desde otro prisma, la falta
de comprensién sobre las po-
liticas de vivienda también ali-
menta falsas expectativas. Mu-
chas veces se exige a una sola
medida que resuelva en pocos
meses problemas estructurales
acumulados durante décadas.
Esta frustracion se convierte en
municion para el descrédito, que
a su vez fortalece la idea de que
nada funciona y el desapego de-
mocratico y politico. La pedagogia
ayuda también a poner plazos, a
entender ritmos, a diferenciar en-
tre impacto inmediato y cambio
estructural.

La falta de
comprension
alimenta falsas
expectativas y

la frustracion

se convierte en
municion para el
descrédito

En definitiva, la pedagogia no
es un complemento, es parte
indispensable de la politica de
vivienda. No podemos permi-
tirnos que el debate publico se
construya sobre mitos, confusio-
nes o medias verdades. La com-
plejidad del problema exige que
sepamos mas, que entendamos
mejor y que hablemos con mas
precision. Solo asi podremos
transformar el malestar generali-
zado en soluciones compartidas
y sostenibles.

#LaRevistaDeACOP



KEKA ALCAIDE
Asesora politica,

comunicacioén institucional
y asuntos publicos
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Geopolitica del
discurso urbano vs.
Espana vaciada

En los ultimos afios, el interés por la Es-
pafia vaciada ha cobrado una inusitada
centralidad en el debate politico espafiol.
Sin embargo, esta atencién no siempre
ha estado acompafiada de una estrategia
comunicativa eficaz ni de un compromiso
sostenido. Mas alla del diagndstico de la
despoblacién y la desigualdad territorial,
persiste una brecha entre el discurso po-
litico —construido en entornos urbanos,
mediaticos y abstractos— vy las realida-
des de los territorios rurales, marcadas
por el abandono institucional, el envejeci-
miento y la desconfianza acumulada.

Para que el discurso politico cale en la
Espafia vaciada no basta con reproducir
las 16gicas urbanas o trasladar promesas
generales a un contexto diferente. Se
requiere una reformulaciéon integral de
la estrategia politica, que parta de un
reconocimiento explicito de los agravios
histéricos y construya nuevas formas de
relaciéon con los habitantes de estos terri-
torios. El punto de partida debe ser la es-
cucha activa y el diagnéstico compartido.
Las personas que habitan estos espacios
no necesitan ser convencidas de su si-
tuacion, sino reconocidas como actores
legitimos de un proceso politico y no
como meros receptores de ayuda o des-
tinatarios de politicas de compensacion.

La proximidad es una de las claves fun-
damentales. En los pueblos, la politica no
se juega tanto en las redes sociales como
en la plaza, la cooperativa o el centro de
salud. La presencialidad, los encuentros
cara acaray la construcciéon de confianza

Fuente: Espafia Vaciada

requieren tiempo y constancia. No se
puede improvisar una campafia rural en
un mes ni desplazar al candidato urbano
como soluciéon magica. Por el contrario,
las figuras locales —alcaldes pedaneos,
maestras, agricultoras, personal sanita-
rio— son esenciales como portavoces
legitimos del territorio, capaces de arti-
cular un discurso que conecte con el dia
a dia de la comunidad.

N

No se puede improvisar
una campafia rural en

un mes ni desplazar al
candidato urbano como
solucion mdgica



El discurso politico no puede limi-
tarse a la denuncia del abandono:
debe ofrecer un horizonte de sen-
tido positivo, fomentando la cons-
truccion y consolidacion de la iden-
tidad. Se trata de reivindicar el or-
gullo de vivir en un entorno rural, de
recuperar la idea de que quedarse
en el pueblo no es un fracaso, sino
una forma de resistencia. Los lemas
mas eficaces son los que articulan
ese sentimiento: "Aquf se vive, aqui
decidimos”, “Ser pocos no resta
derechos”, “Nosotros somos el fu-
turo”. En este sentido, los simbolos
culturales —fiestas, gastronomia,
paisaje, lengua— se convierten en
herramientas politicas, no como
folclore, sino como expresion de
una comunidad con derecho a de-
cidir su porvenir. De ahf que el tono
varfe de tecnocratico, segmentado
y cosmopolita en areas metropoli-
tanas a lo emocional y comunitario
en la Espafia mas solitaria.

Los programas politicos destina-
dos a estos territorios no pueden
redactarse en despachos minis-
teriales sin interlocucion real, de
ahi que la estrategia tenga que ser
participativa, devolviendo a los ve-
cinos la ilusion por disefiar juntos
el futuro de su pueblo. Mientras
que los temas centrales que rige
el relato en la ciudad versan sobre
vivienda, movilidad, innovacién o
derechos, el rural lo centra en sa-
nidad, transporte, despoblacion o
empleo. Es necesario incluir a la
comunidad en la elaboraciéon de
los proyectos a través de consul-
tas, encuestas comarcales o asam-
bleas abiertas. Esta co-creacion no
solo mejora la pertinencia de las
propuestas, sino que fortalece su
legitimidad. Un plan de desarrollo
rural no sera sostenible si no esta
anclado en el conocimiento practi-
coy el deseo colectivo.

La misma campafia politica debe
modificar su narrativa, sus simbo-
los y sus canales para conectar efi-
cazmente con publicos urbanos y
rurales. Mientras que en la ciudad
el mensaje suele ser progresis-
ta, modernizador y mediatico, en
la Espafia vaciada se vuelve mas
identitario, concreto y presencial.
Para que se produzca dicha adap-
tacion, la comunicacion se convier-
te en la palanca motora, capaz de
traducir las propuestas en realida-
des concretas, utilizando los cana-
les adecuados para llegar efecti-
vamente a una audiencia que, por
Su contexto, requiere una relacion
politica diferente, mas humana vy
sostenida en el tiempo.

En el ambito urbano, el discurso
se centra en mensajes sobre pro-
blemas de gestién publica vincu-
lados a servicios modernos como
el transporte publico eficiente,
la vivienda asequible y el empleo
tecnoldgico. Ademas, suelen enfa-
tizarse temas relacionados con los
derechos civiles, la lucha contra la
corrupciony laigualdad social. Por
ejemplo, una campafia progresis-
ta en la ciudad podria poner es-
pecial atencién en la digitalizacion,
el transporte sostenible y politicas
inclusivas dirigidas a jovenes vy
minorias. En estos territorios, 10s
mensajes se enfocan en garanti-
zar el acceso a servicios basicos
como la sanidad, la educacion vy
el transporte, asi como en com-
batir la despoblacién, mantener
infraestructuras y apoyar la eco-
nomia local, principalmente agri-
cola y ganadera. Por ello, el dis-
CUrso se orienta a la supervivencia
del territorio, la reivindicacion de
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derechos para quedarse y la pro-
mocién del arraigo.

Si importante es el mensaje, lo es
igualmente su codificacion. Mien-
tras que en entornos urbanos
pueden predominar claims como
“Por una ciudad moderna vy jus-
ta” o “Jovenes protagonistas del
cambio”, en las zonas rurales se
privilegian esléganes que apelan al
orgullo localy a la resistencia, tales
como “Aqui vivimos, aqui decidi-
mos” 0 “No somos territorio vacio,
somos futuro”. Esta diferenciacion
refleja no solo una cuestion de for-
ma, sino la necesidad de respon-
der a identidades y sensibilidades
distintas. Visualmente, la campafia
urbana suele emplear imagenes
dindmicas con rostros jévenes,
diversidad cultural y escenarios
de ciudad como metros, plazas y
parques, acompafiados de colo-
res vivos y modernos. En la cam-
pafia rural, en cambio, prevalecen
fotografias de paisajes, pueblos y
habitantes realizando actividades
cotidianas. Se usan colores mas
sobrios, que evocan la naturaleza
y la tradicién, y se prioriza mostrar
al colectivo antes que a lideres es-
pecificos, para reforzar la sensa-
cion de comunidad.

Un discurso pensado para el am-
bito rural debe evitar tecnicismos,
eufemismos y abstracciones va-
cias. Hay que poner el foco en el
lenguaje. No se trata de prometer
'digitalizacion’, sino de garantizar
cobertura movil estable y caje-
ros automaticos. No se trata de
hablar de ‘movilidad sostenible’,
sino de asegurar un autobus dia-
rio y un tren que no haya que de-
fender cada legislatura. Lo que se
prometa debe ser factible, tangi-
ble y medible. La confianza, en la
Espafia vaciada, es un bien escaso

#LaRevistaDeACOP



AFONDO

que se recupera con acciones veri-
ficables, no con declaraciones de
intenciones.

La eleccion de los canales de co-
municacion debe adaptarse igual-
mente al contexto. Mientras en la
ciudad las campafias giran en torno
a Twitter, Instagram o debates te-
levisados, en el medio rural siguen
siendo cruciales la radio comarcal,
los semanarios locales o el boca a
boca. Una buena campafia rural no
necesita viralizarse, necesita estar
alli donde vive la gente. Los mate-
riales graficos deben reflejar ese
enfoque: carteles sin rostros de
lideres, sin colores de partido, con
fotografias reales del entorno, del
territorio y de quienes lo habitan.

A nivel politico, es indispensable
una mayor coordinacién entre mu-
nicipios, comarcas y provincias y
un compromiso sostenido en el
tiempo. No se puede reducir a un
gesto electoral cada cuatro afios.
Mantener la presencia entre cam-

PIENSA ¢/l TERUEL

Votay

pafias, rendir cuentas, informar
de los avances o retrocesos le-
gislativos y sostener oficinas de
atenciéon permanente en el terri-
torio son gestos que construyen
credibilidad. En el mundo rural,
donde la distancia con el poder es
estructural, esa continuidad no es
un afladido. Es la condicion basica
de toda relacion politica.

Movimientos como Teruel Existe y
Soria jYA! han protagonizado cam-
pafias muy exitosas al centrarse
en el abandono histérico, con le-
mas que reivindican la visibilidad
y la justicia territorial, usando ima-
genes reales de pueblos y habi-
tantes para conectar con la iden-
tidad local. Ambos apuestan por la
presencia directa en el territorio y
comunicacion en medios locales.

En la Espaiia vaciada,
el discurso es
territorial y emocional,
con carteles que
enfatizan comunidad y
pertenencia, mensajes
claros sobre servicios y
leyes especificas

En la ciudad, el discurso
se centra en gestion,
poder y critica al status
quo, usando imagenes
impactantes y slogans
contra las élites

Los carteles y lemas
son reflejo del publico
objetivo: uno mas
emocional y colectivo,
el otro mas politico y
mediatico

vota

La Espana olvidada

EXIST3

Vota por tu pueblo.
iTu EXISTES!

4 TERUEL EXISTA =

Candidato n°1 de EXISTE
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El PSOE centra sus campafias en
la defensa de servicios publicos,
la cohesion territorial y el reto
demografico. Utiliza lemas como
‘Avanzamos juntos’ y mensajes de
cercanfa, que destacan su gestion
y presencia institucional.

En zonas rurales, el Partido Popu-
lar centra sus campafias en la de-
fensa del campo, los servicios ba-
sicosy la bajada de impuestos. Usa
lemas como ‘Garantia de futuro’y
apela a la experiencia de gestion y
la conexién con las tradiciones. Su
carteleria combina lideres locales y
nacionales y sus actos se enfocan
en sectores agrarios. El discurso
es pragmatico y cercano, con pro-
puestas sobre empleo, infraes-
tructuras y apoyo al medio rural
para frenar la pérdida de apoyo en
beneficio de partidos localistas.

