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La Revista de ACOP, nuevo nombre para El Molinillo de ACOP tras
82 numeros editados, es una publicacién mensual a la que tie-
nen acceso directo todos los socios y socias de ACOP. Es una via
de comunicacion abierta para todas aquellas personas intere-
sadas en la comunicacion politica, una disciplina que, dia a dia,
cobra mas importancia en las democracias de todo el mundo,
en un entorno cada vez mas globalizado e intercomunicado,
donde gobiernos y ciudadania mantienen relaciones cada vez
mas estrechas y transparentes.

En La Revista de ACOP encontraras contenidos de actualidad
relacionados con la comunicacion publica e informaciones de
interés para los profesionales de este sector. La Revista de ACOP
es una de las revistas de referencia en su sector y ha sido reco-
nocida con el premio Napolitans Victory Award a la mejor publi-
cacion politica en ocho ocasiones: 2014, 2015, 2016, 2017, 2019,
2021,2023y 2024.

La Revista de ACOP es, ante todo, una Util herramienta al servicio
de los socios y socias de ACOP, por lo que todas vuestras su-
gerencias o colaboraciones son mas que bienvenidas. Podéis
hacérnoslas llegar a través de esta direccion:
info@compolitica.com

Los articulos publicados en esta revista son fruto de la selec
cién y redaccion del Comité Editorial y no representan la posi-
cion oficial de la Asociacion, que solo se expresa a través de sus
circulares oficiales. Los contenidos aqui recogidos estan prote-
gidos por las leyes de la propiedad intelectual, por lo que solo
podra hacerse uso de ellos citando su origen.
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Comunicar para la
ciudadania, el reto

olvidado

Vivimos en una era de sobresaturacion
mediatica, con flujos constantes de in-
formacion y de desinformacion, llena
de discursos polarizados y de mensajes
populistas que apelan mas a emociones
simples que a argumentos razonados o
razonables. No en vano, populismo fue
elegida como palabra del afio en 2024
por la Real Academia Espafiola. Sin em-
bargo, la calidad del discurso politicoy la
forma en la que la ciudadania lo recibe,
es un factor decisivo en tres pilares que
son conditio sine qua non de una de-
mocracia: la legitimidad institucional, la
confianza ciudadana y una participacion
democratica efectiva.

Pero ¢qué significa mejorar la calidad del
discurso politico? No se trata de ser mas
elocuente, sino de ser mas claro, mas
preciso y mas responsable. Y, para ello,
la comunicaciéon clara es una palanca
estratégica que permite redireccionar
la comunicacion politica, orientandola
hacia toda la ciudadania y no solo hacia
las audiencias polarizadas, ya conven-
cidas de antemano. Incorporarla como
disciplina nuclear en la comunicacion
politica ayudaria a cerrar la brecha entre
gobernantes y gobernados, restableceria
la confianza institucional y promoveria
una democracia mas saludable, al tiem-
po que, de paso, evitaria la trampa de la
'simplificacion barata’, que nos deja ins-
talados en el nada deseable populismo.

La comunicacion clara es
una palanca estratégica
que permite redireccionar
la comunicacién politica
hacia toda la ciudadania
¥ no solo hacia audiencias
polarizadas

La comunicacion clara es una metodo-
logia que garantiza que vamos a cumplir
con el derecho que todas las personas
tienen a entender. Nos permite transmi-
tir la informacion relevante de forma facil
y eficazy, para ello, entresaca lo mejor de
cada una de las disciplinas que intervie-
nen en la comunicacion.


https://x.com/jwdith
https://x.com/losdelvolcan

Tomando como referencia este
esquema de Prodigioso Volcan, ve-
mos que no se trata solo de que
un texto esté escrito con un len-
guaje claro, sino que es necesario
combinar ese lenguaje claro con
el disefio, la usabilidad, la arqui-
tectura de la informacion, la acce-
sibilidad, las ciencias del compor-
tamiento y, en muchos casos, con
herramientas digitales e inteligen-
cia artificial. Es un enfoque que
exige que el emisor (quien crea
la comunicacion) se ponga en la
perspectiva del destinatario, de la
ciudadania: ;qué necesita saber?
¢qué obstaculos tiene para com-
prender? ;qué contexto le rodea?

Cuando las personas entienden
algo con facilidad, aumentan su
confianza en lo comunicado y en
la institucion que lo comunica, por
eso, la comunicacién clara tiene un
correlato firme en el ambito publi-
co y se plantea como un derecho
ciudadano: el derecho a entender
la informacién que es importante

Fuente: Prodigioso Volcan

para nuestras vidas. Aungue con
retraso respecto a otros palses del
mundo anglosajon, la comunica-
cién clara tiene ya presencia ins-
titucional en las administraciones
publicas espafiolas, en las que es
posible recorrer una buena can-
tidad de iniciativas que tratan de
implantarla y de seguir sus reco-
mendaciones: la Comunidad de
Madrid, el Gobierno de Aragon, el
Gobierno de Canarias o el Ayunta-
miento de Barcelona, entre otras.

N
Cuando las
personas entienden
algo con facilidad,
aumentan su

confianza en lo
comunicado y en la
institucion que lo
comunica
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En el ambito juridico también se
viene reconociendo la importan-
cia del lenguaje juridico claro co-
mo un elemento que fortalece la
democracia, reduce la opacidad
institucional y mejora el acceso a la
justicia. Sabedores de que “donde
el discurso juridico se tecnifica sin
mediacién, el ciudadano se aparta,
desconfia del proceso y duda del
resultado” ( ).

La politica -y las instituciones del
Estado mediante las que opera-
trabajan en gran parte con comu-
nicaciones que resultan inaccesi-
bles para la mayoria de las perso-
nas (procedimientos, reglamentos,
tecnicismos, jerga especializada,
etc.). Este gop informativo acre-
cienta la distancia entre las admi-
nistraciones y la ciudadania, ali-
menta la desconfianza vy, por tan-
to, la sospecha de arbitrariedad y
abre espacio, en definitiva, para in-
terpretaciones populistas que sim-
plifican en exceso la realidad. Por
si fuera poco, el discurso politico
institucional muchas veces es pre-
tendidamente opaco: promesas
ambiguas, tecnicismos, expresio-
nes vacias y un abuso del lenguaje
abstracto. Como resultado, lo que
obtenemos es un ruido que, en el
mejor de los casos no comunica
mas que emociones y etiquetas.
Cuando la ciudadania no entiende
lo que el Estado hace —o por qué
lo hace— comienza a desconfiar y
acaba por interpretar que todo es
manipulacion.

Las consecuencias de esta brecha
estan convenientemente estudia-
das por los politélogos: niveles
bajos de confianza institucional lle-
van a un déficit de participacion, a
un desapego hacia el parlamentoy

#LaRevistaDeACOP
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a la proliferacion de discursos anti-
élite —cualquiera que se entienda
que es esa élite. Por el contrario,
la confianza institucional se asocia
con un mayor cumplimiento y par-
ticipacion ciudadana vy, por tanto,
con una mayor estabilidad politica.
Si, a menudo, este modelo de co-
municacion politica ha sido, ya sea
por su hermetismo o por su sesgo
propagandistico, parte estructural
del problema, cambiarlo mediante
la comunicacion clara, que precisa-
mente se basa en el derecho que
las personas tienen a entender,
nos ofrece una via para que la co-
municacion no solo transmita, sino
que consiga hacer lo que debe ha-
cer: conectar, legitimar y reconci-
liar. Podemos —lo creo firmemen-
te— construir confianza con estra-
tegias comunicativas auténticas,
orientadas hacia las personas.

Esta autenticidad comunicativa im-
plica, desde luego, transparencia;
pero va mucho mas alla de ella. Es
ser coherentes con esa transpa-
rencia, ser capaces de explicar.

Podemos construir
confianza con estrategias
comunicativas auténticas,
orientadas hacia las
personas

- Legitimidad institucional. Una
democracia que no es compren-
dida por la ciudadania no es de-
mocratica. Si los ciudadanos no
entienden las decisiones poaliticas,

#LaRevistaDeACOP
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los procesos legislativos y a sus
administraciones, esas decisiones
pareceran caprichosas y genera-
ran rechazo, incluso aunque sean
correctas. La legitimidad democra-
tica no solo se basa en tener elec
ciones periddicas, sino en que la
ciudadania acepte que las institu-
ciones representan sus intereses
y que actdan con responsabilidad
para velar por ellos. La comunica-
cion clara fortalece esa legitimidad
porque hace visible y comprensi-
ble el razonamiento, las alterna-
tivas y las consecuencias; porque
ofrece una explicacién que las per-
sonas pueden entender.

Deliberaciéon informada. De-
liberar es muy dificil si ni siquiera
se entiende lo que se esta de-
batiendo, pero si los ciudadanos
tienen acceso a explicaciones
comprensibles  sobre  politicas

Fuente: Prodigioso Volcdn

publicas, leyes, regulaciones o de-
cisiones parlamentarias, pueden
participar de manera mas cons-
ciente y mas critica. La democracia
deliberativa exige una ciudadania
informada y con la comunicacién
clara podemos convertir el lengua-
je politico en un vehiculo de inter-
cambio, no de imposicion. Reducir
el ruido técnico y el exceso de re-
térica hueca permite que las voces
ciudadanas interactien con el po-
der en un intercambio mas equili-
brado.

Participaciéon. La comunica-
cion clara hace mas facil lo dificil
y busca ofrecer una comunica-
ciéon sencilla que las personas
puedan entender sin dificultad.
Ahora bien, sencillo no significa
simple. No es ‘hablar para ton-
tos, la comunicacién clara parte
del respeto a la inteligencia de la



ciudadania. Comunicar con rigor y
claridad implica elegir bien los con-
ceptos, jerarquizar la informacion,
usar ejemplos, graficos, compara-
ciones, analogias, etc. sin sacrificar
nunca el rigor ni la precision. No se
trata de ignorar la complejidad, se
trata de explicarla. El peligro de la
simplificaciéon excesiva es acabar
convirtiendo los hechos en espec
taculo, en enemigos difusos o en
‘verdades' faciles. La comunicacion
clara trabaja por la sencillez, sabe-
dora de que esa seduccién de la
simplicidad puede llegar a ser muy
peligrosa.

- Igualdad de acceso a la infor-
macién. La opacidad institucio-
nal supone, simple y llanamente,
una discriminacion: quienes tie-
nen formacion y son capaces de
comprenderla pueden 'traducir’
informaciones complejas; quienes
no, quedan excluidos. La comuni-
cacion clara democratiza el acceso
al conocimiento politico porque
cumple con la

, 10 que reduce la brecha
informativa entre sectores socia-
les. La comunicacion publica debe
ser accesible para todos, no solo
para quienes dominan el lenguaje
politico. En este sentido ya hay

que

han medido su impacto en publi-
cos vulnerables, para que nadie se
quede atras.

Como implementar la comunica-
cion clara en el contexto politico

Convertir la comunicacién politica
en clara no es algo trivial ni inme-
diato. Necesita compromiso, estra-
tegia y empatia con la ciudadanfa.
Necesita un paso a paso.

1. Diagnéstico y empatia ciu-
dadana: La primera fase es com-
prender al publico. En la Adminis-
tracion y en la comunicacion poli-
tica, a menudo se comete un error
de base porque se parte de lo que
la institucion sabe y quiere comu-
nicar, en lugar de partir de lo que
la ciudadanfa necesita saber. Para
evitarlo, investigar con la ciuda-
danfa es una tarea primera vy pri-
mordial (entrevistas, focus groups,
pruebas de usabilidad, mapas de
empatia, user journey). Hay que de-
tectar donde se pierde la informa-
cion y qué obstaculos existen. Es-
te enfoque, basado en la persona
destinataria, es una parte capital
del método de la comunicacion
clara.