Partidos como Mas Pais y Unidas
Podemos han tratado de acer-
carse a la Espafia vaciada con

propuestas sobre transicion eco-
|6gica vy justicia social, pero enfren-
tan dificultades para generar un
discurso auténtico, por lo que bus-
can alianzas con grupos locales.

VOX conecta con la Espafia vaciada
apelando a valores tradicionales,
unidad nacional y defensa de la
ruralidad como parte de la ‘Espa-
fla auténtica’ Su discurso enfatiza
seguridad, apoyo a las familias ru-
rales y proteccion de tradiciones,
usando un lenguaje directo y sim-
bolos del campo. Esta estrategia
a favor de la ha
logrado captar apoyo en provin-
cias despobladas, diversificando
asi el panorama politico rural.

El discurso politico en Espafia re-
fleja aun hoy en dia las profundas
desigualdades territoriales exis-
tentes. La ciudad y la Espafia va-
ciada no solo viven realidades dis-
tintas, sino que escuchan y exigen
discursos distintos.

AFONDO

N
La ciudad y la

Esparia vaciada
escuchan y exigen
discursos distintos

La clave no esta solo en cambiar
el mensaje, sino en transformar
la manera en que se entiende la
politica, no como una imposicion
vertical, sino como una relacion de
reciprocidad. Superar esta fractu-
ra implica reconocer la pluralidad
territorial como un valor y disefiar
politicas publicas que vayan mas
alld del equilibrio estadistico pa-
ra abrazar la justicia territorial. La
Espafia vaciada no espera salvado-
res, espera interlocutores. Y cons-
truir esa interlocucion exige tiem-
po, respeto, presencia y coheren-
cia. Solo entonces, si el discurso
politico es capaz de encarnar esas
condiciones, sera posible construir
un relato realmente integrador vy
representativo capaz de convertir-
se en accion transformadora.

#LaRevistaDeACOP
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PEDRO MARFIL
- @JPedroMarfil

#LaRevistaDeACOP

Analisis de un perdon
insuficiente

=SPANA RESPONDE

El pasado 12 de junio ocurrid algo ex-
traordinario en la politica espafiola. El
presidente del Gobierno, Pedro Sanchez,
comparecio para pedir perddn a los ciu-
dadanos y a los militantes de su partido
tras la filtracién de un informe de la Uni-
dad Central Operativa (UCO) de la Guar-
dia Civil, en el que se vinculaba al dipu-
tado y numero dos del Partido Socialista
(PSOE), Santos Cerdéan, con casos de co-
rrupcion y amafio de contratos.

Al dia siguiente, la noticia recorrid las
portadas de los principales medios en
Espafia, boletines informativos, mesas
de analisis y tertulias. Estamos ante una
de las noticias que marcé la agenda in-
formativa en esos dias, pero (qué supo-
ne este discurso? ¢Fue Util a sus propo-
sitos? ¢Qué supone el perddn y por qué
despierta tanto interés en la ciudadaniay
en los medios de comunicacion?

Empecemos por esto Ultimo. El perddn
hunde sus raices en el sustrato cultural
de nuestra sociedad. En los origenes ju-
deocristianos de Occidente, donde el
sujeto se mortifica ante su Dios para re-
conocer sus pecados para intentar res-
taurar su relacion. En la sociedad actual,
el perddn vy la disculpa son estrategias de
restauracion de imagen encaminadas a
esto mismo: intentar recuperar las rela-
ciones entre individuos. Cuando nos dis-
culpamos asumimos que hemos fallado,
nos ‘humillamos’ reconociendo un error
y lo hacemos porgque estamos dispues-
tos a ello con tal de que nuestra relacién
con la otra parte vuelva a ser lo que era.

Este discurso en politica es poco frecuen-
te en Espafia a nivel de ministros y pre-
sidentes del Gobierno, principalmente
porgue supone un reconocimiento de la
falibilidad del individuo y hay lideres que



piensan que eso pasa factura. A
pesar de ello, en las Ultimas déca-
das se ha registrado un notable in-
cremento en el uso de este tipo de
discursos, en parte por la mayor
emocionalidad de las narrativas.

En este articulo se hara un breve
analisis de los elementos mas im-
portantes de la disculpa y se inten-
tard discernir si resultd Util o no,
teniendo en cuenta sus posibles
objetivos. Dicho andlisis se desa-
rrolla siguiendo el método cono-
cido como el Pentad de Burke, que
establece el andlisis de los hechos
segln cinco cuestiones: who, what,
when, where, why; es decir el actor,
el hecho, el momento, el lugar y su
propdsito. Huelga decir que trata-
ra de huir de cualquier valoracién
0 debate politico. Este intenta ser
un humilde y breve analisis técnico
con las limitaciones consecuentes
del espacio, nada mas. Alla vamos.

El actor. A menudo asistimos a
disculpas que son pronunciadas
por personas que nada tienen que
ver por los hechos reprobables. El
protagonista de la intervencion es
el secretario general del PSOE, su
maximo responsable, por lo que
estd mas que legitimado para pro-
nunciar estas palabras. En este ca-
so, Pedro Sanchez asume, segun
sus palabras, la responsabilidad
de haber confiado en las personas
gue estan siendo investigadas. En
este ambito cabe cierta ambigle-
dad, ya que, al ser al mismo tiempo
presidente del Gobierno, se podria
cuestionar que no asuma ninguna
responsabilidad concerniente al
ejecutivo.

Los hechos. Quizad o mas impor-
tante, el discurso del perddn. Los
principales autores establecen
gue, para que una disculpa sea

util y efectiva, debe contar con
elementos muy concretos: reco-
nocer claramente el hecho por el
que uno se disculpa, ofrecer una
compensacion o un propoésito de
enmienda y evitar cualquier ambi-
gliedad que supondria la desacti-
vacion automatica del discurso. En
este sentido, el secretario general
del Partido Socialista cumplié con
el canon. En primer lugar, pidid
perddén, no se disculpd. Esto da
mayor contundencia a la interven-
cion y apela directamente al lado
mas emocional del publico. Ade-
mas, pidi¢ perddn directamente
y en repetidas ocasiones a su au-
diencia, aludiendo directamente
al elemento por el que lo hacig,
es decir, el hecho reprochable, en
este caso, la conducta de quien
hasta la fecha habia sido su mano
derecha en la gestién del PSOE.

LA REVISTA DE ACOP

En tercer lugar, lo hace sin amba-
ges, sin condicionales, evitando la
manida frase del “si alguien ha po-
dido sentirse ofendido”y analogos.

Otro elemento a tener en cuenta
es el como. En este caso, el forma-
to elegido para llevar a cabo este
discurso: la rueda de prensa. El
presidente del Gobierno llevaba
mas de 40 dias sin comparecer
ante los medios, sin aceptar sus
preguntas. En este caso sf que lo
hizo. Este formato dota de mayor
transparencia a su intervencion y
bloqguea las posibles criticas ante
una comparecencia institucional
sin preguntas, por lo que el forma-
to podrfa considerarse adecuado.

El cudndo también es importante.

El presidente del Gobierno realiza
esta intervencion el dia siguiente

#LaRevistaDeACOP



LA REVISTA DE ACOP

Pedro Sa... £ @sanchezc... - 12 jun. =+«

Pido disculpas a toda la ciudadania, a
los militantes y simpatizantes del PSOE.

No existe la corrupcion cero. Pero si
debe existir la tolerancia cero cuando

esta se produce.

Seguire trabajando por lo que siempre
he defendido: |a politica limpiay la
regeneracion democratica.

de conocerse la filtracion. Hasta el
momento, numerosas informacio-
nes periodisticas habian atribuido
a Santos Cerdan maniobras tur-
bias relacionadas con asuntos de
corrupcion, pero es la noche de
antes cuando la filtracion del in-
forme de la UCO dota de credibi-
lidad a lo publicado anteriormen-
te. El discurso se produce apenas
24 horas después de que dicho
documento fuera conocido por la
opinién publica. Desde esta pers-
pectiva se podria establecer que
es un tiempo adecuado para la
disculpa.

El lugar. No es una decision bala-
di'y desde el punto de vista de la
semidtica tiene mucho sentido. La
disculpa se produce en la sede del
Partido Socialista, no en el Palacio
de la Moncloa, ni en ningln otro
lugar. De este modo trata, por un
lado, de institucionalizar las pala-
bras y, por el otro, separarlo de la
labor de gobierno. En las palabras
de Pedro Sanchez se intenta de
todas las maneras desvincular al
gjecutivo de la trama corrupta y

#LaRevistaDeACOP

circunscribirla a una gestion indi-
vidual de varios miembros de su
partido.

El propdsito. El andlisis de la in-
tencionalidad de los hechos es
siempre un elemento controverti-
do. Nunca podra saberse a menos
que el actor lo explicite en su in-
tervencion. Pese a ello, hay varios
elementos que hacen pensar que
el presidente del Gobierno y se-
cretario general del PSOE utiliza su
discurso para tratar de establecer
un cortafuegos con los escandalos
de corrupcion y para tratar de en-
mendar la imagen de su partido y
la suya propia ante la ciudadaniay
sus militantes.

Hecho este repaso a los elementos
de la disculpa, cabria preguntarse
por ultimo si dicho discurso resul-
to efectivo. Ademas de recurrir ala
demoscopia que se ha presentado
desde entonces, como la encuesta
del instituto 40dB en la que el 51
% de los encuestados la conside-
ra insuficiente y Unicamente el 28
%, suficiente. También caben dife-

rentes métodos para realizar este
ultimo analisis. Por un lado, podria
considerarse su presencia en me-
dios durante los dias posteriores
y, por otro, podria observarse es-
te mismo andlisis desde un punto
mas cualitativo. Es decir, por un
lado, evaluar qué capacidad tuvo
el discurso para protagonizar la
agenda informativa y, por otro, qué
valoracion hicieron estos mismos
medios sobre dicho discurso, pres-
tando mayor atencion a los medios
con una linea editorial de izquier-
das, que son los consumidos ma-
yoritariamente por los votantes del
PSOE, a quienes, segun el presi-
dente, se dirigia dicha solicitud de
perddn. Tales como la Cadena SER,
El Pais, o el digital El Plural.

En el primer caso esta claro que el
discurso obtuvo presencia en las
portadas y se hizo con un prota-
gonismo informativo mas que no-
table. Sin embargo, desde la dptica
de su andlisis cualitativo, vemos
que la mayor parte de los medios
con mayor influencia a nivel nacio-
nal (prensa, radio y television) con-
sideraron el perdén de Sanchez
como insuficiente. Buena parte lo
considerd adecuado y pertinente.
Incluso, como un buen punto de
partida, sin embargo, considera-
ron que era necesaria una mayor
contundencia desde el punto de
vista de las acciones correctivas
propuestas.

Tras este breve y humilde andlisis,
la conclusion podria ser precisa-
mente esa: que la solicitud de per-
don del presidente del Gobierno
es un discurso valiente, en cuan-
to a asuncion de responsabilidad,
efectivo desde el punto de vista
del impacto mediatico, pero insufi-
ciente para la ciudadania y para su
publico objetivo.
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Regular con otros:
la autorregulacion
como relato politico

En una época marcada por la hipertrofia
normativa y la fatiga institucional, la regu-
lacion ya no se legitima solo por su con-
tenido, sino por el proceso que la produ-
cey el relato que la acompafia.