2. Lenguaje claro: Una vez diag-
nosticadas las necesidades del ciu-
dadano, debe aplicarse un egjerci-
cio de reescritura con lenguaje cla-
ro, implementando sus principios
desde los primeros borradores y
no como un retoque al final.

+ Priorizar lo esencial, la informa-
cion suficiente y necesaria; evitan-
do las redundancias, las ambigte-
dades y los sobreentendidos.

- Arquitectura y jerarquia de la in-
formacién, titulacion consistente,
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encabezados, listas, destacados,
etc.
+ Oraciones cortas, parrafos bien
dimensionados.
+ Vocabulario apropiado y concre-
to, explicando los tecnicismos y los
conceptos complejos.

Ejemplos concretos, comparar
con lo conocido, afiadir metaforas
visuales o analogias ilustrativas.

3. Diseiio visual y accesibilidad:
El disefio y la usabilidad importan
tanto como el lenguaje. Un texto
bien redactado no sera efectivo si
se publica en un medio no accesi-
ble o si su presentacion es confusa
0 poco usable.

+ Arguitectura de la informacion
clara (orden, secciones, navega-
cién, etc.).

« Tipografia legible, espacios, con-
traste visual apropiado.

+ Uso de iconos, diagramas, info-
graffas explicativas.

+ Navegabilidad, accesos rapidos,
fndices, buscadores.

+ Que el disefio potencie el conte-
nido sin competir con él.

Obviamente, en el contexto po-
litico no solo los documentos
administrativos se dirigen a la
ciudadanfa, también lo hacen los
discursos, debates parlamenta-
rios, votaciones, informes publi-
cos, comparecencias, etc. y todos
requieren claridad. Por ello, es
fundamental que la comunicacion
clara parta del impulso institucio-
nal para gue los gobiernos inclu-
yan mandatos de claridad en leyes
de transparencia, procedimientos
administrativos y en el discurso
politico. Ademas, es necesaria una
capacitacion y profesionalizacion,
para que la comunicacién clara
sea parte de la formacioén institu-
cional e impregne toda la cultura

#LaRevistaDeACOP
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organizacional. Y, por supuesto,
es preciso medir y monitorear su
cumplimiento.

Todo ello pasa por una colabora-
cion interdisciplinar y obliga a con-
tar con la participacion ciudadana.
No se trata de verlo como un pro-
grama piloto relegado al equipo
de comunicacién, sino como una
disciplina central del liderazgo po-
litico, incorporada desde la toma
de decisiones hasta la rendicién
de cuentas. Porque, en efecto, la
comunicacion clara debe vincular-
se también con mecanismos rea-
les de transparencia, es decir, que
ademas de cumplir con el obliga-
do mandato de la Ley 19/2013, de
Transparencia, Acceso a la Infor-
macioén Publica y Buen Gobierno,
hemos de asegurarnos de que la
informacion relevante para el con-
trol ciudadano se publique con
claridad y en formatos compren-
sibles.

N

No se trata de verlo

como un programa
piloto relegado
al equipo de

comunicacion, sino
como una disciplina
central del liderazgo
politico

La tarea es tan amplia que, a prio-
ri, puede parecer desalentadora;
pero hoy en dia existe toda una
metodologia que es posible des-
plegar para acometerla, asi como
herramientas de Inteligencia Ar-
tificial, como , con las que
su desarrollo puede dinamizarse
enormemente. La comunicacion

#LaRevistaDeACOP

clara debe permear, como una
lluvia fina, en toda la organizacion
politico-administrativa.

Para concretar como podrfa fun-
cionar en la practica, basta con
imaginar un escenario cotidiano:
una multa de trafico enviada por
una administracion municipal. Tra-
dicionalmente vendria con lengua-
je legalista, referencias normativas
cripticas, plazos, apelaciones, for-
mulas complejas y seria problema
del ciudadano ver cémo desentra-
fiar ese galimatias para reclamarla
0 abonarla. Esto es evitable si ese
documento se conceptualiza des-
de la perspectiva de la comunica-
cion clara.

Entre los beneficios de aplicar la
comunicacion clara, destacan:

+ Aumento de la confianza y la
transparencia de las administra-
ciones publicas.

+ Mejor cumplimiento normativo y
participacion.

* Reduccién del ruido informativo
y la desinformacion, lo que facilita
el didlogo.

+ Inclusion social y equidad infor-
mativa.

+ Ahorro de tiempo y dinero.

- Legitimacion democratica soste-
nida.

+ Cumplimiento de la Agenda 2030
y de los ODS de Naciones Unidas.

Fuente: Prodigioso Volcdn

La crisis de confianza de nuestras
instituciones no puede resolverse
Unicamente con reformas adminis-
trativas o medidas tecnocréticas.
Se necesita reconstruir el vinculo
comunicativo entre los gobiernos,
y sus instituciones, y la ciudadania.
Ese vinculo necesita claridad, no
mas ruido.

La comunicacién clara puede
transformar la comunicaciéon po-
litica; fortalecer la legitimidad, la
participacion y la deliberacion de-
mocratica; puede elevar la calidad
del discurso publico sin renunciar
al matiz. Pero para eso se requie-
re conviccion, institucionalizacion
y cultura. Es hora de que los con-
sultores, periodistas, politdlogos
y decisores incluyan la claridad
como un pilar de la democracia y
es hora también de que los ciu-
dadanos exijamos que el derecho
que todos tenemos a entender, se
cumpla.


https://clara.comunicacionclara.com/?utm_source=chatgpt.com

ROGER
CASAS-ALATRISTE
@rogercasas

Coémo comunicar en
la economia de la
atencion (y no morir
en el intento

Lo primero que hacemos al despertar si-
gue siendo abrir el mdévil. Solo que ahora,
en 2025, ya no es tanto para mirar qué
nos hemos perdido mientras dormia-
mos, sino para ver qué resumen nos ha
preparado la inteligencia artificial duran-
te la noche: titulares seleccionados, co-
rreos ‘preordenados’ seglin importancia,
recomendaciones a medida. Todo parece
pensado para facilitarnos la vida, para
mantenernos dentro del calido abrigo de

nuestra camara de eco, donde nunca fal-
ta un titular que confirma lo que ya pen-
sabamos y un video que refuerza la tribu
a la que creemos pertenecer.

La economia de la atencién ya no se li-
bra Unicamente en las pantallas, sino en
la batalla invisible entre algoritmos. Las
plataformas compiten por arafiarnos
unos segundos mas; los medios, por que
abramos su newsletter antes de pasar al

#LaRevistaDeACOP
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siguiente correo; los partidos po-
liticos, por colar un video entre
tanto ruido; las instituciones, por
conseguir que un mensaje sobre
presupuestos, vacunas o becas no
se pierda en medio de memes vy
deepfakes. El escenario ha cambia-
do, pero la paradoja se mantiene:
hay mas contenidos que nuncay el
dia sigue teniendo 24 horas.

La economia de la
atencion ya no se
libra unicamente en

las pantallas, sino en
la batalla invisible
entre algoritmos

Y aqui aparece un sintoma nuevo:
el cansancio. Cada vez mas usua-
rios empiezan a detectar que la
sobrecarga de mensajes artifi-
ciales, hechos a la medida de en-
tornos algoritmicos, nos deja una
sensacion de vacio. Abrimos una
red social, hacemos scroll, recibi-
mos nuestra dosis diaria de dopa-
mina... pero al levantar la vista nos
invade la pregunta: ¢qué he hecho
en la dltima media hora?

A\

Cada vez mds
usuarios empiezan
a detectar que

la sobrecarga de
mensajes artificiales
nos deja una
sensacion de vacio
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Para quienes trabajan en comunicacién institucional o
politica, este escenario es tanto un desafio como una

oportunidad

Seguimos midiendo nuestra rele-
vancia en likes y compartidos, como
si las métricas fueran un aplauso-
metro infalible. Nos damos palma-
das en la espalda por los likes y los
retweets conseguidos, sin reparar
en que el verdadero trending topic
es la desconexion silenciosa que
produce tanto ruido.

Por eso empiezan a ganar terreno
las busquedas de conexion real,
de persona a persona. Incluso en
entornos digitales se percibe una
demanda distinta: no queremos
solo consumir, queremos expre-
sar; no solo queremos mirar, que-
remos leer y sentir algo verdadero.
En medio del ruido, necesitamos
silencio para escuchar.

Para quienes trabajan en comuni-
cacion institucional o politica, este
escenario es tanto un desafio co-
mo una oportunidad. Porque no
pueden competir con el dltimo hit
de TikTok en su propio terreno,
pero si pueden ofrecer algo que
las plataformas no siempre ga-
rantizan: contexto y confianza. Un
ejemplo sencillo: un ayuntamiento
puede lanzar diez notas de prensa
al mes que pasen desapercibidas
o hacer un solo video claro que
explique por qué un nuevo servi-
cio de transporte cambia la vida de
un barrio. Ese gesto, aunque apa-
rentemente menor, puede generar
mas impacto real que cien tuits en
automatico.

No se trata de sumar visitas, si-
no de generar contenidos que

consigamos recordar al dia si-
guiente. Porque al final, la atencion
no es solo un clic: es un vinculo
gue se construye en el tiempo, co-
mo una melodia que vuelve a so-
nar en la cabeza mucho después
de haber terminado.

A\

La atencién no
es solo un clic: es

un vinculo que se
construye en el
tiempo

La economia de la atencion se
ha convertido en una especie de
gran feria de luces: todo brilla, to-
do compite, todo suena. Pero si
todo comunica, nada comunica. Y
las métricas, seamos sinceros, son
como las palomitas en el cine: en-
tretienen, llenan un rato, pero no
alimentan. La relevancia de la co-
municacion politica e institucional
pasa por aprender a frenar el vér-
tigo, a elegir mejor los momentos
y a hablar de td a td con la ciuda-
danfa.

Quiza la clave esté en recordar lo
obvio: que al otro lado de la pan-
talla hay personas, no métricas. Y
gue esas personas, cansadas del
ruido y la ansiedad, buscan algo
tan antiguo como esencial: que
alguien les hable de verdad, o al-
guien que sepa cuando guardar
silencio.
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Consultor de

comunicacion politica
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#LaRevistaDeACOP

Publicidad politica
en redes sociales
en la UE. Ni si, ni no,
ni todo lo contrario.

Cuando estés leyendo este articulo es
posible que ya no puedas hacer (nuevos)
anuncios politicos en las redes sociales
de META (Instagram y Facebook, princi-
palmente), ni de Google (incluyendo You-
Tube). O si. Las negociaciones vy, sobre
todo, los gestos hechos como medida de
presion se circunscriben siempre en el
ambito de la discrecion y, como se suele
decir, nada esta acordado hasta que to-
do esté acordado.

Ante tanta confusion, lo Unico y mas Util
gue podemos hacer es aportar contexto,
pistas y un poco de luz al respecto, mas

alld de las especulaciones, opiniones vy
prondsticos mas o menos fundados de
cada uno.