La autorregulacién ofrece una oportu-
nidad singular: traducir el cumplimiento
de las normas en una narrativa de res-
ponsabilidad publica. Es un mecanismo
voluntario por el cual, en el ambito sec
torial, las organizaciones se imponen a si
mismas normas de conducta o buenas
practicas que superan las exigencias le-
gales minimas. No se trata de ceder po-
der al mercado ni de privatizar la norma,
sino de asumir corresponsabilidad en la
definicion de la regulacion. En este mar-
o, la autorregulacién permite construir
legitimidad desde la colaboracién, activar
un lenguaje comun entre instituciones y
sectores y reforzar la confianza publica
mediante la transparencia y la supervi-
sién independiente.

N

La autorregulacion
ofrece una oportunidad
singular: traducir el

cumplimiento de las
normas en una narrativa
de responsabilidad publica

Cuando existe un cédigo de conducta cla-
ro, una masa critica de adhesion sectorial
y un 6rgano independiente que vigila su
cumplimiento, hablamos de la autorregu-
lacion como instrumento de buena regu-
lacion. Si, ademas, la administracion publi-
ca participa en su disefio o evaluacién, es-
tamos ante una co-regulacién que no solo
mejora la eficacia normativa, sino también
su inteligibilidad social. Porque detras de
cada norma hay una accién politica y to-
da accion politica necesita ser creible para
ser eficaz.

#LaRevistaDeACOP
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En este sentido, aunque es fre-
cuente la apelacion, tanto por par-
te de las instituciones legislativas
europeas como nacionales, a la
conveniencia de impulsar sistemas
de autorregulacion o co-regulacion
desde el ambito publico, en la prac-
tica se percibe una creciente des-
confianza por parte de las adminis-
traciones hacia estos mecanismos,
cuya eficacia, en Ultima instancia,
depende del compromiso volunta-
rio y sostenido de los actores im-
plicados. Esa desconfianza —mas
implicita que declarada— limita el
desarrollo de la autorregulacion y
restringe su potencial como instru-
mento de buena regulacion, pese a
que encarna principios fundamen-
tales como la necesidad, la eficacia
y la proporcionalidad. Salvo con-
tadas excepciones, como el caso
cualificado del sector publicitario,
la autorregulacion sigue sin ocupar
el lugar que podria y deberia tener
en el disefio de marcos normativos
legitimos, agiles y sostenibles.

En entornos de innovacion ace-
lerada como el digital, donde
la ley casi siempre llega tarde,
estos mecanismos adquieren una
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relevancia aun mayor. Frente a la
obsolescencia regulatoria, la au-
torregulacion permite responder
con agilidad, adaptarse sin perder
rigor, anticiparse sin caer en el vo-
luntarismo.

Por eso la Comisiéon Europea ha
apostado por esta via en temas
particularmente delicados desde el
punto de vista social y democratico,
como lo es la desinformacion, la
publicidad dirigida a menores o la
moderacién de contenidos. Porque
entiende que la regulacion no es
solo un instrumento jurfdico, sino
también un canal para construir le-
gitimidad. Y porque sabe que, en el
terreno movedizo de la percepcion
publica, la credibilidad nace mas de
los acuerdos que de las publicacio-
nes en el Diario Oficial.

En Espania, el caso de Autocontrol
es ilustrativo. No solo porque ha
conseguido consolidar un sistema
eficaz de autorregulacion publici-
taria, sino porque ha sabido pro-
yectar este instrumento regula-
torio desde la perspectiva de una
narrativa sectorial de compromi-
so y responsabilidad: un sector

gue se impone limites y acepta
supervision externa para reforzar
su legitimidad ante la sociedad y
las instituciones. Esa es, precisa-
mente, la clave del valor comuni-
cativo de la autorregulaciéon: su
capacidad de traducir el cumpli-
miento normativo en responsabi-
lidad publica.

N

La clave del valor
comunicativo de
la autorregulacion
es su capacidad

de traducir el
cumplimiento
normativo en
responsabilidad
publica

Pero, para que ese relato funcione,
hace falta voluntad real por ambas
partes. Ni la administracién puede
contentarse con mencionar la auto-
rregulacién como un compromiso
formal sin traducirlo en acciones
concretas, ni las empresas pueden
instrumentalizarla como blindaje
reputacional sin un compromiso
genuino. Cuando eso ocurre, la na-
rrativa se diluye y la autorregulacion
se convierte en un simulacro: ruido
sin mensaje y forma sin fondo.

En un tiempo donde gobernar exi-
ge persuadir, la regulacion necesi-
ta ser mas que una mera técnica:
necesita ser una historia. Y la au-
torregulacion, si es crefble y com-
partida, tiene todo para ser parte
de esa historia. Porque en politica,
como en comunicacion, no basta
con tener razén: hay que saber ex-
plicarla.
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Retratos del Poder.
Fotografia politica

y género: ;cOmo se
representa a una lider?

La fotografia politica no es un simple
reflejo de la realidad. Es, ante todo, una
herramienta de construccion simbdlica
del poder. A través de encuadres, luces,
gestos y escenografias, los lideres no
solo comunican mensajes, sino que en-
carnan imaginarios. Pero, ;qué ocurre
cuando quien ejerce el poder no respon-
de a las expectativas tradicionales de
género? ;Qué imagenes surgen cuando
el rostro del liderazgo no es masculino?
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Canciller alemana Angela Merkel. @budskanzlerinmerkel

¢Qué tensiones atraviesan la represen-
tacion visual de una lider politica?

Este articulo propone una mirada cri-
tica al relato fotografico de las mujeres
en politica, examinando coémo el género
condiciona su representacion. Porque si
bien la fotografia politica de los lideres
hombres ya ha sido objeto de multiples
analisis —desde el carisma escenificado
de Barack Obama hasta la frialdad cal-
culada de Emmanuel Macron—, las ima-
genes de las mujeres que ejercen poder
siguen atrapadas en un campo minado
de estereotipos, contradicciones y exi-
gencias imposibles.


https://twitter.com/PedroRuiz_Photo

Las mujeres en politica enfren-
tan una doble exposicion: estan
mas vigiladas y mas invisibiliza-
das a la vez. Esa paradoja tam-
bién se traslada al plano visual.
Por un lado, sus cuerpos y rostros
son objeto de escrutinio cons-
tante: cada gesto, cada arruga,
cada prenda es interpretada co-
mo una declaracién de intencio-
nes. Por otro lado, su autoridad
se pone en duda precisamente
por esa exposicion: se las mira
mas, pero se las escucha menos.

Este fendmeno no es nuevo. Co-
mo sostiene la tedrica feminista
Laura Mulvey, la mirada domi-
nante en los medios tiende a ob-
jetualizar a las mujeres, incluso
cuando ocupan posiciones de
poder. En el campo politico, esta
mirada se traduce en un relato
visual condicionado por dicoto-
mias: autoridad vs. empatia, frial-
dad vs. ternura, racionalidad vs.
emocion. Mientras los hombres
pueden ser representados como
lideres sin necesidad de justificar
su humanidad, las mujeres deben
constantemente equilibrar suima-
gen para no parecer ni demasia-
do duras ni demasiado blandas.
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Las mujeres deben
constantemente
equilibrar su imagen

para no parecer ni
demasiado duras, ni
demasiado blandas

Cuando una mujer alcanza una
posicion de poder, las reglas
cambian. Las fotograffas que la
retratan no solo deben mostrar
autoridad, sino que también se
espera que comuniquen calidez,
humanidad, cercania. Este do-
ble mandato genera tensiones
visuales que son dificiles de re-
solver sin caer en estereotipos.
Una lider demasiado sonriente
puede parecer frivola. Una lider
demasiado seria, autoritaria. Si
aparece con sus hijos es acusada
de instrumentalizar la materni-
dad. Si no los muestra, se le re-
procha frialdad. Si viste con ele-
gancia, se la tilda de superficial.
Si opta por la sobriedad, se le
critica por descuidar su imagen.
Estas tensiones no afectan a todos
los cuerpos por igual. La represen-
tacion fotografica de una mujer
racializada, una mujer joven o una
mujer con una estética no norma-
tiva suele estar aun mas expues-
ta al juicio mediatico. El poder,
cuando lo ejerce una mujer, sigue
siendo visto como una excepcion
que debe justificarse visualmente.

La representacion
fotogrdfica de una
mujer racializada,
Joven o con

una estética no
normativa suele
estar aun mds
expuesta al juicio
medidtico

FOTOPOLITICA

Un ejemplo paradigmatico es
Angela Merkel. La canciller ale-
mana, que gobernd durante 16
afios, eligié un relato visual basa-
do en la sobriedad extrema. Sus
fotograffas mas emblematicas la
muestran en actos oficiales, re-
uniones técnicas, escenarios di-
plomaticos. Nunca se construy®
como una figura carismatica ni
como una madre de la patria. Al
contrario: su imagen evitd deli-
beradamente el emocionalismo.
Merkel adoptd lo que podria-
mos llamar una estética post-
género: borré todo lo que pu-
diera asociarse a lo ‘femenino’
en términos tradicionales. Siem-
pre con chaqueta, sin escotes,
sin adornos innecesarios, sin
pareja visible. Su gesto mas fa-
moso —las manos formando un
rombo frente al abdomen— se
convirtié en su sello identitario:
sobrio, controlado, casi robdtico.
Este relato visual funciond por-
que Merkel construyd una auto-
ridad basada en la competencia
técnica. Pero también porque
Alemania y su electorado acep-
taron ese modelo. En otros
contextos, tal vez, una mujer
sin relato emocional habria si-
do descartada como insensible.

En el extremo opuesto se sitUa
Jacinda Ardern. La exprimera mi-
nistra de Nueva Zelanda apostd
por una narrativa visual centrada
en la cercania, la compasion, la
humanidad. Sus imagenes mas re-
cordadas la muestran abrazando

#LaRevistaDeACOP
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Primera ministra de Nueva Zelanda Jacinda Ardern. @jacindaardern

Candidata a la presidencia de EEUU por el partido demdcrata, Kamala Harrls.
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a victimas del atentado de Christ-
church, dando ruedas de prensa
con su bebé en brazos o compar-
tiendo mensajes informales en re-
des sociales.

Ardern entendié que podia liderar
sin renunciar a la maternidad, la
emocion o la vulnerabilidad. Pero
esta apuesta también tuvo costos.
Fue celebrada como ‘la nueva poli-
tica’, pero también se la cuestiond
por sus decisiones en politica eco-
némica o por no imponerse |o su-
ficiente en el debate internacional.
Lo interesante de su caso es que
su relato visual no fue impuesto
desde fuera, sino que fue disefia-
do estratégicamente por ella y su
equipo. Ardern tomd control de
su imagen para contar una histo-
ria alternativa del poder: una his-
toria que no excluye lo femenino,
sino que lo resignifica.

Mas alla de Merkel y Ardern, hay
otros casos que enriguecen el de-
bate. Michelle Bachelet, en Chile,
optd por una representacién mas
institucional durante su primer
mandato, pero incorporé mayor
cercania emocional en el segundo.
Cristina Fernandez de Kirchner, en
Argentina, construyd una imagen
fuertemente estilizada, casi tea-
tral, con elementos visuales que
apelaban a la estética peronista y
a la tradicion de Eva Peron.

En Estados Unidos, Kamala Ha-
rris ha transitado un relato visual
hibrido: por un lado, la fiscal dura
que persigue la ley; por otro, la
mujer racializada que rompe te-
chos de cristal, sonrfe ampliamen-
te y comparte su historia familiar.
Su caso es complejo porque carga



con multiples expectativas: como
mujer, como afrodescendiente,
como asiatica-americana, como

vicepresidenta.

Y en Europa, figuras como Sanna
Marin en Finlandia han mostrado
la dificultad de romper moldes:
sus imagenes en redes, bailando
en una fiesta privada, generaron
un escandalo desproporcionado
que dificilmente habria ocurrido si
se tratara de un lider hombre.