Google determind que el pasado 22 de
septiembre dejaria de ofrecer la posibi-
lidad de hacer anuncios politicos en su
plataforma, pero, a efectos practicos,
sigue permitiendo dichos anuncios y no
ha endurecido sus politicas de revision
al respecto (las ‘alarmas’ para detectar
que un anuncio es politico). Es mas, es-
te mismo mes de agosto, Google ya ha



‘modificado’ su no rotundo a la
publicidad politica en la Unién Eu-
ropea para incluir como excepcion
la publicidad dirigida a informar
de los procesos electorales y/o
referéndums por parte de las ins-
tituciones (es decir, las campafias
institucionales tan caracteristicas
para cada cita electoral).

N

Google ya ha
‘modificado’ su

no rotundo a la
publicidad politica

en la UE para incluir
como excepcion la
dirigida a informar
de los procesos
electorales

A partir del lunes 6 de octubre,
tedricamente, META deja de ad-
mitir anuncios politicos. Pero no
aclara si esta limitacion sera inme-
diata, si afectara solo a los nuevos
anuncios o a los puestos en mar-
cha anteriormente y, mucho me-
nos, si cambiara la ‘alarma’ man-
tenida hasta ahora, muy sensible,
para determinar que un anuncio
era politico.

N
A partir del 6 de

octubre, META deja

de admitir anuncios
politicos

En la Ultima semana de septiem-
bre, durante la presentacion de

la segunda ola de la inversidon pu-
blicitaria en medios digitales en
Espafia por parte de la consultora
IAB, se ha informado de un dato
relevante: el 6,6 % del total de la
publicidad digital en el pais provie-
ne del sector politico e institucio-
nal, de manera que ocupa el sexto
lugar del ranking de sectores con
mayor inversién en publicidad di-
gital. O, dicho de otro modo, /se
podran permitir META y Google
(por no hablar de las institucio-
nes europeas) prescindir por un
tiempo indefinido de la publicidad
politica en 27 paises miembros,
con entre tres y cinco niveles de
elecciones en cada uno de los es-
tados?

El 6,6 % del total de
la publicidad digital

en Espafia proviene
del sector politico e
institucional

LA REVISTA DE ACOP

A pesar de que el comunicado
oficial de META (mucho mas ve-
hemente que el de Google) habla
de la dificultad de cumplir los re-
quisitos de la Unién Europea, ob-
via que continuamente ha estado
haciendo variaciones en sus anun-
cios para adaptarse a la normati-
va. Para muestra, dos ejemplos: la
inclusion de la casilla ‘beneficiario’
del anuncio, hace un par de afios,
o los cambios en las opciones de
segmentacion para evitar ‘poten-
ciales discriminaciones’ en el am-
bito publicitario (ya no existe la
posibilidad de segmentar hacia el
colectivo LGTIBQ+, entre otros).

El desacuerdo o, mejor dicho, el
no cumplimiento de la normativa,
se limita a dia de hoy a solo tres
aspectos muy técnicos: a) hacer
referencia a qué eleccion concreta
se vincula cada anuncio politico, b)
aportar mas luz acerca de la seg-
mentacion de cada anuncio po-
litico y ¢) que haya una biblioteca
(web) Unica de anuncios politicos
online, que congregue las acciones
de todas las redes sociales con pu-
blicidad politica en la UE.

#LaRevistaDeACOP
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ELECTIONS 2025

Mas aln, a pocas horas de que
entre en vigor la fecha limite, la
herramienta de anuncios de META
ha afladido un nuevo formulario
‘Transparencia de anuncios’, sepa-
rado de la casilla ‘Beneficiario y pa-
gador’ que, como hemos comen-
tado, se introdujo hace un par de
afios. Con el objetivo, claro esta,
de acercarse al cumplimiento de la
normativa europea.

De seguir este bloqueo, ¢iremos
a un modelo de separacion entre
publicidad institucional y politi-
ca como tiene Twitter / X? La red
social de Elon Musk dejo de pres-
tar anuncios politicos en la UE
en 2019, pero permite anuncios
institucionales. La restriccion en-
tonces no afectd a las estrategias
de campafia de los principales
partidos politicos (;quién inver-
tird en publicidad digital en una
red con audiencia menguante, tan
politizada y que no segmenta con
precision?) e, insisto, las institucio-
nes siguen haciendo publicidad

#LaRevistaDeACOP

institucional con toda normalidad
en esta red social. Algo similar su-
cede con Tiktok, por ejemplo, que
admite ‘anuncios sociales’, pero no
‘anuncios politicos’ (otro caso de Ii-
nea de separacién ambigua entre
ambos).

N

clremos a un
modelo de separacion

entre publicidad
institucional y politica
como tiene Twitter / X?

Esta separacion entre publicidad
institucional y politica arroja algo
de luz sobre las posibles alterna-
tivas mientras dura esta restric
cion, si finalmente se produce y es
cuestion de semanas 0 meses. Por
un lado, traspasar la inversion pu-
blicitaria a las redes sociales con
mayor grado de tolerancia para
los anuncios politicos. O, dicho de
otra forma, a lugares en las que la
‘alarma’ de anuncio politico (por
razén de creatividad, texto o pro-
pietario) no salta tan rapido como
en META (Google y YouTube). O

bien hacer publicidad con conteni-
dos ‘no politicos’ desde las cuentas
de los partidos / candidatos.

No olvidemos que esta es una de
las multiples batallas o conflictos
entre las grandes tecnoldgicas y la
normativa de la UE, que van des-
de las limitaciones de ChatGPT vy
otras IA en Europa hasta la reduc
cion de prestaciones de algunos
smartphones y demas gadgets en
los 27 paises miembros.

Al mismo tiempo que sucede to-
do esto, Instagram esta haciendo
un anuncio politico en todos los
paises de la UE a favor del esta-
blecimiento de una “mayoria de
edad parental” para la limitacion
de contenidos por parte de nifiosy
adolescentes. Tanto es asi que de-
claran que ese anuncio es politico
en todos los medios donde apare-
ce. ¢Prohibiran los anuncios politi-
cos en toda la UE, al mismo tiempo
que META hace un anuncio politico
para toda la UE?

Y, en segundo lugar: si tU eres un
candidato politico local en una ciu-
dad tienes que mostrar ‘hasta las
entrafias’ de tu estrategia de publi-
cidad en redes: segmentacion, pu-
blico objetivo, en qué plataforma,
si has hecho cambios en el anun-
cio, etc. Sin embargo, si eres una
gran multinacional que se dedica a
vender productos de gran consu-
mo tienes carta blanca para seg-
mentar, hacer estrategia publicita-
ria compleja y todos los elementos
gue la tecnologfa ofrece, habidos
y por haber, sin dar explicacion ni
mostrar ningun dato o transparen-
cia al respecto.
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Joan Romero: “No deberia
avergonzarnos que los

poderes publicos dedicaran
presupuestos al mantenimiento
estable de los medios de
comunicacion tradicionales”

“Qué bueno serfa que los grandes lide-
res se fueran solos un fin de semana,
sin asesores, y hablaran de las grandes
prioridades del pais”. Sonrie, consciente
de que su deseo tiene mucho de utopia.
Joan Romero se despide asi tras mas de
una hora de conversacion. Nada extrafio
en quien afiora -y reivindica- la reflexion,
el sosiego y la paciencia en la politica y
en la comunicacion. Conoce bien los dos
mundos, pues lleva décadas impartiendo
clase a estudiantes de ambas disciplinas.
Reconoce que le gustan mas las aulas de
periodismo que las de politica porque la
funciéon de los primeros “es mucho mas

importante”. Tanto, que a los medios de
comunicacién “tradicionales” -insiste una
y otra vez en este matiz- los sitUa en el
centro de todo, como la pieza angular de
un sistema democratico en jaque, que se
enfrenta en condiciones de desigualdad
al gran adversario de nuestro tiempo: las
fabricas de desinformacion. La receta, a
Su juicio, es clara: “mucha paciencia, bas-
tantes recursos y mucha transparencia”.
Por eso no duda en mojarse a la hora
de reclamar apoyo “sostenido y estable”
desde los poderes publicos para que los
medios puedan librar la batalla mas im-
portante de nuestros dias.

#LaRevistaDeACOP
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Usted imparte clases en las fa-
cultades de politica y periodis-
mo. Desde su experiencia de
tantos aios, ;qué cree que falta
en uno y otro ambito para co-
municar mejor la politica?

Por mi experiencia distingo tres
planos: en primer lugar, hay de-
masiada velocidad y poco sosiego;
mucha coyuntura y poca estruc
tura. La velocidad es una carac
teristica de este tiempo, pero hay
actores fundamentales en una
democracia que deberfan tomarse
un poco de tiempo para explicar a
la sociedad problemas estructura-
les. Echo de menos explicaciones
solventes, sosegadas, con datos. El
segundo plano es que hay muchos
trabajadores en los medios de co-
municacion, pero pocos periodis-
tas. No es lo mismo ser profesor
que trabajar en la ensefianza.

N
"Hay demasiada
velocidad y poco

sosiego; mucha
coyuntura y poca
estructura”

El tercer plano es que los poderes
publicos, gobiernos y parlamentos,
deberian tomarse muy en serio lo
que esta pasando con la comuni-
cacion. Se requieren explicaciones
complejas, no de trazo grueso.
La Unica forma de reconducirlo
es gque asumieran gque una tarea
fundamental del ejercicio de la de-
mocracia deberfa ser apoyar con
recursos a los medios de comuni-
cacion tradicionales. No por la via
de la publicidad institucional, sino
mediante un apoyo transparente

#LaRevistaDeACOP

y publico, de la misma forma que
se subvencionan la educaciéon o
los servicios sociales. No deberfa
avergonzarnos que los poderes
publicos dedicaran presupuestos
al mantenimiento estable de los
medios de comunicacién tradi-
cionales. Esta serfa la Unica forma
de que pudieran dar la batalla de
igual a igual al gran adversario que
tienen las democracias liberales:
las fabricas de desinformacion.

N

"Seria la tnica
forma de dar la
batalla de igual a igual

al gran adversario
de las democracias:
las fabricas de
desinformacion”

Sin embargo, cuando los go-
biernos intentan regular se ha-
bla de censura. ;Falla el relato
o se esta comunicando mal?

Por eso hablo de parlamentos, no
de gobiernos. Estamos ante un
desafio extremadamente comple-
jo porgue no es algo improvisado.
Hay una operacion a la que se es-
td prestando poca atenciéon; una
operacion de la extrema derecha
libertaria que trabaja, de manera
coordinada, desde la Casa Blanca
hasta Polonia para ir socavando
las bases del sistema democratico
utilizando, entre otras herramien-
tas, la desinformacion.

Un ejemplo es el cambio climatico.
Hay una secuencia que siempre
se repite: primero la comunicad
cientifica da a conocer evidencias;

después, los medios incorporan
estas evidencias a la agenda in-
formativa y, solo entonces, eso se
traslada a la ciudadania, que va
entendiendo que algo estd ocu-
rriendo; algo que puede afectar a
su salud y a su modo de vida. Es
ahi cuando las politicas publicas
son eficaces. Nunca esa secuencia
puede ser distinta.

En Europa estamos todavia aca-
bando la segunda fase. Es decir, la
comunidad cientifica ha hecho su
trabajo y los medios han incorpo-
rado el asunto a la agenda infor-
mativa, pero todavia no hay una
mayoria social que entienda que
hay un problema con el cambio cli-
matico. Mientras tanto, a mitad del
camino, las industrias de desinfor-
macion estan aportando negacio-
nismo a través de las redes. Todo
esta organizado y las democracias
liberales, que aun son poderosas,
deberian librar esa batalla, que ya
estan ganando.

"Hay una
operacion de la
extrema derecha
libertaria desde

la Casa Blanca
hasta Polonia para
ir socavando las
bases del sistema
democrdtico"

¢Como?