Ante este panorama, cabe pre-
guntarse cual es la responsabili-
dad del fotoperiodismo politico.
¢Reproduce estos estereotipos o
los combate? ;Tiene margen de
agencia para construir imagenes
que desafien las narrativas domi-
nantes?

La respuesta no es sencilla. Los y
las fotégrafas trabajan en un en-
torno mediatico condicionado por
la inmediatez, la presion editorial
y las demandas del publico. Pe-
ro también tienen herramientas
para ampliar el repertorio visual
del poder. Desde la eleccion del
encuadre hasta la publicacién en
medios alternativos, es posible
mostrar a las lideres de manera
mas compleja, mas humana y me-
nos encasillada.

La clave esta en evitar la simpli-
ficacion. No se trata de negar la
emocion ni la empatia, sino de
integrarlas como partes legitimas
del liderazgo. Se trata de construir
imagenes donde una mujer pue-
da ser fuerte y vulnerable, firme
y afectuosa, racional y emocional.
En definitiva, humana.

FOTOPOLITICA

Presidenta de Argentina, Cristina Kirchner. @cristinakirchner

Primera ministra de Finlandia, Sanna Marin. @sannamarin

#LaRevistaDeACOP



MARIA FRANCES
- @mariafrances

Politéloga y consultora
de imagen
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El poder del color
en politica. Cuando
el vestuario
también puede
hacer ganar votos.

Como ya hemos visto en sucesivos ar-
ticulos, en politica, la imagen no es un
complemento: es estrategia. Los consul-
tores de imagen generamos percepcio-
nes positivas a través de los elementos
del disefio y estos elementos son las for-
mas, las lineas, las texturas, los estampa-
dos vy el color.

Por eso, para esa estrategia, el color es
una de las herramientas mas potentes de
comunicacion no verbal. Comunica antes
de hablar, impacta de forma inconsciente
y genera esas percepciones inmediatas
que pueden reforzar —o contradecir—
el mensaje de un lider.
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El color comunica antes
de hablar, impacta de
forma inconsciente

Y genera esas
percepciones inmediatas
que pueden reforzar el
mensaje de un lider

Como dice Eva Heller en Psicologia del
color (libro que recomiendo como ma-
nual para un consultor politico) “los co-
lores y los sentimientos no se combinan
de forma accidental. Estan unidos por
experiencias universales profundamente
arraigadas en nuestro lenguaje y pensa-
miento”.

Porque vivimos en una cultura visual. Y
porque la politica es emocién, conexion,
percepcion. Elegir un color es una deci-
sion estratégica que puede proyectar
liderazgo, empatia, autoridad o renova-
cion. El color adecuado amplifica tu men-
saje. El incorrecto, lo debilita.


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

En campafias, debates, discursos
clave o fotos oficiales, el color se
convierte en parte del relato politi-
co. Una corbata, una chaqueta, un
pafiuelo o un traje entero pueden
reforzar la narrativa o generar un
ruido innecesario.

Elegir un color
es una decision
estratégica que

puede proyectar
liderazgo, empatia,
autoridad o
renovacion

Analicemos los colores més utiliza-
dos en politica:

Es el color mas utilizado en politi-
ca. Y no es casual.

Eva Heller lo define como “el color
de la simpatia, la armonia, la fide-
lidad y la inteligencia”. El azul pro-
yecta calma, profesionalidad y con-
fianza. Es el color del consenso.

* Barack Obama utilizd con fre-
cuencia trajes azul marino y cor-
batas azul cielo para transmitir se-
renidad, liderazgo firme y cercania
durante su campafia de ‘Hope and
change’.

* Ursula von der Leyen apuesta
por trajes azul intenso en cumbres
europeas: firmeza institucional y
vision comunitaria.

* Feijéo recurre al azul como se-
llo identitario del PP, proyectando

orden, tradicion y liderazgo técni-
co. (Ademas es el color corpora-
tivo y muchas mujeres lo utilizan
en sus looks. De hecho, una de
las que suele hacerlo en actos de
partido es Isabel Diaz Ayuso, que
también usa el rojo porque esta
asociado a la bandera de la Comu-
nidad de Madrid).

POWER DRESSING

PARTIDO
POPULAR

El rojo es fuerza. Es pasion.

Es visibilidad. Heller lo asocia a
sentimientos intensos: amor, odio,
vida, lucha. Es el color de la san-
gre y del fuego. En politica, activa

#LaRevistaDeACOP
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emocionalmente y lanza un men-
saje claro: “Estoy aqui y tengo algo
que decir”.

* Angela Merkel, que rara vez
arriesgaba, lo eligio para actos cla-
ve. Trajes rojos sobrios que decian
mas que sus palabras: firmeza, li-
derazgo y autoridad sin necesidad
de gesticular.

* Pedro Sanchez suele optar por
corbatas rojas en campafa: cer-
canfa con el votante socialista,
pero también dinamismo y de-
terminacion. (El rojo esta asocia-
do al PSOE y las mujeres a veces
abusan de él en sus looks, si no
recuerda a M? JesUs Montero la
noche electoral)

* Gabriel Boric, en Chile, ha incor-
porado el rojo como guifio a la ac¢
cion social, con toques modernos
en su vestimenta.

(Cuidado: si no se usa bien, el rojo
puede resultar agresivo o autorita-
rio. Requiere equilibrio con tonos
neutros o un lenguaje corporal ama-
ble.)

El blanco en politica es simbolo de
reinicio, de pureza, de legitimidad.
Heller lo vincula a lo absoluto, la
claridad, la verdad y la transpa-
rencia. Es muy utilizado por muje-
res en momentos simbdlicos. Por
ejemplo, Yolanda Diaz el dia de la
mocion de censura de Tamames.

* Kamala Harris, tras la victoria
con Biden, llevd un traje blanco en
homenaje a las sufragistas. No fue
un gesto estético, sino un mensa-
je: “Estoy aqui gracias a muchas que
vinieron antes”.

#LaRevistaDeACOP

* Cristina Fernandez de Kirchner
ha usado el blanco para proyectar
solemnidad institucional y como
estrategia de "distancia sin con-
frontacion".

* Michelle Bachelet optaba por
trajes blancos en actos de recon-
ciliacion, generando un clima emo-
cional de escuchay reparacion.

El negro es el color mas serio, pe-
ro también el mas ambiguo. Segin
Heller, transmite dignidad y autori-
dad, pero también puede parecer
funebre o intimidante si no se do-
sifica bien.

* Emmanuel Macron suele
usar traje negro o gris 0scuro en
contextos institucionales: sobrie-
dad, elegancia y autoridad.

* Christine Lagarde, presidenta
del BCE, domina el negro con to-
ques de joyas o pafiuelos claros,
equilibrando poder y sofisticacion.

Usalo en discursos solemnes, fu-
nerales de Estado o eventos de
gala. Pero evitalo si buscas cone-
xién emocional o cercania.

El verde es vida. Es esperanza. Es
futuro. Eva Heller lo relaciona con
lo natural, lo saludable y lo justo.
Es un color emocionalmente cal-
mante y visualmente amable.




* Sanna Marin, ex primera minis-
tra finlandesa, lo us6 para proyec
tar cercania social y sensibilidad
medioambiental.

+ En campafias de partidos verdes
en toda Europa, es el tono princi-
pal: ecoldgico, joven, fresco.

* En Espafia, el verde est& asocia-
do a Vox, ya que es su color cor-
porativo, pero también al verde
Andalucia de su bandera y del
campo. El presidente andaluz,
Juanma Moreno, suele hacer gui-
fios en sus corbatas verdes muy a
menudo.

(En tonos oliva o esmeralda, proyecta
sofisticacion. En lima o fldor, puede
restar seriedad.)

El color mas contradictorio, segun
Heller. Puede transmitir alegria,
innovacion y luz, pero también en-
vidia, precaucion o superficialidad.

* Yolanda Diaz ha usado amarillo
mostaza o ambar en blusas, lo-
grando asf un punto de atencion
visual sin perder elegancia.

- En Latinoamérica, el amarillo ha
sido utilizado por lideres que bus-
can diferenciarse del binarismo
clasico rojo/azul.

(Recomendado como acento, no co-
mo total look. Ideal para debates si
se busca generar atencion positiva.)

El color debe ir alineado con el
mensaje, el contexto y la audiencia.

- ;Hablas de austeridad? No vistas
con lujos, como el famoso reloj de
Macron que vefamos el mes pasa-
do.

-+ /Buscas mostrar cercania? Evi-
ta colores que generen distancia
emocional.

+ (Quieres proyectar autoridad?
Elige colores sobrios, lineas lim-
pias y contrastes controlados.

En politica, no hay nada neutro.
Todo comunica. El color no es una
frivolidad. Es una herramienta de
liderazgo.

Cada tono que elige un politico
forma parte de su marca personal
y su relato publico. Un color bien
elegido puede reforzar una idea,
crear conexion emocional o inclu-
SO marcar un antes y un después
en la carrera de un lider.

Como decia Eva Heller: “los colo-
res dicen lo que las palabras no
alcanzan”. Y, en politica, quien do-
mina el lenguaje del color, domina

POWER DRESSING
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En politica, quien
domina el lenguaje del
color, domina también
una parte del poder

AN

también una parte del poder. Por
eso quiero terminar con una anéc
dota que lef hace un tiempo sobre
el color y su uso por parte de la
difunta reina Isabel de Inglaterra.
Si recuerdas, siempre iba con abri-
gos o trajes de colores vivos; era
una recomendacién de su segu-
ridad privada. Tanto, que hizo de
ello su marca personal y cuentan
que, cuando las princesas -algunas
ya reinas- europeas le pedian con-
sejos, les decia: ponte siempre de
color, para que cuando aparezcas
digan “ahi esta la reina”.

#LaRevistaDeACOP
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BASES CONVOCATORIA Il PREMIOS ACOP DE COMUNICACION POLITICA

La Asociacion de Comunicacion Politica (ACOP) convoca la segunda ediciéon de los Premios ACOP
con el objetivo de reconocer la excelencia, la innovacion y las buenas practicas en comunicacion
politica en el espacio hispanohablante.

Los galardones distinguiran aquellas estrategias, acciones o iniciativas que hayan generado un
impacto significativo en la opinién publica y en el desarrollo profesional del sector.

Podran participar consultores/as de forma individual, empresas u organizaciones que hayan
disenado y ejecutado proyectos en cualquiera de las categorias establecidas.

Las candidaturas deberan enviarse por correo electronico a: info@compolitica.com

CATEGORIAS

e Premio de Honor

e Mejor campana institucional

o Consultor/a del afo

o Mejor estrategia digital

e Mejor labor de divulgacion en comunicacion politica
* Mejor fotografia politica

e Mejor campana de promocion de los ODS

e Mejor campana latinoamericana

EL JURADO

El jurado estara presidido por Oscar Alvarez Dominguez, presidente de ACOP, e integrado por los
miembros del Comité Profesional de la Asociacion de Comunicacion Politica.

Ningun miembro del jurado podra participar en la evaluacion de candidaturas en las que tenga
vinculacion directa o indirecta.
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DOCUMENTACION EVALUABLE

Cada candidatura sera evaluada en base a la documentacion aportada, de acuerdo con los
requisitos especificos establecidos por categoria.

PROCESO DE EVALUACION

El jurado asignard una puntuacion a cada proyecto. La candidatura con mayor puntuacion sera la
ganadora, y se seleccionaran también un segundo y un tercer finalista por categoria.

En caso de que una categoria reciba una uUnica candidatura, el jurado evaluara su calidad y
decidira si merece el reconocimiento.