Con mucha paciencia, bastantes
recursos y mucha transparencia.
Con medios de comunicacion tradi-
cionales que informen y expliquen.
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Los medios pueden contribuir a
evitar el retroceso gradual de las
democracias liberales, pero esto
requiere sosiego, estabilidad eco-
némica y transparencia.

Siempre lo he creido y por eso de-
cidi dar clase a periodistas. Ahora,
ademas, lo veo. Si no apoyamos a
los medios, perderemos la batalla
y nos encontraremos con lo que
ya estamos empezando a ver: a
la extrema derecha conformando
sus relatos en los parlamentos y
gobiernos de toda Europa.

Se dice que dato mata relato,
pero esa afirmacién ya no sirve
en un contexto en el que incluso
los datos se cuestionan y man-
dan los relatos. ;:C6mo combatir
entonces la desinformacion?

Creo que tiene que ser desde los
medios, no desde los partidos.
Es un reto democratico. A cada
elemento negacionista hay que
contraponer evidencias, y no es

lo mismo dar evidencias que da-
tos. Los medios han de trabajar
para que los contextos sociales y
culturales adquieran un grado de
madurez que ahora mismo no te-
nemos. Porque, si tu como politico
te adelantas a los procesos de ma-
durez de los contextos, puede ser
gue mires hacia atras y no te siga
nadie. Y pierdas las proximas elec
ciones. La clave es el contexto so-
cial y cultural y para que esto ocu-
rra los medios de comunicacion
tradicionales son fundamentales.

N
"Si tu como politico
te adelantas a los
procesos de madurez

de los contextos,
puede ser que mires
hacia atrds y no te
siga nadie"

Y, ¢como convencer de ello a
los lideres politicos que solo
piensan en las préximas elec-
ciones?

Por eso casi no hablo de los poli-
ticos, sino de los medios. En de-
mocracia hay tres tipos de tiem-
pos: el politico, el econémico vy el
ambiental, y no son compatibles.
El politico dura 48 meses y es fal-
so porgue los primeros 12 son de
llegaday los Ultimos 12, de salida.
El econdmico suele medirse en
torno a una décaday el ecoldgico,
a tres o cuatro. El reto es ir con-
ciliando el politico con el ambien-
tal. Es un proceso lento, pero el
mayor aliado que tiene la politica
para cuestiones estructurales es
tener medios de comunicacion
que trabajen con sosiego y de
manera estable, con recursos vy
garantias. ;Por qué un parlamen-
to no puede aprobar presupues-
tos para medios de comunicacion
al igual que aprueba inversiones
en carreteras?

#LaRevistaDeACOP



SUMARIO =mp

ENTREVISTA

N
“.Por qué un
parlamento no puede
aprobar presupuestos

para medios de
comunicacion al
igual que aprueba
inversiones en
carreteras?”

En su libro habla de ‘era de la
ignorancia’, ‘invierno geopoliti-
co’ o ‘geografia politica del re-
sentimiento’ para describir el
tiempo que vivimos. No suena
muy esperanzador.

Estamos entrando en terreno
inexplorado, en un mundo sin
reglas en el que hay tres rostros:
Trump, Putin y Xi Jinping - por cier-
to, ninguno europeo-, que inten-
tan remodelar el mundo que que-
da atras. Una nueva era con una
concentracion extraordinaria, en
muy pocas manos, de todo, tam-
bién de la comunicacion.

El otro gran desafio existencial
es la Inteligencia Artificial gene-
rativa; su uso para la defensa, el
ciberterrorismo o para subvertir
los sistemas democraticos. Me
preocupa mucho cémo a través
de la IA se pueden moldear no
solo las mentes, sino los parla-
mentos. Porque, si lo haces, estas
alterando reglas basicas del juego
democratico. A esta fase la lla-
mo ‘era del autoritarismo digital’
y solo se combate por la via de
la regulacién, especialmente en
Europa. Tenemos esa obligacion
porque nos estamos jugando la
democracia.

18 #LaRevistaDeACOP

Joan Romero

DESORDEN
GLOBAL

Notas sobre el mundo

que viene

Dice que confia en los parla-
mentos. Precisamente en ellos
estamos asistiendo a una de-
gradaciéon del debate politico
desde la tribuna parlamentaria.
¢Es la politica la que se ha de-
gradado o la comunicacion y el
marketing politicos los que han
denigrado la politica?

No creo que sea algo coyuntu-
ral. Decla Anton Costas que |os
perdedores votan patriotismo.
Comparto plenamente que, si la
ciudadania se siente desprotegida,
si las geografias del malestar -que
afectan especialmente a los jove-
nes- No encuentran respuesta en
los partidos tradicionales, las bus-
caran en otros sitios, en opciones
antisistema. La Unica salida que
tenemos es volver a los origenes:
no ir por la via de los relatos v la
coyuntura. Los grandes partidos
deberfan ofrecer seguridades a la

A\

“Me preocupa c6mo
a través de la IA se

pueden moldear no
solo las mentes, sino
los parlamentos”

ciudadania que se siente despro-
tegida. En Espafia, hablariamos de
un plan estatal de vivienda, que es
la gran preocupacion. Si no son ca-
paces seguiran perdiendo apoyo
electoral. La socialdemocracia se-
ré la peor parada, pero el partido
liberal conservador también aca-
bara erosionando.

:Y lo veremos?

Si no lo entienden asi, que no se
extrafien de nada. i


https://www.elperiodico.com/es/opinion/20151209/los-perdedores-votan-patriotismo-4738331
https://www.elperiodico.com/es/opinion/20151209/los-perdedores-votan-patriotismo-4738331
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URSULA VIRIDIANA
CORDOVA MORALES
- @urs_83

Investigadora de
biografia, imagen, y
discurso politico de
mujeres en el poder
politico

#LaRevistaDeACOP

El vestido de la
presidenta Claudia
Sheinbaum Pardo

La primera presidenta de México, Clau-
dia Sheinbaum Pardo, representante de
la izquierda mexicana, del partido MO-
RENA, confirma mediante su plan de
gobierno la continuidad de la austeridad
republicana, el apoyo a los sectores po-
pularesy, como novedad con respecto a
su antecesor, el presidente Andrés Ma-
nuel Lopez Obrador, la importancia de
la mujer en discurso y acciones, asf co-
mo el uso de la imagen-vestuario como
mensaje politico.

El 1 de octubre del 2024, para su toma
protesta como presidenta, us6 un vesti-
do blanco corte A, con mangas largas y
bordados en los pufios y en la parte de
baja del vestido.

En su discurso, fue consistente en decir
que no llegd sola, menciond de manera
reiterada que lo hizo gracias a todas las
mujeres que la antecedieron. Tan es asi,
que eligid a dos mujeres mexicanas para
que disefiaran y confeccionaran el vesti-
do vy los bordados: Olivia Trujillo Cortés
y Claudia Vasquez Aquino. La primera se
encargd, junto con un equipo cercano a
la presidenta, de disefiar el vestido, su-
gerir telas y confeccionarlo. La segunda,
de disefiar y realizar los bordados.

Claudia Sheinbaum eligio
a dos mujeres mexicanas
para que disefiaran y
confeccionaran el vestido
y los bordados

Fuente: Clicnoticias


https://x.com/urs_83

Fuente: Archivo digital y fotogrdfico de
Olivia Trujillo en su taller

Olivia, natural de ciudad de Mé-
xico, tiene un pequefio taller fa-
miliar en la alcaldia de Tlalpan. Es
disefiadora, costurera y modista,
pertenece a la clase trabajadora
y su historia esta acompafiada de
pobreza, esfuerzo y lucha. Heredd
de su madre el amor por el oficio.
En cuanto a su participacion en la
creacion del vestido, cuenta que
las primeras ideas surgieron el 8
de agosto del 2024, cuando co-
noci¢ a la doctora en su casa de
campafia, una vez ya habla gana-
do las elecciones. Le pidi6 consejo
sobre qué usar el dia de la toma
de posesiéon como presidenta de
México y Olivia le respondié que
un vestido, con un color claro, pa-
ra que luciera mas su presencia.
Ante ello, la presidenta agregd: “un
vestido que tenga un bordado en
los pufios y otro en la falda, pero
en el pecho no, para que resalte
la banda presidencial”. El equipo

iy :
Fuente: Archivo fotogrdfico personal de
Claudia Vésquez Aquino en su taller

de la magnataria le mandd una
imagen a Olivia del tipo de vestido
que querian y ella hizo dos peque-
fios bocetos.

Del otro lado de México, en Oa-
xaca, la disefiadora-artesana-bor-
dadora zapoteca Claudia Vasquez
Aquino. Nacié en Santa Maria Xa-
dani, en el istmo de Tehuantepec.
Le habia pedido a Dios una sefial
para continuar en el camino del
disefio y unas semanas después
recibié una llamada: la posibili-
dad de ser ella la que bordara el
vestido de posesion de la primera
presidenta de México en su his-
toria. Expresd en entrevista per-
sonal: “lo que quise hacer ahi es
plasmarle a la doctora la antigle-
dad que tenemos como tejedoras,
como bordadoras, como mujer
zapoteca, como mujer indigena”.
En un primer momento, el equi-
po de la presidenta le manddé una

LA REVISTA DE ACOP

propuesta del tipo de flores con
colores neutros, cosa que cambid
en unas horas. La presidenta le
mand¢ decir “diganle a la artesana
que haga lo que sabe hacer” La
emocion la llevé a hacer el lienzo
en dos dfas.

“Lo que si tenia muy claro era
plasmar en este lienzo un disefio
muy antiguo, hoy por hoy se fue
perdiendo, las pequefias floreci-
tas se fueron perdiendo... mi idea
era que ella portara encima de
Su cuerpo mi cultura como mujer
zapoteca, pero sobre todo que-
ria mostrarle quién era yo como
artesana”. Agrega que retomo las
flores de un hupil de su madre
cuando era jovencita. Su madre
“le heredd este arte” y ahora que
ha fallecido la evoca con enorme
gratitud.

El mensaje politico de la presiden-
ta Claudia Sheinbaum detras de la
eleccion del vestido es claro, con
una evidente conciencia de vin-
culacion, un ideario politico de iz-
quierday un apoyo firme a las mu-
jeres, a las mujeres pertenecien-
tes a la clase trabajadora y a las
mujeres indigenas. En ambos ca-
sos la presidenta se hizo presen-
te en el disefio y en la libertad a la
artista. Ahora Olivia y Claudia son
parte de esta historia en donde la
imagen y el vestuario tambien son
formas de comunicar ideologia
politica.

N

La presidenta se
hizo presente en

el disefio y en la
libertad a la artista

#LaRevistaDeACOP
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Margaret Thatcher:

la estética

implacable de la
Dama de Hierro

Pocas figuras politicas han encarnado
con tanta precision la unién entre po-
der, ideologia e imagen como Margaret
Thatcher. Politica, idedloga, estratega vy
simbolo de su tiempo, la primera mujer
en ocupar el cargo de Primera Ministra
del Reino Unido no solo cambi¢ el rumbo
econdémico y social de su pals, sino que
transformd para siempre la percepcion
de como se viste el poder. Detras de su
aparente frialdad, de su mirada inque-
brantable y su tono cortante, habia un
mensaje perfectamente disefiado: su
imagen era parte esencial de su discurso
politico.

En la Gran Bretafia de los afios ochenta,
Thatcher gobernd durante mas de una
década y llegd a encarnar el espiritu y el
estilo de su época. Mientras la cultura
popular se rendia al exceso y la exube-
rancia —entre los brillos de Dynasty, la
provocacion de Madonna, el andrégino
Boy George o las siluetas monumentales
de Versace y Armani—, ella imponfa una
estética de poder opuesta al ruido. Soli-
da, severa, coherente. En medio de una
era visual dominada por la ostentacion,
la Dama de Hierro construyd su propia
version del power dressing: una feminidad
disciplinada, conservadora y estratégica
que termind por definir el liderazgo fe-
menino de finales del siglo XX.

N
La Dama de Hierro
construyd su propia
version del power

dressing: una feminidad
disciplinada, conservadora
y estratégica

Durante sus tres mandatos, Thatcher
se convirtié probablemente en la mujer
mas poderosa del mundo. Y entendid
que, en politica, el poder debia verse
antes de ejercerse. Su ropa no era una



eleccion casual, sino un codigo. A
diferencia de las mujeres ejecuti-
vas mas jévenes que copiaban los
trajes masculinos de Wall Street,
evitd la caricatura del poder mas-
culino. No necesitaba esconderse
tras las hombreras ni endurecer
su silueta, su fuerza residfa en su
presencia y en la precision con la
que usaba cada elemento visual.
Vestia autoridad sin rigidez y fe-
minidad, sin fragilidad.

Los trajes de falda impecable-
mente confeccionados se con-
virtieron en su uniforme. Prefe-
ria los tonos sdlidos —azul, gris
acero o burdeos—, los cuadros
pata de gallo y las blusas con la-
zo al cuello, conocidas como pus-
sy bow blouses, que suavizaban la
estructura sin restarle poder. En
ellas encontraba el equilibrio per-
fecto entre la lider y la mujer. Los
complementos eran siempre los
mismos: perlas, zapatos de salén
y un bolso rigido, tan reconocible
como su peinado. Cada prenda,
cada color y cada accesorio for-
maban parte de un relato politico
coherente.

Su estilo, aunque aparentemen-
te sobrio, era profundamente
simbdlico. Thatcher comprendid
que el power dressing no era una
moda, sino una estrategia. En un
entorno politico dominado por
hombres, cred un lenguaje visual
propio: el de la autoridad conte-
nida. Cuando necesitaba proyec
tar firmeza, elegfa el rojo. Cuando
buscaba empatia, recurria a los
tonos pastel sin perder estruc
tura. Y cuando representaba a
su pals, el azul conservador se
convertfa en una extension de la
bandera britanica. La coherencia
cromatica era su disciplina estéti-
cay su mensaje ideoldgico.
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En un entorno
politico dominado
por hombres, creé

un lenguaje visual
propio: el de la
autoridad contenida

La ropa, para ella, también era
politica industrial. Compraba en
grandes cantidades a firmas bri-
tanicas, desde las boutiques de
Mansfield, Jean Muir o Susan Small
hasta tiendas mas accesibles de la
calle principal, apoyando asf la pu-
jante moda britanica de los afios
80. Aunque era conocida por su
austeridad, ocasionalmente se
permitia piezas de Iujo, reflejando

POWER DRESSING

el contraste que marco toda su
vida: una educacion austera en el
hogar metodista de su padre y una
vida matrimonial acomodada jun-
to a Denis Thatcher, empresario
petrolero. Ese equilibrio entre mo-
destia y sofisticacion fue parte de
su magnetismo: proyectaba cerca-
nia sin perder autoridad.

Su relacion con la moda era, co-
mo todo en ella, meticulosamente
pragmatica. Margaret King, direc
tora de Aquascutum, recordaba
que, tras vestirla con un abrigo y
sombrero de piel para una visita
de Estado a Moscu, Thatcher la lla-
mo& apenas dos horas después de
regresar a Londres para decirle: “El
conjunto era sensacional”. No era
vanidad, era estrategia. Sabia que
la indumentaria era una herra-
mienta diplomatica tan poderosa
como la palabra.

#LaRevistaDeACOP
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En 1984, tras el atentado del IRA
en el hotel de Brighton, fue resca-
tada de madrugada entre los es-
combros, todavia vestida después
de una larga jornada de trabajo.
Horas después, aparecié ante los
medios con otro conjunto impe-
cable. Aquella decision —cam-
biarse antes de mostrarse— no
fue un gesto superficial, sino una
reafirmacion simbdlica del control.
Mientras el pais veia una escena
de caos, ella se mostraba entera.
Incluso bajo presién, su imagen
seguia siendo su mensaje.

Y luego estaba su bolso. El peque-
fio Ferragamo que la acompafiaba
a todas partes se convirtié en un
icono. Dentro guardaba su pinta-
labios, tarjetas de discurso y notas
politicas. En una cumbre de la Co-
munidad Econdmica Europea ese
mismo afio, lo colocd con fuerza
sobre la mesa para exigir una de-
volucion de mil millones de libras.
El gesto fue tan caracteristico que
dio origen al verbo to handbag,
incluido mas tarde en el Oxford
English Dictionary para describir el

#LaRevistaDeACOP

estilo implacable con que Thatcher
imponia su autoridad. Su asistente
personal, Cynthia Crawford, bro-
meaba: “siempre tenemos media
docena de bolsos en marcha. Reci-
ben una buena tunda.”

El bolso, las perlas, el lazo al cuello,
el peinado inamovible: todos eran
simbolos de una identidad politica
tan clara como su ideologia. That-
cher convirtié la moda en un arma
de comunicacion politica. No bus-
caba seguir tendencias, sino crear
un uniforme de poder que comuni-
cara continuidad, firmeza y control.

Su apodo, ‘La Dama de Hierro', sur-
gid como un intento de burla en
la prensa soviética y termind con-
vertido en su sello personal. Hizo
de la dureza una virtud estética.
En un mundo donde el lideraz-
go femenino adn se asociaba a la
vulnerabilidad, Thatcher fue una
anomalia: una mujer que no solo
gobernd, sino que construyd una
narrativa visual del poder.

Su figura continda dividiendo opi-
niones, pero su impacto en la co-
municacion politica y en la historia
del liderazgo femenino es incues-
tionable. Thatcher transformd la
ropa en un vehiculo de autoridad
y la apariencia, en una forma de
pensamiento. Su imagen no fue
un adorno ni una anécdota es-
tética: fue una ideologia visual
que hablaba de orden, jerarquia

y conviccion. El poder, en ella, se
vestia con la misma disciplina con
la que se gjercia.

Su huella puede rastrearse en las
lideres que vinieron después: en
la sobriedad cromatica de Angela
Merkel, en la consistencia visual
de Hillary Clinton o en la elegancia
diplomatica de Christine Lagarde.
Todas ellas, a su manera, here-
dan aquel mensaje silencioso que
Thatcher convirtié en regla: la au-
toridad se proyecta.

Margaret Thatcher gobernd con
mano firme y dirigié un relato vi-
sual del poder. En ese equilibrio
entre estética y estrategia, entre
conviccion y forma, permanece su
gran legado: demostrar que, cuan-
do la imagen es coherente con la
vision, el liderazgo se vuelve in-
cuestionable.



PEDRO RUIZ
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Dos presidencias, dos
miradas: fotografia
politica en la era Obama
y en Ia era Trump
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Entre el clic que suena y el clic que de-
cide, se juega la politica. Dos administra-
ciones consecutivas —Obamay Trump—
utilizaron la fotografia como herramienta
de poder, pero con légicas casi opuestas:
una, empefiada en convertir el dentro
del gobierno en relato publico; la otra,
en convertir el afuera en escenario. Este
texto compara cémo las dos administra-
ciones construyeron imagen, qué acceso
ofrecieron, qué estrategia visual desple-
garon y cuanta importancia le dieron a
la fotografia en la comunicacion politica.
Con ejemplos claros y sin adornos, desde
la mirada pegada al oficio.

@dto.rok

Si tuviera que resumir cada administra-
cion en una frase visual, diria que Oba-
ma apostd por mostrar el proceso —la
respiracion del poder— y Trump, por en-
sefiar el resultado —la escenografia del
poder—. No es un juicio moral, es una
constatacion. La Casa Blanca de Obama
convirtié el ‘detras’ en patrimonio publico
y lo hizo con disciplina editorial: galerias
abiertas, selecciones anuales, pies de
foto precisos. La Casa Blanca de Trump

#LaRevistaDeACOP
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FOTOPOLITICA
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trasladd la légica del espectacu-
lo a la instituciéon y, sin dejar de
documentar, puso por delante
la puesta en escena: retratos de
autoridad, firmas de decretos, co-
reografias de despacho, escenifi-
cacion de fuerza.

La herramienta fue la misma —Ila
fotografia oficial—, pero el senti-
do fue otro. En Obama, el valor
residia en cémo se tomaban las
decisiones. En Trump, en quién
ocupaba el centro de la escena.

Obama: el proceso como relato

La apuesta de la era Obama fue
convertir la cotidianidad en docu-
mento. No solo los grandes hitos,
también los pasillos, las manos so-
bre una mesa, las miradas que es-
cuchan. La idea era clara: mostrar
gobierno, no solo presidente. Esto
cristalizd en las colecciones anua-
les, donde cada fin de afio se elegia
una secuencia que resumia lo hu-
mano y lo institucional: tension, hu-
mor, silencios, familia, politica ex-
terior, trabajo en equipo. Esa edi-
cion convirtié el archivo en historia
compartida y dio a la presidencia
una narrativa reconocible.

Un ejemplo clave es la fotogra-
fia de la Sala de Situation Room



durante la operacién contra Bin
Laden en 2011. No es un retrato
heroico; es una escena de con-
centracion. El encuadre cerrado, la
jerarquia en torno al monitor, los
gestos contenidos: la imagen expli-
ca proceso, no exhibe musculo. Se
publicé oficialmente y se convirtid
en icono mundial de cdmo luce el
momento de decidir.

Trump: el resultado como
espectaculo

Con Trump, la escenografia fue el
mensaje. Las fotos reforzaban
el gesto de poder: firmas de de-
cretos con el documento en alto,
posados en el Despacho Oval,
escalinatas, alfombras rojas, sa-
ludos teatrales y un retrato oficial
de autoridad frontal, limpio y di-
recto. La estética privilegiaba la
afirmacion del personaje y la idea
de mando.

Ese énfasis se percibié desde el
inicio, con la polémica por la multi-
tud en su investidura: la pugna por
demostrar tamafio de asistencia a
través de fotos evidencié como su
administracion entendié la imagen
como prueba de fuerza tanto co-
mo documento.

Obama: la foto como bien
publico

Obama consolidd un  sistema
abierto para las fotos de la Casa
Blanca. Desde 2009 se difundie-
ron en una galeria en linea bajo
dominio publico, con pies de foto
y contexto. Esa apertura convir-
tio las imagenes en material de
uso libre para ciudadania, medios
y estudios. No solo se trataba de

ensefiar, sino de devolver el dia a
dia del poder a quien lo sostiene:
la gente.

Trump: continuidad con otro
tono

Trump mantuvo la misma infraes-
tructura: galerfa oficial, redes so-
ciales, web. La diferencia no estu-
vo en el canal, sino en la seleccion:
mas ceremonias, mas firma de de-
cretos, mas retratos de autoridad.
El archivo existe, pero refleja esa
insistencia en la puesta en escena.

Obama: generoso, pero con
tensiones

Obama abrié mucho el acceso vi-
sual, pero también recibié criticas.
En 2013, varias organizaciones
protestaron porque en algunos
actos se sustitufa la presencia de
fotégrafos independientes por

FOTOPOLITICA
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material oficial. El gobierno defen-
didé que las fotos eran un comple-
mento, no un reemplazo. Leccion:
la transparencia editada no debe
eliminar el testigo independiente.