CRITERIOS DE EVALUACION (1 a 10)

Enfoque estratégico: claridad, coherencia y solidez de la estrategia.

Creatividad: originalidad e incorporacion de ideas novedosas.

Innovacion: soluciones nuevas o inusuales aplicadas al proyecto.

Aspectos visuales y linguisticos: correccion, coherencia y adecuacion a la identidad de la
entidad.

Efectividad: claridad del mensaje, adecuacion al publico objetivo y resultados obtenidos.

BASES DE PARTICIPACION

- Podran presentarse proyectos en espanol, desarrollados, difundidos o implementados durante el
ano 2024.

- La organizacion se reserva el derecho a resolver cualquier cuestion no prevista en estas bases.

INSCRIPCION

- Plazo limite: 1 de octubre de 2025.

- Participacion gratuita.
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REQUISITOS DOCUMENTALES POR CATEGORIA

Se integran a continuacién los requisitos especificos para cada categoria, que deberan ser
entregados en un unico correo electronico, indicando en el asunto la categoria a la que se
presenta la candidatura.

e Premio de Honor

[o]

o

o

Nombre y apellidos de la persona o entidad propuesta

Email

Teléfono

Fotografia/logo de la persona/entidad propuesta en alta calidad
Responsabilidad de la persona propuesta

Pais

Enlace a web/redes

Resumen de la trayectoria profesional (max. 500 palabras)
Aportes innovadores o relevantes a la comunicacion politica (max. 300 palabras)
Impacto en el sector (max. 300 palabras)

¢Por qué merece este reconocimiento? (max. 200 palabras)
Aportacion de documentos (PDF max. 10 pag.)

Enlace a video, imagenes o material audiovisual (opcional)

e Mejor campana institucional

[o]

o

o

o

Nombre de la campana

Nombre de la agencia/consultora que la realiza

Email

Teléfono

Enlace a su web/redes

Responsable(s) de la campana (nombre, apellidos y puesto)
Ano de ejecucion

Sector

Enlace a la campana o landing (opcional)

Descripcion general (max. 400 palabras)

Objetivos de la campana (max. 200 palabras)

Estrategia creativa y canales utilizados (max. 300 palabras)
Resultados/impactos obtenidos (max. 200 palabras)

;Qué la hace especial? (max. 200 palabras)

Aportacion de materiales graficos (imagen/video/PDF)
Imagen principal del proyecto (1920 x1080 horizontal)
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e Consultor/a del afo

o

o

o

[e]

Nombre y apellidos

Pais

Edad

Email

Teléfono

Fotografia de la persona propuesta en alta calidad
Enlace a su web/redes

Trayectoria profesional resumida (max. 500 palabras)
Proyectos destacados del ultimo ano (max. 300 palabras)
(Qué lo/la diferencia como consultor/a? (max. 200 palabras)
Aportacion de materiales (opcional)

Otros reconocimientos o premios (opcional)

e Mejor estrategia digital

[o]

o

o

o

Nombre de la campana

Responsable del proyecto

Email

Teléfono

Enlace a su web/redes

Plataforma/s principal/es utilizada/as

Breve descripcion (max. 300 palabras)

Objetivos y publico objetivo (max. 200 palabras)

Enlace/s a la/as pieza/as digital/es

Impacto: métricas clave (engagement, alcance, CTR...)

¢Por qué deberia ser la estrategia premiada? (max. 200 palabras)
Elemento diferenciador digital (max. 200 palabras)

Aportacion de material adicional (video, imagen, archivos adjuntos)
Imagen principal del proyecto (1920 x1080 horizontal)

» Mejor labor de divulgacidon en comunicacién politica

o

o

o

[e]

Nombre del medio/persona

Email

Teléfono

Fotografia de la persona propuesta en alta calidad
Enlace a su web/redes

Tipo del contenido

Enlace al contenido

Breve descripcion (max. 300 palabras)

Publico al que se dirige (max. 200 palabras)
Impacto o recepciéon (max. 200 palabras)

;Qué aporta al sector? (max. 200 palabras)

¢Por qué deberia ser premiado? (max. 200 palabras)
Aportacion de materiales adjuntos (PDF, imagen, portada libro, etc.)



o Mejor fotografia politica

[e]

o

o

o

Nombre de la fotografia o serie

Auto/a

Email

Teléfono

Fotografia de la persona fotografa en alta calidad
Enlace a su web/redes

Ano de realizacion

;Doénde se tomo?

Descripcion de la imagen (max. 300 palabras)
;Qué mensaje comunica? (max. 200 palabras)
;Doénde se publico (si aplica)?

Enlace a medios o redes (opcional)

e Mejor campana de promocion de los ODS

o

[e]

o

o

Nombre de la campana

Entidad promotora

Email

Teléfono

Enlace a su web/redes

;Qué ODS aborda principalmente?

Descripcion general (max. 300 palabras)

Estrategia de inclusion y diversidad (max. 250 palabras)
Resultados e impacto social (max. 200 palabras)
Material audiovisual y enlaces

Imagen principal del proyecto (1920 x1080 horizontal)

e Mejor campana latinoamericana

o

o

o

[e]

Nombre de la campana

Pais de ejecucion

Nombre de la entidad o consultor responsable

Email

Teléfono

Enlace a su web/redes

Adaptacion cultural o local de la estrategia (max. 300 palabras)
Resultados obtenidos (max. 200 palabras)

;Qué la hace relevante internacionalmente? (max. 300 palabras)
Materiales graficos o audiovisuales

Enlace a medios que la hayan resenado (opcional)

Imagen principal del proyecto (1920x1080 horizontal)
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DISTINCIONES

- Los ganadores recibiran un trofeo personalizado.

- Finalistas y ganadores obtendran un diploma digital y el derecho al uso de un sello ACOP con
enlace a la web oficial.

CEREMONIA DE ENTREGA

La entrega de los premios tendra lugar el 8 de noviembre de 2025, en el Centro Cultural del Born,
en Barcelona.



IGNACIO MARTIN
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- @imgranados.bsky.social

La politica hecha
meme musical: el
caso Mi bebito fiu fiu

EXCLUSIVO

PAN T RAMA

ENGANANDO AL PODER JUDICIAL
_ REUNIONES SECRETAS DEL PROCESADO MARTIN VIZCARRA

En mayo de 2022, una parodia musical
irrumpid en el escenario politico perua-
no con una fuerza insospechada: ‘Mi be-
bito fiu fiu. Lejos de tratarse de un éxi-
to pop convencional, el tema surgi¢ de
la filtracion de mensajes de WhatsApp
que revelaban presuntos coqueteos ex-
tramatrimoniales entre el entonces ex-
presidente Martin Vizcarra y la abogada
y excandidata al Congreso, Zully Pinchi
Ramirez. Al fusionar dichos textos con
versos de un poema previo de Pinchiy
la base instrumental de la cancién ‘Stan’
de Eminem (que a su vez samplea ‘'Thank
You' de Dido), el productor Tito Silva -fa-
MOSO por sus canciones parodia- vy la
intérprete Tefi C. crearon un himno sati-
rico que, en cuestion de dfas, conquisto
tanto las radios peruanas como las ten-
dencias de TikTok en todo el mundo.

MASTADELANTE, EN EXCLUSIVA, E

La génesis de ‘Mi bebito fiu fiu' estaba
intrinsecamente ligada a la crisis politi-
ca que atraviesa PerU desde inicios de
siglo, caracterizada por escandalos de
corrupcion, vacios de poder y sucesi-
vos cambios presidenciales. En mayo de
2022, el programa televisivo Panorama
divulgd capturas de chats entre Vizcarra
y Pinchi, en los que la abogada le escribe
expresiones como “mi bebito” y utiliza la
onomatopeya “fiu fiu” tras recibir un sel-
fie del exmandatario. Estos mensajes se
filtraron en medio de una indagacion fis-
cal por un viaje no autorizado de Vizca-
rra a Cusco, donde habria sostenido un
encuentro secreto con Pinchi.

La revelacion del affair se produjo ape-

nas dos afios después de que Vizcarra
fuera destituido por el Congreso bajo

#LaRevistaDeACOP
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MUSICA Y POLITICA

acusaciones de recibir sobornos
durante su gestién, un proceso
que desencadend protestas ma-
sivas. En este contexto, la parodia
musical representd una valvula de
escape colectiva: mientras la in-
dignacion ciudadana encontraba
eco en manifestaciones calleje-
ras, el humor popular se volcé en
burlas digitales que neutralizaron
momentaneamente la tension po-
litica.

N

La parodia musical

represento una vdlvula
de escape colectiva

Musicalmente, ‘Mi bebito fiu fiu’
recurre a la melodia melancdli-
ca de ‘Stan’ para contrastar con
la letra juguetona y burlesca que
mezcla fragmentos de un poema
inédito de Pinchi con fragmentos
literales de los chats filtrados.
También integra otros del comu-
nicado oficial de Vizcarra (en el
que defiende la estabilidad de su
matrimonio tras las filtraciones)
apelando al propio protagonis-
ta del escandalo. Esta mezcla de
elementos reales y literarios dotd
a la cancion de varias capas de
significado: satira politica, revi-
sién del discurso oficial y parodia
de la retérica amorosa.

El despegue de ‘Mi bebito fiu fiu' se
vio potenciado por TikTok donde,
mes y medio después, la cancién
ya habia sido utilizada en mas de
84.000 videos, acumulado mas de
552 millones de reproducciones y
traducido a otros idiomas como el
quechua, finés, francés y japonés.
Asi se convirtid en la cancion del
verano.

#LaRevistaDeACOP

AN

ENGANANDO AL PODER JUDICIAL
ONES SECRETAS DEL PROCESADO MARTIN VIZCARRA
MAS ADELANTE, EN EXCLUSIVA, EL MINISTRO

Ese mismo mes, Spotify la posicio-
né en el primer lugar de su lista Vi-
ral 50 Global, superando incluso el
fendmeno ‘Running Up That Hill!
la cancion de 1985 de Kate Bush
recuperada para la cuarta tempo-
rada de la serie Stranger Things.
Esta visibilidad digital se comple-
mentd con menciones de gigantes
del entretenimiento: Bad Bunny la
entond en un Instagram Live y Au-
ronPlay o Ibai Llanos la citaron en
sus transmisiones, catapultando
el tema hacia nuevas audiencias.

Mas alla del
humor, la cancion
desencadend un
debate sobre la

responsabilidad
ciudadana y la
percepcion de los
politicos en la era
digital

Mas allda del humor, la cancién
desencadend un debate sobre la
responsabilidad ciudadana vy la
percepcion de los politicos en la
era digital. Analistas como el pe-
riodista Renato Cisneros descri-
bieron el fendmeno como “una
analogia del PerU desahuciado
que, en un acto de desespera-
cion, rie de su propia desgracia”.
Para varios politélogos, el hit fun-
cion6 como una valvula de escape
que, paradodjicamente, beneficid
la imagen de Vizcarra al suavizar
la atencion publica sobre casos
de corrupciéon como Vacunagate.
En programas de prensa rosa y
tertulias politicas, la letra se citd
como ejemplo de cémo un episo-
dio personal puede adquirir una
dimension nacional y global a tra-
vés de la viralidad. Y algunos cri-
ticos lamentaron que la satira tri-
vializara la gravedad de la infide-
lidad presidencial, mientras que
otros celebraron su capacidad de
unir a distintos sectores sociales
en torno a una experiencia com-
partida de humor y critica politica.