Trump: el conflicto como norma

Con Trump, el problema con los
medios fue mas duro: exclusio-
nes de ruedas de prensa, vetos a
ciertos periddicos y un clima de
friccion constante. La oficina de
fotografia trabaj¢ con rigor, pero
el contexto politico contamind la
percepcion de esas imagenes, que
para muchos parecian mas arma
comunicativa que testimonio.

Obama: mostrar el trabajo y hu-
manizar

El patron fue claro: escenas de tra-

bajo, gestos con el equipo, simbo-
los civicos bien medidos y un uso

#LaRevistaDeACOP
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del humory la cercanfa. No era im-
provisado: era un plan que busca-
ba complicidad ciudadana y cons-
truir memoria. Las fotos pedian
lectura, no solo consumo rapido.

Trump: autoridad y escenario
La légica fue la contraria: la foto
debia afirmar mando. Firmas so-

lemnes, retratos con banderas, es-
cenografias que reforzaban poder.

#LaRevistaDeACOP
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El objetivo era impactar en el mo-
mento, aunque se perdiera pro-
fundidad a futuro.

Obama: la foto como columna
vertebral

La oficina fotografica fue central.
No solo producia, también editaba

y explicaba. El resultado fueron co-
lecciones coherentes que hoy se
estudian como archivo politico y
civico.

Trump: la foto como emblema
en un clima hostil

Con Shealah Craighead al frente,
la oficina documentd con volumen
y disciplina. Pero el clima politico
convirtié cada imagen en terre-
no de disputa. El archivo esta ahi,
pero muchas fotos fueron leidas a
través del prisma de la confronta-
cion.

En ambos mandatos, el acceso in-
dependiente fue motivo de discu-
sion. Con Obama, por difundir mu-
cho material oficial, pero limitar en
ocasiones la presencia de prensa.
Con Trump, porque el acceso se
convirtié directamente en campo
de batalla, con exclusiones y vetos.
La ensefianza es clara: la foto ofi-
cial nunca debe sustituir al testigo
independiente. Son planos distin-
tos y ambos necesarios.

Obama optd por la retérica del
proceso: escucha, trabajo, simbo-
los civicos, familia como contexto.

Trump eligio la retérica del manda-
to: retratos frontales, documentos
como atrezzo, banderas, verticali-
dady control.

Un repaso a los primeros cien
dias de ambos ya mostraba esas
diferencias: Obama sincronizaba



proceso y comunidad; Trump, es-
cenario y personaje.

En Obama, los pies de foto eran
precisos: nombres, lugares, mo-
tivos. Eso convirtid las imagenes
en documentos Utiles y faciles de
rastrear.

En Trump, aunque hubo conti-
nuidad en publicacién, el con-
texto de confrontaciéon hizo que

@petesouza

muchas fotos se leyeran como
propaganda inmediata mas que
como archivo para el futuro.

Ambos publicaron, si, pero la dife-
rencia esta en qué memoria dejan.

Depende de qué entendamos por
“funcionar”. Si pensamos en cre-
dibilidad y archivo a largo plazo, el
modelo de Obama tiene ventaja:
deja huella que se puede volver
a leer. Si pensamos en impacto in-
mediato, el modelo Trump es mas

FOTOPOLITICA

contundente: afirma mando en el
momento, aunque pierda profun-
didad después.

Ninguno estuvo exento de criticas.
Obama por limitar en ocasiones el
acceso a prensa. Trump por usar la
foto en un clima de confrontacion.
El equilibrio, que parece dificil, se-
ria una oficina de fotografia fuerte
y Una prensa con acceso real.

En la Casa Blanca de Obama, la fo-
tografia explicé el gobierno. En la
de Trump, lo proclamé. Dos mane-
ras de entender la comunicacion
visual del poder. Sus efectos diver-
gen: una deja relato, la otra deja
impacto.

Como oficio, nos toca insistir en
algo que repito a menudo: editar
es cuidar. Cuidar al personaje, a la
institucion y, sobre todo, a la ciuda-
danfa, que merece imagenes que
informen, que permitan pensar,
que resistan el paso del tiempo.

La fotografia politica no es un
adorno: es una politica en si mis-
ma. En ella se decide si el poder
respira... 0 si posa. Entre un clicy
otro —entre el que suenay el que
decide— se nos va el relato de una
época.

N

Entre un clic y otro

—el que suena y el que

decide— se nos va el
relato de una época
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No music for genocide:
cuando la cultura se
convierte en sancion

politica

400+ MUSICIANS & LABELS LAUNCH CULTURAL BOYCOTT
AGAMST APARTHEID, OCCUPATION AHD GENOCIDE OF PALESTINIANS.
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REJECT ART-WASHING & THE MUSIC INDUSTRY'S COMPLICITY.
JOIN THE GLOBAL MOVEMENT BY REMOVING YOUR MUSIC FROM ISRAEL

A lo largo de esta seccién, mensualmen-
te demostramos que la musica no es so-
lamente entretenimiento, sino también
una herramienta simbdlica que legitima,
visibiliza o cuestiona realidades politicas.
Cuando una situacion llega a un punto
de inflexion, una parte del ecosistema
cultural puede optar por transformar su
actividad en presion politica. La iniciativa
No Music For Genocide es un ejemplo re-
ciente de este tipo de respuesta: un lla-
mamiento colectivo de artistas y sellos
discograficos para bloguear el acceso a
su musica en Israel como respuesta al
"genocidio en Gaza, la limpieza étnica de
la Cisjordania ocupada, el apartheid den-
tro de Israel y la represion politica de los
esfuerzos pro-palestinos".

La campafia, que se lanzd publicamente
el 18 de septiembre de 2025, nace en un

contexto de creciente movilizacion inter-
nacional en torno al conflicto en Gazay
las politicas israelies en los territorios
ocupados tras los ataques del 7 de oc
tubre de 2023 que emprendié Hamas a
Israel desde la Franja de Gaza.

No Music For Genocide pide a artistas, due-
fios de derechos y discograficas que apli-
quen la retirada de su musica en Israel y
sus catalogos de las plataformas de strea-
ming accesibles desde ese pals (geo-blo-
queo); que presionen a grandes platafor-
mas y festivales para que reconsideren
sus relaciones comerciales y de progra-
macién con actores estatales o empre-
sas militares; y la visibilizacion mediatica
de las victimas. Asimismo, denuncian
los lazos de la industria musical con em-
presas y tecnologias (como Spotify, cu-
yo CEO, Daniel Ek, invierte en empresas
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militares de Israel) complices de
la violencia, argumentando que la
cultura no deberfa normalizar ni
financiar -aunque sea indirecta-
mente- contextos de opresion.

El objetivo publico inmediato es
ejercer presion simbdlica y econo-
mica: que el mercado cultural deje
de normalizar y rentabilizar una
situacién que los firmantes consi-
deran de graves violaciones de los
derechos humanos. Sus tacticas
incluyen llamamientos publicos,
recogida de firmas, coordinacion
con sellos para modificar metada-
tos o restringir licencias territoria-
les y campafias en redes para in-
formar al publico y a promotores.
Los organizadores describen el
movimiento como descentraliza-
do y voluntario, sin una estructura
institucional Unica, salvo su pagina
web.

A mas largo plazo, el movimiento
pretende generar un debate so-
bre la responsabilidad ética de la
industria cultural y provocar cam-
bios de politica cultural en insti-
tuciones vy festivales. Los organi-
zadores plantean medir el éxito
por adhesiones publicas, cance-
laciones o cambios de politica en
plataformas/festivales y la cober-
tura mediatica que acompafie la
presion. En los primeros dias tras
su lanzamiento, la iniciativa consi-
guid una adhesion de 400 artistas
y sellos entre los que se encuen-
tran Ana Tijoux, Fontaines D.C,
Kneecap, Massive Attack, Mogwai,
Primal Scream o Bjork. Algunos
han anunciado también medidas
complementarias como salicitar
a plataformas que expliquen sus
politicas o que devuelvan ingresos
vinculados a ciertas actividades.
No obstante, evaluar el impacto
real sobre consumo, ingresos o

cambios estructurales de plata-
formas exige mas tiempo y datos.
De momento, los efectos mas cla-
ros son simbalicos -cobertura me-
diatica y debate publico- mas que
transformaciones legislativas o de
la industria a gran escala.

N

El movimiento
pretende generar

un debate sobre la
responsabilidad ética

de la industria cultural
y provocar cambios

en instituciones y
festivales

Las campafias culturales como
instrumento de presion, denomi-
nadas ahora también ‘cultura de la
cancelacion’, no son nuevas. El an-
tecedente mas citado por los pro-
motores es el boicot cultural con-
tra el apartheid sudafricano en los
afios 80, que combind sanciones
internacionales, boicots artisticos
y presion institucional. Mas recien-
temente, después de la invasion
rusa a Ucrania en 2022, sellos y
artistas retiraron catalogos o sus-
pendieron actividades en Rusia.
También existen movimientos mas
amplios como Boicot, Desinver-
sion y Sanciones (BDS) que, desde
2005 y en varias versiones, ya ha-
bian propuesto boicots culturales
y académicos contra Israel.

La opinion publica también ha
enjuiciado este movimiento con
criticas no siempre positivas,
como el ejercicio de la censura
frente a la libertad de circulacion
cultural y sancionar a artistas que

MUSICA Y POLITICA

no necesariamente respaldan las
acciones de un gobierno. Otros
sefialan el potencial efecto cola-
teral sobre audiencias civiles que
también sufren o la posibilidad
de que medidas de geo-blogueo
acaben restringiendo el acceso
cultural a los ciudadanos -y no
a los gobernantes- en contextos
donde la musica puede ser un
refugio. Existen, ademas, retos
logisticos (licencias, plataformas
que no permiten retiros locales
faciles y contratos con discogra-
ficas) y un dilema estratégico:
¢la suspension de intercambios
culturales incrementa la presion
politica o estrecha canales de
dialogo y solidaridad cultural? Los
organizadores responden que la
deslegitimacién simbdlica es un
instrumento legitimo frente al ge-
nocidio, pero reconocen costes
en la protecciéon de derechos cul-
turales, la libertad de expresion y
la complejidad practica.

N

Para la comunicacion

politica, el caso ofrece
varias lecciones

En cualquier caso, No Music For Ge-
nocide evidencia cémo la protesta
cultural puede escalar y adaptarse
a nuevas infraestructuras (strea-
ming, redes sociales). Para la co-
municacién politica, el caso ofrece
varias lecciones: la eficacia de los
simbolos en la construccion de
narrativas y fijacion de la agenda,
el rol de los artistas como actores
politicos y la emergencia de tacti-
cas digitales para sancionar esta-
dos o empresas.
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MUSICA Y POLITICA

#LaRevistaDeACOP

Espafia también vivio una situa-
cion similar este verano tras co-
nocerse que el fondo de inversion
proisraeli KKR era el propietario
de decenas de festivales musica-
les en nuestro pais (tras la compra
en 2024 del grupo global de en-
tretenimiento Superstruct), como
el Arenal Sound, Sénar, FIB, Vifia
Rock o Resurrection Fest.

Esta noticia colocd el debate so-
bre la responsabilidad ética de la
financiacion privada en la industria
musical y tuvo efectos tangibles en
la agenda de los festivales y en la
reputacion de artistas y promoto-
res. Tras conocerse estos vinculos
financieros, mas de medio cente-
nar de artistas cancelaron su parti-
cipacion en dichos festivales, otros
se comprometieron a no volver a
participar en ellos mientras estu-
viera detras KKR y se publicaron
muchos comunicados explicativos.
Y, entre el publico, hubo peticiones
de reembolso y protestas en taqui-
lla tensionando la relacion entre
programadores, autoridades cultu-
rales y audiencia, que pedian cohe-
rencia ética en la difusion cultural.

Para muchos artistas, cancelar fue
una decision politica y de posicio-
namiento publico; para otros fue
un costo econdémico y reputacio-
nal porque la cancelacién puede
interpretarse como alineamiento
ideoldgico o, a la inversa, como fal-
ta de solidaridad con causas hu-
manitarias, con el consiguiente es-
crutinio mediatico. Los festivales
se vieron forzados a gestionar es-
ta crisis de legitimidad explicando
su autonomia artistica frente a la
propiedad financiera, renegociar
patrocinios y, en algunos casos,
defender la continuidad del cartel
ante auditorios divididos.
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Mis ‘villanos’

favoritos

Hay algo entrafiable en los villanos. Ho-
llywood lo entendié antes que nadie:
desde Darth Vader hasta Hannibal Lec
ter, del Joker a Gru (Mi villano favorito).
El cine les reservd una mitologia propia,
la del “lado oscuro” que nos fascina tan-
to como nos repele. Y, si la politica es el
gran espectaculo de nuestro tiempo, no
es extrafio que también haya encontra-
do en esos villanos su particular elenco.
Hace afios que lo sé (e intento estudiar-
lo) bien. Y por eso, en mi nuevo libro
Mitdlogos. El arte de seducir a las masas
(Debate), me atrevo a poner nombre y
apellidos a los estrategas de algunos de
los lideres mas destacados de la escena
politica internacional.

Doce capitulos, doce politicos, doce
momentos iconicos... y, detras de cada
uno, un asesor, un spin doctor al que la

leyenda negra tiende a convertir en el
gran culpable, en el gran villano. Esos
‘doce apdstoles’ de la asesorfa contem-
poranea al mas alto nivel son algunos de
mis villanos favoritos. Porque, aunque la
narrativa les dibuje como el dark side de
la politica, lo cierto es que simplemente
escriben el guion, levantan la escenogra-
fia, fabrican la foto. A veces al servicio
del mal, si, pero tantas otras (¢por qué
negarlo?) al servicio de causas o de pro-
yectos justos.

He aqui, pues, esta galeria de villanos
entrafiables: los doce arquitectos de
imagenes iconicas que, desde la tras-
tienda, impulsaron una mitologfa politica
moderna y sedujeron masas. Sus técni-
Cas, sus estrategias, sus recursos, sus
éxitos y sus fracasos nos dan claves para
intentar reproducirlo a escala.


https://twitter.com/toniaira

1. El balcén de Buckingham.
Detras de la imagen de la monar-
quia britanica saludando desde el
balcon de Buckingham Palace es-
tuvieron, en origen, Arthur Bigge,
mas conocido como Lord Stamfor-
dham, y su colega Francis Knollys.
Ellos entendieron que el balcén no
era un mero alféizar, sino un esce-
nario. La liturgia que hoy parece
tradicion eterna fue, en realidad,
un artificio comunicativo.

2. El chandal de Maduro. La cha-
queta deportiva convertida en uni-
forme presidencial no fue un des-
piste de armario: fue, inspirado por
el ejemplo de Fidel Castro, la obra
de un equipo de estrategas con
Jesse Chacdn destacado, que vistio
a Hugo Chavez (y luego a Nicolas
Maduro) de pueblo llano, de calle y
barrio. El atuendo kitsch era, en el
fondo, un manifiesto politico.

3. El Kremlin y su ‘meme-mesa’.
En la Rusia de Putin, el icono no es
una prenda, sino un relato. Tam-
bién, si se tercia, una larguisima
mesa que humilla a un interlocutor
como Macron. Y aqui entra en jue-
go Dmitri Peskov, maestro en tra-
ducir el frio del poder en mensa-
jes tan calculados como los trajes
0 las escenograffas a medida del
presidente.

4. El outsider argentino. El ledn
libertario Javier Milei no habria ru-
gido igual sin Santiago Caputo, la
sombra permanente que le susu-
rra estrategia mientras el candida-
to grita consignas.

5. Moncloa en serie. En Espafia,
el guion de Pedro Sanchez tuvo un
nombre propio: lvan Redondo. Spin
doctor de inspiracion anglosajona,
elevd a Sanchez de superviviente
a resiliente, de actor secundario a

protagonista central del tablero.
También acompafiando desde un
discreto segundo plano en la épo-
ca del mitico Peugeot con el que el
destronado lider socialista empren-
di6 rumbo de retorno al poder.

6. Meloni en familia. El ascenso
de Giorgia Meloni tiene su propio
tandem doméstico: Arianna Melo-
ni, su hermana, y Giovanbattista
Fazzolari, el aliado leal. Dos voces
en la sombra para un liderazgo
que se presenta como voz del pue-
blo, pero tomando posesion con
camisa negra.

7. El Boric de Jackson. En Chile,
el relato generacional de Gabriel
Boric encontrd en Giorgio Jackson
un demiurgo con mirada larga. De
la plaza a La Moneda, con estética
millennial incluida y con un desca-
potable que en su desfile de toma
de posesion presidencial tuvo a
una mujer al volante.

8. Bruselas en clave Von der Le-
yen. La presidenta de la Comisién
Europea, Ursula von der Leyen, tu-
vo como artifice de su proyeccion
a Jens Alexander Flosdorff, direc
tor de comunicacion y alquimista
de un estilo sobrio, pero firme,
también ante el desaire del turco
Erdogan y sus sofas.

9. Pekin y la fabrica de mitos. En
China, el verdadero protagonista
del relato de Xi Jinping es Wang
Huning, un prodigio en el arte de
teorizar la propaganda. Una suerte
de Foucault con carnet del Partido,
dedicado a tejer el mito del 'suefio
chino’, con Li Shulei al frente de la
maquinaria propagandistica.

10. La gorra roja de Trump.
Lanzar la 'MAGA cap’ no fue solo
merchandising, sino simbolo de un

MORADORES DEL GOBIERNO INVISIBLE

movimiento. Y detras de ella, claro,
la habilidad de Steve Bannon, que
entendid la politica como una gue-
rra cultural donde los objetos pe-
san tanto como los discursos.

11. La lideresa madrilefia. La
proyeccion de Isabel Diaz Ayuso
tiene un eco constante: Miguel An-
gel Rodriguez. MAR es a Ayuso lo
que un director de cine es a su ac
triz fetiche: alguien que sabe don-
de colocar los silencios (y los gran-
des planos) para que el publico se
quede ahi atrapado.

12. El turno mexicano. Claudia
Sheinbaum, hoy presidenta de
México, se apoyd en Paulina Silva
Rodriguez, estratega discreta que
ayudo a ‘'vestir’ la narrativa de con-
tinuidad, pero sin quedar diluida
bajo la sombra de Lépez Obrador.

La lista no agota la realidad, pero
la simboliza. Doce villanos que, en
verdad, son guionistas. Doce mi-
télogos modernos que, como en
la pelicula de Gru, despiertan una
sonrisa complice. Porque sin ellos
no habrifa relato y sin relato no hay
politica. Y, como intento recordar
en Mitdlogos, la politica de nuestro
tiempo ya no se gana solo en las
urnas: se gana (o0 se pierde) en la
imagen gque nos queda de ella en
la retina.
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Protestas pixeladas:
cuando la ciudadania
se manifiesta en

Roblox

La imagen clasica de una protesta sue-
le estar ligada a calles llenas, pancartas,
canticos y cuerpos que se agolpan para
hacer presién. Pero esa foto fija se esta
transformando. En un mundo donde las
fronteras entre lo analdgico y lo digital se
diluyen, las manifestaciones han encon-
trado nuevos escenarios: los mundos
virtuales. Roblox, Minecraft o incluso el
veterano Second Life han sido plazas pu-
blicas donde nifios, adolescentes y adul-
tos ensayan formas de protesta politica.

En el terreno de la comunicacion politica,
las manifestaciones virtuales responden
a una ldgica clara: si la ciudadanfa no

T adiaring

puede manifestarse en la calle, si se sien-
te silenciada o censurada, buscara otras
formas de hacerse escuchar. Y la red, con
su potencial de amplificacién y anonima-
to relativo, se convierte en el lugar per-
fecto.

Hace tiempo que debemos abandonar
la idea de que el mundo digital es un su-
cedaneo, algo distinto de la realidad. Se
trata de una proyeccion, una ampliacion,
una extension de la vida de la gente, sus
deseos y conflictos. Por ello, cuando la
censura llega al mundo analégico, rapi-
damente muchas de las causas sociales
se refugian en internet para amplificar su
impacto, compartir informacion o, en es-
te caso, mostrar su protesta.



Uno de los casos mas llamativos
en los Ultimos afios ha sido Roblox,
una plataforma con mas de 200
millones de usuarios mensuales,
en su mayoria menores de edad.
Alli, jovenes organizaron protestas
contra las redadas de ICE en Esta-
dos Unidos, recreando escenas de
resistencia y solidaridad con fami-
lias migrantes. Mas recientemente,
durante la ofensiva militar en Ga-
za, miles de nifios y adolescentes
convirtieron Roblox en un impro-
visado espacio de manifestaciones
virtuales en favor de Palestina.

Las pancartas pixeladas, los avata-
res marchando en linea y los eslo-
ganes escritos en chats muestran
como la generacion alfa utiliza su
entorno natural —los videojue-
g0s— para trasladar preocupacio-
nes politicas y sociales. Aqui, la 16-
gica de la comunicacion politica no
Se expresa en mitines ni en comu-
nicados de prensa, sino en skins,
mapas personalizados y coreogra-
fias digitales.

Minecraft, el videojuego tipo san-
dbox -es decir, un mundo abierto
donde la gente puede experimen-
tary jugar a su ritmo- mas popular
de Ia historia, también ha sido un
terreno fértil para la protesta digi-
tal. Jugadores de distintos palses
han creado servidores tematicos
en los que se denuncian injusti-
cias, se conmemoran luchas socia-
les 0 se ensayan utoplas politicas.
Durante la pandemia, por ejemplo,
colectivos  estudiantiles que no
podian reunirse fisicamente cons-
truyeron en Minecraft espacios de

protesta contra decisiones guber-
namentales. En esta misma colum-
na ya os he hablado de la gran bi-
blioteca de libros censurados que
escapa a la persecucion ideoldgica
de varios paises autoritarios.

El servidor de Minecraft se con-
vierte asi en una especie de plaza
del pueblo digital, donde la estéti-
ca cUbica no resta potencia simbo-
lica. Al contrario: el hecho de que
la protesta se materialice en cons-
trucciones de bloques la convierte

EN LOS MARGENES

en una performance politica con
un alto componente creativo, facil-
mente compartible en redes socia-
les y medios digitales.

Aunqgue su popularidad ya no es la
de hace una década, Second Life
fue pionero en albergar manifes-
taciones politicas virtuales. Sindi-
catos, partidos politicos e incluso

#LaRevistaDeACOP



EN LOS MARGENES

ONGs organizaron actos dentro de
este mundo paralelo. Alli se ensa-
yaron huelgas digitales y protestas
contra multinacionales que tenfan
representacion virtual, mostrando
que los avatares podian conver-
tirse en actores politicos con voz

propia.