PANT RAMA

ENGANANDO AL PODER JUDICIAL
REUNIONES SECRETAS DEL PROCESADO MARTIN VIZCARRA

Martin Vizcarra, lejos de escanda-
lizarse, felicitd la creacion y asegu-
ré que no habfa participado nin-
gln equipo de marketing politico
en su difusion, lo cual contribuyd
a desactivar tensiones y otorgar al
suceso un tinte aun mas inocuo.
Zully Pinchi, por su parte, anuncio
que destinaria posibles regalias a
proyectos sociales, aprovechando
el inesperado foco de atencidn
para impulsar su carrera literaria
y poética.

Tres afios después de su apari-
cion, 'Mi bebito fiu fiu' sigue pre-
sente en la memoria colectiva:
sus frases y metaforas perduran
en memes; campafias publicita-
rias (desde Burger King a Marvel
pasando por Netflix); eventos cul-
turales o de promocion de redes

sociales, como la realizada por el
presidente municipal de Puebla
en México como lema para pro-
mocionar la ciudad (‘Mi Pueblita
fiu fiu') y en 2024 fue sampleada
por el colombiano Sebastian Yatra
y la espafiola Bad Gyal en su tema
2AM'.

Pocas producciones de la cultura
popular peruana han alcanzado
tal proyeccion global, al tiempo
que convertian la satira en un ve-
hiculo de reflexion politica y social.
Asimismo, la cancidn inauguraba
un formato de resistencia cultural
en el que el humory la musica pop
se convierten en herramientas de
cuestionamiento politico ciuda-
dano, haciendo equilibrios con Ia
creatividad y la responsabilidad en
el entorno digital.

MUSICA Y POLITICA

En un pais acostumbrado a la ines-
tabilidad institucional, ‘Mi bebito
fiu fiu' demostré que, a veces, la
critica politica mas efectiva puede
adoptar la forma de un hit viral.

#LaRevistaDeACOP
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Un verano con la
musica en disputa:
boicot a los festivales
que financian la
ocupacion de Palestina

El cartel del Sénar 2025 se tambaled an-
tes de encender siquiera la primera me-
sa de mezclas. Mientras la organizacion
presumia de innovacién sonora, dece-
nas de artistas anunciaban que se ba-
jaban del escenario en solidaridad con
Palestina. Su musica no iba a financiar
un genocidio. La frase resond en redes
como una campana de alarma que mu-
chos crefan oxidada desde los tiempos
de Sudafrica.

El gigante financiero KKR, accionista ma-
yoritario de Superstruct Entertainment
—la multinacional que agrupa festivales
como Sonar, Vifla Rock o el madrilefio
Mad Cool—, mantiene inversiones en
empresas vinculadas al ejército israeli y

a la ocupacién de territorios palestinos.
La camparia BDS (Boicot, Desinversiones
y Sanciones al Estado de Israel) lo sefiald
como engranaje clave en la ‘'economia de
la ocupacion’. Asi, el boicot cultural en-
contré un objetivo claro y un calendario:
la temporada de festivales.



La primera grieta fue la renuncia
de Arca, cabeza de cartel del S6-
nar. Le siguieron Tremenda Jauria,
Nicola Cruz, Balkan Paradise Or-
chestra... En total, cerca de treinta
nombres desaparecieron del line-
up como forma de protesta. El ca-
so mas simbdlico fue el de Dania
Shihab: la artista iraqui explicé que
tocar en un evento ligado a KKR
contradecia el espiritu anticolonial
de su proyecto. Preguntar quién
paga la fiesta dej6 de ser una
cuestion anecddtica para conver-
tirse en el eje del debate.

Los fans también se movieron.
Se organizaron devoluciones co-
lectivas de abonos, campafias de
hashtags y hasta ‘cascos silenciosos”
cientos de personas que acudie-
ron a las puertas del recinto para
escuchar listas alternativas de ar-
tistas palestinos mientras mos-
traban carteles con cédigos QR
a investigaciones sobre KKR. La
presion llegd a los ayuntamientos:
municipios como Rivas cancelaron
convenios de patrocinio y pidieron
explicaciones a Superstruct. Algu-
nas salas independientes ofrecie-
ron fechas a los grupos que habian

renunciado, reconfigurando el cir-
cuito musical del verano.

Mientras algunos festivales inten-
taban sortear la tormenta, otros
se convertian directamente en
escenarios de confrontacion politi-
ca. En Glastonbury, uno de los en-
cuentros musicales mas emblema-
ticos de Europa, los artistas no se
limitaron a cantar: se pronuncia-
ron, sefialaron, tomaron postura.

Los grupos Kneecap y Bob Vylan
encendieron los focos no solo por
su musica, sino por sus proclamas:
“muerte al ejército de Israel” se
escuchd desde el escenario, pro-
vocando un terremoto politico.
El primer ministro britanico Keir
Starmer denuncié publicamente
estas declaraciones y la policia ini-
ci® una investigacion por posible
incitacion al odio. Pero las reaccio-
nes politicas no lograron sofocar el
impacto cultural. Al contrario: colo-
caron la protesta en el centro del
debate nacional.

EN LOS MARGENES

La fuerza de esas actuaciones no
reside solo en el mensaje, sino en
el lugar desde el que se lanza: un
escenario con miles de personas
delante escuchando, coreando,
compartiendo una emocién co-
mun. En ese espacio de intensidad
emocional, la musica adquiere un
poder de conviccién y conexion
que trasciende el discurso tradi-
cional. Cuando el publico corea
una consigna no esta simplemen-
te opinando: esta afirmando una
identidad politica.

Glastonbury no fue una excepcion,
sino el reflejo de una tendencia
mas amplia. A lo largo del verano,
festivales en toda Europa se con-
virtieron en nodos de politizacion.
Algunos artistas se negaron a ac
tuar, otros aprovecharon su pre-
sencia para hacer declaraciones
rotundas. Los asistentes, por su
parte, se sumaron a la conversa-
cion: en redes, en pancartas, en
gestos tan sencillos como llevar
una kufiya o repartir panfletos.

Tras semanas de controversia, al-
gunos datos parecen contradecir
el impacto de la protesta. Sénar
cerrd su edicion con cifras récord
de asistencia y otros festivales
también reportaron buena afluen-
Cia. Pero los organizadores y fon-
dos implicados no repartieron di-
videndos y admitieron que la ima-
gen de marca ha quedado dafiada.
Esta aparente contradiccion no in-
valida la fuerza de la movilizacion.
El boicot no busca solo reducir ci-
fras de venta, sino transformar el
relato. Y en ese sentido, ha sido efi-
caz: ha obligado a organizadores,
politicos y artistas a posicionarse.

#LaRevistaDeACOP



EN LOS MARGENES

Ha visibilizado el vinculo entre cul-
tura y poder econdmico. Ha mos-
trado que el publico no es solo
consumidor, sino también ciuda-
dano.

En los afios 80 el boicot contra Sun
City acelerd el aislamiento cultural
del apartheid. Hoy los fogones del
rechazo se alimentan de TikTok, lis-
tas de Spotify y directos en Twitch
donde activistas explican como
pedir el reembolso del abono o
qué marcas patrocinan un esce-
nario concreto. Las herramientas
cambian, pero la légica perma-
nece: reducir los flujos de dinero
hasta que la mesa de accionistas
se inquiete. La innovacion tactica
pasa por el ‘boicot de proximidad”
cartas a concejales, reclamaciones
de vecinos por el uso del espacio
publico y auditorias ciudadanas
a fondos que manejan otros ser-
vicios municipales (limpieza, resi-
duos, smart-city...).

N

La innovacion

tdctica pasa por el
‘boicot de proximidad’

El festival es solo el altavoz; el ob-
jetivo real es la arquitectura finan-
Ciera.

La musica, esa forma tan humana
de compartir el mundo, ha vuelto
a ser un canal para transmitir va-
lores, exigir justicia,imaginar otros
futuros posibles. Y cuando eso ocu-
rre, ningun fondo de inversion, por
poderoso que sea, puede garanti-
zarse una fiesta sin sobresaltos.

Las bolsas detestan la incertidum-
bre. Si la cancelacién de artistas

#LaRevistaDeACOP

BBC didn't cover Kneecap's set at Glastonbury
Festival over Free Palestine chants, SO | Bob Vylan,
who BBC covered, stepped inw@

free free Palestine free

continuda y los patrocinios munici-
pales se congelan, el fondo tendra
que recalcular el coste reputacio-
nal de seguir vinculado a empre-
sas cuestionadas. Y ese calculo ya
no se hace solo con Excel: se mide
en capturas de pantalla, titulares y
aforos vacios en las zonas VIP. La
audiencia, convertida en accionis-
ta moral, decide cuando comprar
cerveza y cuando levantar la voz
para exigir coherencia.

No se trata de acabar con los fes-
tivales, sino de reescribir las condi-
ciones de su financiacién. Que los
line-ups sigan sonando, pero sin
silencios incémodos sobre quién
paga la luz del escenario. La proxi-
ma temporada veremos si el boi-
cot se consolida o si la industria

encuentra férmulas de maquillaje
verde-solidario. Mientras tanto, la
leccién es nitida: cuando la cultura
se financia con capital controverti-
do, cada entrada vendida es tam-
bién una papeleta politica.

Y nadie quiere descubrir que ha
votado sin saberlo.
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El Ala Oeste del
'‘Daddy' Trump

Hace unas semanas en La Haya, durante
una rueda de prensa en la cumbre de la
OTAN, el secretario general de la alianza
transatlantica, Mark Rutte, solté con pre-
tendido humor diplomatico: “Sometimes,
daddy has to use strong language”, en
referencia al tono enérgico de Donald
Trump sobre Oriente Medio. La frase no
dejo de generar cierta incomodidad en
muchos, en la linea de la verglienza ajena
provocada por la exposicion publica que
de mensajes suyos habia hecho horas
antes un Trump adulado hasta el sonro-
jo, pero aquella denominacion de “daddy”
fue rapidamente capturada por el

entorno del presidente norteamericano:
subieron un video con musica de Usher
y el mensaje “Daddy’s Home", utilizando
asi la broma de Rutte para reafirmar que
papd habia regresado. Humor y tactica
narrativa en cuestion de segundos.

Ese reflejo medidtico resume al ‘Ala
Oeste’ hecha a imagen y semejanza de
Trump: no es un ala institucional, sino
un cuartel narrativo perenne. Muy en
la Iinea de los tiempos que corren, pero
también al estilo Trump, llevado en mu-
chos casos al extremo, cuando no direc
tamente al paroxismo.


https://twitter.com/toniaira

En el centro esta Susie Wiles, des-
de enero de 2025 la primera mujer
en ocupar el cargo de jefa de gabi-
nete en la Casa Blanca. Estratega
republicana desde los afios 80, fue
clave en Florida con DeSantis an-
tes de saltar al equipo Trump. Se
ha ganado tal autoridad que veté
incluso una oficina para Elon Musk
en el ala ejecutiva.

Siempre esta ahi, discreta, aparen-
temente siempre en calma, con
semblante entre severo y harmo-
nioso la mayor parte del tiempo, in-
cluso en momentos de alta tension.
De ella queda registro de imagenes
en la sala de mandos, por ejemplo,
durante la aprobacion del bombar-
deo de objetivos nucleares en Iran.

Wiles dirige un equipo estrecho:
Robert Gabriel (coordinacion politi-
ca), James Blair (enlace con el Con-
greso) y Taylor Budowich, artifice
del mensaje uniforme. Budowich,
responsable de comunicaciones
de MAGA Inc.,, centraliza la coordi-
nacion con medios afines y creado-
res digitales, con tono combativo y
encuadre emocional.

Encima de esa base esta Chris La-
Civita, veterano de campafias in-
tensas, que define dénde y cémo
movilizar al electorado MAGA. Su
objetivo: consolidar la base fiel, no
conquistar el centro y reforzar la
sospecha constante sobre el siste-
ma electoral.

Jason Miller, portavoz oficioso, fil-
tra el mensaje hacia los medios
conservadores. Presente en News-
max o Real America’s Voice, su pa-
pel es teatralizar la guerra cultural,
con ataques faciles y enemigos de-
finidos.

En lo digital, Dan Scavino, vicejefe
de gabinete para comunicaciones

digitales, mantiene la estética vi-
ral del trumpismo: memes, videos
breves y mensajes inmediatos, he-
rencia de su rol en las campafias
de 2016y 2020.

La directora de accién en vivo es
Caroline Wren, productora de miti-
nes convertidos en actos masivos:
luces, musica country, banderas,
merchandising y lideres tribales.
Para Wren, cada acto es un ritual
politico.

El encargado de construir el relato
legal y convertir procesos judicia-
les en narrativa de persecucion es
Boris Epshteyn, letrado y portavoz
del alegato de lawfare. Su mision:
presentar cada imputacion como
parte del acoso institucional.

El equipo de comunicaciéon insti-
tucional esta liderado por Steven
Cheung, director de comunica-
ciones desde el 20 de enero de
2025. Veterano del equipo Trump
desde 2016 y ex portavoz de UFC,
Cheung se ha caracterizado por
discursos ofensivos y contunden-
tes hacia los periodistas y adver-
sarios. Su estilo: choque directo,
mensaje corto, sin concesiones.
Marca de la casa, del trumpismo,
con un estilo del lider que mimeti-
zan y alimentan la mayoria de sus
seguidores, también desde su cir-
culo mas intimo.

Y en el podio, Karoline Leavitt, de
27 afios, es la actual portavoz ofi-
cial de Trump, la mas joven en la
historia. Fue designada en noviem-
bre de 2024, tras haber sido porta-
voz de campafia y congresista por
New Hampshire. En las ruedas de
prensa ha introducido un estilo hi-
brido: confrontaciéon mediatica en
directo, pero con estrategia para
captar nuevos medios y mantener
un enfoque agresivo online.

MORADORES DEL GOBIERNO INVISIBLE
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Wiles organiza,
Cheung y Leavitt
atacan, LaCivita
orienta, Miller le da
estructura emocional,
Scavino viraliza, Wren
moviliza, Epshteyn
victimiza y Bannon y
Lake multiplican

Este ecosistema se extiende fue-
ra de la Casa Blanca, en medios y
lideres de opinién nacional popu-
listas como Steve Bannon (en el
pasado, mano derecha de Trump
en sus primeros tiempos como li-
der politico) y figuras emergentes
como Kari Lake, encargadas de
amplificar el mensaje sin filtro.

Se articulan asf las narrativas del
trumpismo desde el nucleo del
poder en Norteamérica, por ejem-
plo, desde el chiste de Rutte a la
narrativa global “Daddy’'s Home":
Wiles organiza, Cheung vy Leavitt
atacan, LaCivita orienta, Miller le
da estructura emocional, Scavino
viraliza, Wren moviliza, Epshteyn
victimiza y Bannon y Lake multi-
plican.

El resultado es un sistema de co-
municacién agresivo, reactivo y
sin pausa: disciplina mediatica, do-
mesticacion de la institucionalidad
y control absoluto del marco na-
rrativo. Es el spin doctoring conver-
tido en maquinaria total de guerra
politica. Con Wiles y su equipo, una
broma diplomatica se transformé
en doctrina: “Daddy’s Home"” no
fue solo ingenio. Fue una nueva de-
claracion estratégica.

#LaRevistaDeACOP
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El cerebro narrativo,
Fritz Breithaupt

En un contexto saturado de datos, gra-
ficos, declaraciones v titulares efimeros,
El cerebro narrativo, de Fritz Breithaupt
(Sexto Piso, 2024) nos recuerda una ver-
dad esencial: las personas no piensan
en hechos, piensan en historias.

Breithaupt, filésofo y especialista en na-
rratologia y neurociencia cognitiva, desa-
rrolla una tesis provocadoray urgente: el
ser humano construye su identidad, su
percepcion del mundo y sus decisiones
a través de relatos. No es simplemente
gue nos gusten las historias, es que pen-
samos narrativamente,

Como profesional de la comunicacion
politica considero este libro fundamen-
tal para comprender el poder real detras
del storytelling. Va mas alla de la técnica:
nos adentra en la arquitectura mental
desde donde se configuran los marcos
que moldean la opinidn publica.

El concepto central del libro es claro: el
cerebro humano no esta programado
para procesar informacién abstracta o
estadistica de forma natural, sino para
dar sentido al mundo a través de tra-
mas, personajesy conflictos. Lo que Bre-
ithaupt llama “el cerebro narrativo” es la
base evolutiva que nos permite organi-
zar el caos de la experiencia en forma
comprensible.

Esto tiene implicaciones profundas en
politica: una buena narrativa no es solo
comunicacion eficaz, es cognicién guia-
da.

Uno de los aportes mas relevantes del
libro es el desarrollo del concepto de
empatia narrativa. Breithaupt demuestra
que, al escuchar o leer una historia, el ce-
rebro activa las mismas areas que si es-
tuviéramos viviendo esa experiencia. El
relato nos transforma neuroldgicamente.
Este fendmeno explica por qué los tes-
timonios personales en campafias elec
torales son tan poderosos, por qué una
victima puede tener mas impacto que
mil datos y por qué los relatos de ‘lucha
y redencién’ capturan el corazén de los
votantes.

La consecuencia es clara: quien domine
la empatia narrativa tiene una ventaja
politica estratégica.

Breithaupt no cae en el romanticismo del
storytelling. Dedica capitulos muy IUcidos
a advertir sobre su dimensién peligrosa:
una historia puede simplificar en exceso,
dividir el mundo en buenos y malos, ma-
nipular emociones o justificar violencias.
En politica, esto se traduce en narrativas
polarizadoras que, aunque eficaces, de-
terioran la convivencia democratica. El
reto para los comunicadores no es solo
contar buenas historias, sino construir
relatos éticos, inclusivos y con conciencia
del dafio que pueden causar.


https://x.com/javisanchezglez

Uno de los capitulos mas fascinan-
tes del libro es aquel en que Bre-
ithaupt explica que la identidad
personal es un relato en construc
cién permanente. No somos un
'yo' fijo, sino una historia que nos
contamos a nosotros mismos. La
memoria, los valores, las decisio-
nes: todo se estructura narrativa-
mente.

Este concepto tiene un potencial
enorme en comunicacion politica.
Los grandes lideres no solo repre-
sentan ideas, sino que encarnan
historias. Y lo mas poderoso: nos
invitan a formar parte de ellas.

Desde la perspectiva profesional,
el libro de Breithaupt es una lec
tura imprescindible para cualquier
persona dedicada a la comunica-
cién politica, la estrategia o la per-
suasion publica. No solo explica
por qué funcionan ciertos relatos,
sino que ofrece claves para dise-
flarlos con mayor conciencia, rigor
y responsabilidad.

No estamos ante un manual de
técnicas de storytelling. Es mas
bien una radiografia del alma na-
rrativa del ser humano, Util para
quienes buscan comunicar con
impacto y profundidad. Ademas,
como estrategas, este libro nos
obliga a ir mas alla de la tactica:
¢qué historia estamos contando
sobre nuestra sociedad? JA quién
dejamos fuera? ;Qué tipo de em-
patia estamos cultivando?

En suma, £l cerebro narrativo es
un libro que deberfa estar en el

Libro: E/ cerebro narrativo
Autor: Fritz Breithaupt
Editorial: Ensayo

N. de paginas: 318

escritorio de cada comunicador
politico. No porque ensefie trucos,
sino porgue nos conecta con la
raiz misma del poder comunicati-
vO: la capacidad de contar y creer-
nos historias.

RESENA

Contar historias no es opcional. Lo
hacemos siempre, incluso cuando
creemos estar siendo objetivos. La
verdadera pregunta es: ¢qué his-
toria estamos contando y a quién
beneficia?

#LaRevistaDeACOP



Julio - Agosto 2025

Tras una primera mitad de afio muy intensa, el ritmo ba-
ja considerablemente en esta segunda parte de 2025.
Ademas, los meses de verano suponen un paron elec
toral y apenas se celebran unas pocas elecciones en el
mundo.

Durante estos primeros meses de 2025 han tenido Iu-
gar elecciones de especial relevancia e interés, como las
federales de Alemania, Australia o Canadd; las presiden-
ciales de Ecuador, Corea del Sur, Polonia o Rumania; o
las legislativas de Portugal.

Alemania dejo un cambio en la cancilleria, que paso a
manos de los democristianos bajo una nueva gran coali-
cién con los socialdemdcratas. Australia volvid a confiar
en los laboristas, que cosecharon una victoria histérica.
En Canada se consumo el vuelco a favor de los libera-
les, que renovaron el gobierno. Ecuador dio de nuevo
la confianza al liberal Daniel Noboa; Corea del Sur opto
por un cambio en favor del progresista Partido Demo-
crata; en Polonia los ultraconservadores del PiS mantu-
vieron la presidencia, lo que complica la gobernabilidad
del actual ejecutivo centrista; en Rumania, el centrista
alcalde de Bucarest se impuso al candidato ultranacio-
nalista proximo a Rusia; y Portugal optd de nuevo por el
centroderecha.

Mirando ya hacia lo que nos viene en este mes de julio,
Australia nos deja una nueva jornada electoral en la isla
de Tasmania, que acude a las urnas para elegir la com-
posicion de su parlamento estatal. El centroderechista
Partido Liberal, en el poder ininterrumpidamente desde
2014, aspira a conseguir un nuevo mandato. Sin embar-
g0, el sorprendente buen resultado laborista en las elec
ciones federales en este estado abre la incdgnita sobre
el resultado de esta eleccion.

Por su parte, Japon elige a la mitad de su Cémara de
Consejeros, la camara alta del pafs. La eleccién supone
un importante test para el gobernante Partido Liberal
Democratico, de ideologia conservadora y que ha do-
minado desde los afios 50. La reducida popularidad del
actual gobierno en minoria, que esta viéndose obligado
a alcanzar acuerdos con partidos de la oposicion, se vio
reflejada en el mal resultado de las recientes elecciones
locales de Tokio. Estos nuevos comicios son una impor-
tante prueba para el gobierno y los partidos de la opo-
sicion.

#LaRevistaDeACOP

MARIO MONTERO
@EIlElectoral
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BOLIVIA

Elecciones al Senado

17/08

Ya en agosto, Bolivia celebra unas elecciones legisla-
tivas y presidenciales que podrian poner fin a dos dé-
cadas de gobiernos de izquierdas, con la excepcion del
afio de interinidad de la derechista Jeanine Afiez, conde-
nada por el golpe contra Evo Morales en 2019, posterior


https://twitter.com/ElElectoral

Referéndum

23/08

AUSTRALIA N
Elecciones estatales
en Tasmania

19/07

\'4

al fraude electoral de ese afio. Estas elecciones requeri-
ran muy probablemente un balotaje para el cual parten
como favoritos Samuel Doria Medina, el expresidente
Jorge Quiroga y el izquierdista presidente del Senado,
Andronico Rodriguez,

CALENDARIO ELECTORAL

. ®

" JAPON

Elecciones al Senado

20/07

: SAMOA
: Elecciones generales

© 29/08

Para terminar el mes de agosto, Taiwan organiza un re-
feréndum sobre energfa nuclear y Samoa celebra unas
elecciones generales anticipadas después de que el par-
lamento rechazara los presupuestos presentados por el
actual gobierno.i
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ACOP presenta su nuevo
Cadigo Etico para una
comunicacion politica
responsable en la era digital

El documento refuerza el compromiso
de la asociacion con la transparencia,
el pluralismo, la veracidad y el uso éti-
co de la inteligencia artificial en cam-
pafias politicas y contenidos.

La Asociacion de Comunicacién
Politica (ACOP) ha aprobado su
nuevo Cédigo Etico, un texto de
referencia para quienes ejercen la
comunicacion politica en un eco-
sistema profundamente transfor-
mado por la tecnologia, la desin-
formaciény la polarizacién.

Diez afios después de su primera
version, ACOP renueva este marco
deontoldgico con un enfoque ac
tualizado y comprometido. El nue-
vo documento fija principios claros
sobre transparencia, integridad,
veracidad, igualdad de género,
pluralismo ideoldgico y bienestar
profesional. Esta dirigido a profe-
sionales que trabajan en partidos,
instituciones, consultoras, medios
0 el ambito académico.

Uno de sus apartados clave abor-
da el uso de redes sociales e in-
teligencia artificial. Se establece
la prohibicién expresa del uso de
bots, cuentas falsas, contenido ma-
nipulado, difamatorio o deepfakes.

#LaRevistaDeACOP

Se exige también transparencia
algoritmica, supervision humana
y responsabilidad ética en el uso
de IA, asi como acuerdos con ve-
rificadores para frenar la desinfor-
macion.

El cédigo hace un llamamiento ex-
plicito contra el discurso de odio,
el uso instrumental del anoni-
mato, las campafias engafiosas
y la creacién de sitios que simu-
lan medios informativos. A la vez,

promueve el desarrollo de herra-
mientas que mejoren la participa-
cion democratica, la alfabetizacion
digital y la calidad del debate pu-
blico.

El nuevo Cédigo Etico de ACOP es
vinculante para todos sus miem-
bros y esta disponible en la web
oficial de la asociacion. Represen-
ta una hoja de ruta para ejercer
la profesion con responsabilidad,
rigor y compromiso democratico.



ANA SALAZAR SANCHEZ

Directora General en Idus 3. Coor-
dinadora de la actualizacién del
Cédigo Etico de ACOP.

PALOMA PIQUEIRAS CONLLEDO

Doctora en comunicacion y docen-
te en la Universidad Compluten-
se de Madrid. Coordinadora de la
actualizacién del Cédigo Etico de
ACOP.

ANER ANSORENA

Consultor politico. Fundador de
@hauda_es. Analista en medios
de comunicacion.

OSCAR ALVAREZ DOMINGUEZ

Consultor comunicaciéon politica y
estrategia electoral.

IAGO MORENO ALVAREZ

Sociélogo digital. Investigador de
campafias FIMI, desinformacion
online y estrategias de manipula-
cion en redes sociales en Espafia y
Latinoamérica.
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TONI AIRA FOIX

Periodista y profesor. Director del
Master en Comunicacién Politica e
Institucional de la UPF Barcelona
School of Management.

GABRIELA ORTEGA JARRIN

Socidloga. Doctora en Comunica-
cion. Directora de estrategia de la
Institucion Educativa ALEPH. Con-
sultora politica de campafias elec
torales y de comunicacion de ins-
tituciones publicas, especialista en
gestion de marca.

JESUS ESPINO GONZALEZ

Coordinador general de Comunica-
cion del Ayuntamiento de Malaga.

VERONICA CRESPO

Periodista y PhD. En gabinete de
CSN. Profesora de masters en la
Universidad Internacional de La
Rioja, Instituto Nacional de Admi-
nistracion Publica y FLACXO Méxi-
coy analista en medios.

XAVIER PEYTIBI

Consultor de comunicacion politi-
ca en Ideograma. Doctor en Cien-
cia Politica. Director del proyecto
@beerspolitics y autor de la news-
letter ‘Politica creativa’
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Oscar Alvarez: “El nuevo Cédigo
Etico es una declaracién firme
de lo que ACOP quiere defender
en el presente y en el futuro”

Oscar Alvarez

Conversamos con el presidente de la
Asociacion de Comunicacion Politica
(ACOP), Oscar Alvarez, sobre el recién
nuevo Cédigo Etico de la organizacion.
Una herramienta concebida para orien-
tar el ejercicio profesional en un entor-
no profundamente transformado por la
digitalizacion, la inteligencia artificial y la
desinformacion.

El contexto en el que se ejerce hoy la co-
municacion politica no tiene nada que
ver con el de 2014. Hemos pasado de
una estructura mediatica tradicional a un
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ecosisterna dominado por las redes so-
ciales, la polarizacion algoritmica, la so-
breexposicion y los riesgos crecientes de
la desinformacion. Es imprescindible do-
tarnos de un nuevo marco de referencia
que responda a los desafios éticos del
presente y también del futuro inmediato.

Este cddigo no es solo una actualizacion
técnica. Es una declaracion de principios.
Introduce compromisos concretos sobre
inteligencia artificial, bienestar profesio-
nal, igualdad de género, pluralismo, vera-
cidad y uso responsable de plataformas



digitales. No es un texto decora-
tivo: marca limites claros, pero
también ofrece orientacion sobre
buenas practicas. Y lo mas impor-
tante: nace de un proceso partici-
pativo, con aportaciones valiosas
de socios y socias de ACOP.

La IA estd ya muy presente en
campafias, andlisis de datos y ge-
neracion de contenidos. Hemos
querido ser claros: se prohibe su
uso para manipular, falsear o de-
gradar el debate publico. Estable-
cemos principios como la transpa-
rencia algoritmica, la supervision
humana y la designacion de res-
ponsables éticos. No se trata de
demonizar la tecnologfa, sino de
usarla con fines legitimos y demo-
craticos.

Porque la comunicacion politica
tiene un poder enorme: puede
construir o destruir. Y hoy, lamen-
tablemente, asistimos al uso siste-
matico de estrategias toxicas, es-
pecialmente en entornos digitales.
Desde ACOP, asumimos el deber
de promover un entorno profesio-
nal que rechace estas practicas.
No solo por una cuestion moral, si-
no porqgue sin verdad, sin respeto,
no hay democracia posible.

Es un documento vinculante. Su
cumplimiento sera un criterio de
pertenencia a la asociacion. De

Reserva tu butaca:
https://acop.playoffinformatica.com/
actividad/26/11-Premios-ACOP-de-
Comunicacion-Politica/

Dress code: Coctel.
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hecho, el Consejo Directivo podra
proponer la expulsion de cualquier
miembro que incurra en practicas
contrarias al Codigo. Pero no que-
remos quedarnos solo en lo puni-
tivo: nuestro objetivo es generar
una cultura ética compartida, for-
mativa, que eleve el nivel del deba-
te y de la practica profesional.

Que este codigo es también suyo.
Que refleja el compromiso colecti-
vo de quienes creemos que la co-
municacion politica puede y debe
ser una herramienta de transfor-
macion democratica. Es un paso
adelante, y queremos que sea Utlil,
aplicable, vivo. Hoy mas que nunca,
necesitamos referentes éticos en
nuestra profesion. Y en ACOP he-
mos decidido empezar por casa.

Descuento especial para asociados ACOP en el alojamiento. Atencién al email.



https://acop.playoffinformatica.com/
actividad/26/II-Premios-ACOP-de-
Comunicacion-Politica/
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Del discurso a la data: una nueva
generacion de profesionales politicos

La comunicacién politica atraviesa
una transformacién profunda. La
irrupcion de las tecnologias digitales,
el crecimiento exponencial de las re-
des sociales y el acceso inmediato a
la informacién han reconfigurado la
manera en que lideres y gobiernos
interactéan con la ciudadania. En es-
te nuevo ecosistema, marcado por la
sobreabundancia de contenidos y la
amenaza constante de la desinforma-
ciéon, se vuelve imprescindible contar
con profesionales altamente capaci-
tados para disefiar estrategias efec
tivas, construir confianza y fomentar
un didlogo transparente.

Ante este escenario, el Master Univer-
sitario en Comunicacién y Marketing
Politico de la Universidad Internacio-
nal de Valencia (VIU) responde con
una propuesta formativa integral, ac
tualizada y orientada a las demandas
del entorno politico contemporaneo.
El programa de sesenta créditos esta
dirigido a quienes desean especiali-
zarse en dreas clave como la comu-
nicacion institucional, la consultoria
politica, la gestién de campafias elec-
torales, el andlisis de datos vy la estra-
tegia digital.

Con un enfoque multidisciplinar, el
master integra contenidos de comu-
nicacién, ciencia politica, marketing y
analisis del entorno. Esta perspectiva

amplia permite a los estudiantes ad-
quirir una visién global y actuar con
solvencia tanto en contextos naciona-
les como internacionales.

Uno de los principales valores dife-
renciales del programa es su marcado
caracter practico. A lo largo del curso,
el alumnado participa en talleres es-
pecializados que abordan desafios
reales de la profesion. En la edicidn
de 2025 destacan actividades como
el taller de inteligencia artificial apli-
cada a la comunicacién politica; el
de oratoria y portavocia, impartido
presencialmente en los estudios de
Atresmedia en Madrid y también en
formato online; y el de verificacion
de discursos politicos y deteccién de
noticias falsas. Estas experiencias for-
mativas permiten aplicar los conoci-
mientos tedricos en contextos reales
y desarrollar competencias clave para
el ejercicio profesional.

El master tiene una clara vocacién in-
ternacional, reuniendo a estudiantes
de Espafia y Latinoamérica. Esta di-
versidad cultural enriquece los deba-
tes y fomenta un valioso intercambio
de experiencias. Ademas de las méas-
terclassy las dos semanas profesiona-
les —dedicadas al debate parlamen-
tario y al disefio de campafas electo-
rales— cuentan con la participacién
de profesionales de la comunicacién

politica, como asesores de gobierno,
jefes de gabinete y de comunicacion,
politicos y consultores. Esto permi-
te abordar contextos politicos tan
variados como un ayuntamiento, un
gobierno regional, el parlamento na-
cional o instituciones europeas e in-
ternacionales, preparandolos para un
futuro profesional sin fronteras.

La formacién se complementa con
una metodologfa intensiva que inclu-
ye el estudio de casos reales, el tra-
bajo colaborativo y el manejo de he-
rramientas digitales avanzadas y de
inteligencia artificial para la segmen-
tacion y el andlisis de datos. Estas ha-
bilidades son cruciales para gestionar
una comunicacion politica no solo sea
eficaz, sino también éticamente res-
ponsable.

En definitiva, el Méaster Universitario
en Comunicacién y Marketing Poli-
tico de la Universidad Internacional
de Valencia representa una oportu-
nidad excepcional para quienes aspi-
ran a liderar el cambio a través de la
comunicacién. Con su enfoque prac
tico, critico y global, este master se
posiciona como una pieza clave para
profesionalizar la politica, ofreciendo
una formacién rigurosa, innovadora
y profundamente conectada con los
desaffos actuales de la comunicacién
y el marketing politico.

Universidad
Internacional
de Valencia

100% ONLINE

Master Oficial en
Comunicaciony
Marketing Politico

Descuentos de

15%,10% y 5%

para asociado de

acop

sobre el precio vigente

Formate para planificar proyectos de
consultoria politica a partir del analisis
de las necesidades y elabora planes de
marketing y comunicacioén estratégicos.



TABLA DE VALORACION
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e
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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.
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"UNIENDO CIENCIA Y PRACTICA"

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