Uno de los pioneros a nivel inter-
nacional en hacer campafia en
Second Life fue el espafiol Gaspar
Llamazares, entonces coordinador
general de Izquierda Unida.

Desde el prisma de la comunica-
cion politica, estas protestas vir-
tuales nos hablan de tres cosas:

La primera, la creatividad de la ciu-
dadania para burlar la censura y

reinventar la accion colectiva.

La segunda, la potencia simbdli-
ca de los entornos digitales como

#LaRevistaDeACOP

espejos de la realidad: lo que ocu-
rre en la calle puede represen-
tarse en mundos virtuales, pero
también lo que empieza en estos
entornos puede acabar trasladan-
dose al espacio fisico.

Y la tercera, el protagonismo de
nifos, niflas y adolescentes, que
no esperan a tener derecho a voto
para ensayar ciudadania activa.

Cuando vemos a jovenes que aun
no pueden votar organizar mar-
chas en Roblox, estamos presen-
ciando un ensayo democratico
temprano. El activismo no empie-
za en las urnas, sino en la capaci-
dad de expresar y compartir de-
mandas colectivas.

La pregunta que emerge es si es-
tas protestas digitales tienen ca-
pacidad de incidir en la agenda
politica real. La experiencia indica
que si, al menos en términos de

visibilidad. La cobertura mediatica
de las manifestaciones en Roblox
0 Minecraft demuestra que lo vir-
tual ya no es un mero entreteni-
miento. Es un espacio donde se
generan marcos de comunicacion
que luego saltan a la opinién pu-
blica.

En tiempos de polarizaciéon y res-
tricciones, las plataformas digita-
les ofrecen un respiro creativo y
un espacio de resistencia. No sus-
tituyen a la calle, pero la comple-
mentan. En muchos casos, abren
la posibilidad de participar a co-
lectivos que en la vida analdgica
estarian excluidos por edad, geo-
grafia o represion.

Al final, todo esto nos recuerda
algo fundamental: la protesta es
una funcion vital de la democra-
cia. Y si el espacio publico fisico
se cierra, la ciudadania buscara
abrir ventanas en cualquier otro
lugar. Aunque sea con avatares
pixelados en un servidor compar-
tido.
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El error de creer que
las conversaciones
telefonicas oficiales
son privadas

La primera ministra de Tailandia, Pae-
tongtarn Shinawatra, fue suspendida de
sus funciones el pasado 1 de julio por
el mismo tribunal que el viernes, 29 de
agosto de 2025, ordend su destitucion.
¢Por qué? Basicamente, por no haber
puesto cuidado en sus conversaciones
telefonicas de caracter oficial con un
antiguo alto cargo de un pals enemigo,
Camboya, enfrentado politica y militar-
mente con Tailanda desde hace afios.

Las raices del conflicto entre Tailandia y
Camboya se remontan a los tratados co-
loniales de principios del siglo XX entre el
Reino de Siam y el Protectorado francés
de Camboya, donde no gquedaban cla-
ros los limites fronterizos de cada palis.
En febrero de 2025 llegaron a un punto
critico cuando las tropas tailandesas im-
pidieron que los visitantes camboyanos
cantaran el himno nacional camboyano
en el templo Prasat Ta Muen Thom. En
mayo, un enfrentamiento armado jun-
to al Tridngulo Esmeralda (Chong Bok)
provoco una serie de acciones legales y
armadas que culminaron en atagques aé-
reos en julio.

Shinawatra fue acusada de vulnerar el
codigo ético que se aplica a los politicos
del pais asiatico, tras filtrarse a los me-
dios de comunicacion la grabacion de
una conversacion telefénica donde la
alta mandataria calificd de "oponente" a

un teniente general tailandés, que esta-
ba al mando de un regimiento apostado
en la frontera con Camboya.

La critica se vio agravada por el hecho de
que el interlocutor de Paetongtarn Shi-
nawatra era el exlider camboyano Hun
Sen. Paetongtarn también le dijo a su
contraparte telefénica “si quieres algo,
solo dimelo y me encargaré de ello” (una
afirmaciéon muy delicada, teniendo en
cuenta que se trata de un ex politico de
un pais enemigo). Hun Sen es el jefe de
Gobierno con mas afios de servicio en la
historia de Camboya y uno de los lideres
con mas afios en el cargo en el mundo:
estuvo mas de 35 afios en el poder.

Lo mas curioso del asunto es que el au-
dio fue filtrado por el propio politico
camboyano, quien gobernd con mano
dura ese pais entre 1985 y 2023. Hun
Sen publicd en su perfil de Facebook el
contenido de la llamada (grabada por él
mismo), ocurrida el 18 de junio, en un
momento de altisima tensién entre los
paises vecinos.

En un principio, algunos funcionarios ne-
garon la veracidad de esa conversacion
telefénica, achancando al uso de la inte-
ligencia artificial la presunta verosimilitud
de las voces. Y la oposicion la acus6 inme-
diatamente de comprometer los intereses
nacionales, dando pabulo a los audios.
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ERROR DE COMUNICACION POLITICA

Sin embargo, Paetongtarn cortd
la polémica rapidamente: admitid
sin demasiada demora que era su
voz real. Y no tuvo mas remedio
que pedir disculpas, argumentan-
do que su intencion era aplicar
técnicas de negociacion para cal-
mar la situacion en la frontera y
tratar de evitar un enfrentamien-
to bélico mayor, que finalmente
estalld el 24 de julio (murieron
mas de 40 personas durante cin-
co dias de sangrientos combates).

Este estrambdtico episodio poli-
tico culmind con una decisién ju-
dicial: el Tribunal Constitucional
de Tailandia determind que la pri-
mera ministra habfa vulnerado la
presunciéon de honestidad y que
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Sus graves criticas a un alto man-
do militar tailandés "demostraban
falta de unidad entre el Ejército y
el Gobierno", por lo que ordend su
destitucion. El tribunal afiadio que
Paetongtarn carecia de integridad
y que violé gravemente los estan-
dares éticos exigibles a un primer
ministro. La decision del Tribunal
implicd, ademas, el cese de todo
el gobierno (no sélo de la primera
ministra).

Paetongtarn, nacida en 1986,
pertenece a la poderosa dinastia
familiar politica Shinawatra, con-
virtiéndose en la primera minis-
tra mas joven del pais en agosto
de 2024 (aunque solo logrd so-
brevivir un afio en el cargo).

En los ultimos tres afios, el reino
ha presenciado la destituciéon de
dos primeros ministros y la diso-
lucién de un partido que habia
ganado las elecciones. Antes de
eso, el excomandante del ejército
Prayut Chan-o-cha gobernd Tai-
landia durante nueve afios, tras
tomar el poder mediante un golpe
de Estado en 2014.

La ya ex primera ministra tailan-
desa aprendié una dura leccion
de comunicacion politica: creer
que las conversaciones oficiales
de caracter politico son seguras
y privadas (cuando casi nunca lo
son habiendo un teléfono de por
medio).



ACOP estrena piel digital:
imas fresca, mas agil, mas tu!

Nueva web, nueva actitud. Nos
hemos quitado el traje gris y nos
hemos puesto las zapatillas de co-
rrer. Porque el mundo va rapido...
y nosotros, también.

Atras quedaron los menus eter-
nos, los botones timidos vy los dise-
fios de los afios en que todavia de-
clamos “navegar” por Internet. Hoy
ACOP se reinventa y lo hace con
una web gque no solo es bonita: es
una declaracion de intenciones.

La nueva no es
una web: es una fiesta de bienve-
nida al presente. Aqui todo va al
grano, pero con estilo. Informacion

clara, disefio agil, secciones Utiles y
una navegacion tan fluida que, si
pestafieas, ya has llegado al conte-
nido que necesitas. Pero cuidado:
engancha.

Nos ha costado afios. Afios de
ideas, reuniones, debates (de los
intensos, con café y sin Power-
Point). Porque renovar es mirar al
espejo y preguntarse: ;c6mo que-
remos que nos vean? Y la respues-
ta fue clara: como somos. Actua-
les. Cercanos. Profesionales. Y con
mucha, mucha marcha.

¢Eres socio o socia? Entonces tie-
nes acceso directo a contenidos

exclusivos, publicaciones y lo ul-
timo en compol. (No lo eres? Mal
asunto. Pero puedes arreglarlo
con un par de clics.

Y si eres de los que solo viene a
curiosear, te advertimos: corres el
riesgo de quedarte. Porque la nue-
va web de ACOP no solo se visita:
serecorre, se explora, se disfruta...
como un buen articulo, como una
buena campafia, como un buen
meme bien lanzado a tiempo.

Asi que adelante, entra. Juzga.
Opina. Y si te gusta... idifunde co-
mo si fuera un bulo, pero de los
buenos!

#LaRevistaDeACOP
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NOTICIAS ACOP

Politica en pose: cuando el
poder se deja retratar (jy le
gusta!)

La exposicion ‘Reflejos del poder’ lle-
ga a Huesca con mas de 70 imagenes
que miran la politica de frente... y tam-
bién de perfil.

¢Qué ocurre cuando la politica se que-
da quieta? Que la fotografia dispara.
‘Reflejos del poder. Una mirada a la fo-
tografia politica.” aterriza en el Museo
de Huesca tras su paso por Malaga en
2024, donde se presentd durante el VI
Congreso Internacional de Comunica-
cion Politica.

La muestra, comisariada por tres mira-
das expertas -Pedro Ruiz Jiménez, foto-
grafo del Ministerio de Trabajo; Ampa-
ro Garcia Aguilera, responsable grafica
del Ayuntamiento de Malaga; y Moeh
Atitar de la Fuente, jefe de fotografia de
El Pais- rene mas de 70 instantaneas
que capturan a la politica en su habitat
mas natural: el gesto, el contexto y el
momento.

;Lo mejor? Humaniza sin adornos,
emociona sin esléganes vy dispara (con
camara) sin miedo. Producida por el La-
boratorio de Aragdn Gobierno Abierto,
esta exposicion no solo muestra a los
lideres: también reconoce el arte y ofi-
cio de quienes los retratan.

Mira agul la inauguraciéon completa.

/Te atreves a mirar al poder a los ojos?
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Del diagnostico social
a la accion personal,
una lectura urgente
de Andrea Rizzi

Hay ciertos conceptos que en el ambi-
to de la comunicaciéon politica parecen
manidos: polarizacion, algoritmos, iden-
tidad. Sin embargo, Andrea Rizzi logra
abordarlos con lucidez y serenidad en su
ultimo ensayo, integrandolos en una re-
flexién mas amplia que conecta lo global
con lo personal, lo politico con lo intimo.

‘La era de la revancha’ se adentra en el
complejo tablero geopolitico contem-
poraneo vy, a la vez, invita a pensar en
el papel del individuo. Rizzi describe
un presente convulso, marcado por re-
sentimientos acumulados, tanto entre
clases sociales como entre potencias
internacionales, y muestra como ese
clima de desencanto se traduce en bre-
chas cada vez mas profundas. La pér-
dida de conciencia de clase, el avance
de los extremismos y la tension entre lo
colectivo y lo individual atraviesan sus
paginas, siempre con una preocupacion
de fondo: la erosién de las democracias,
el debilitamiento de las instituciones y
la fragilidad de los derechos humanos.

Tras un prélogo que marca el tono de
la obra, el ensayo se articula en las si-
guientes secciones: ‘Las tribulaciones
de Occidente’, donde repasa el con-
texto y actualidad de Estados Unidos,
Europa y las democracias de Asia-Pa-
cifico; ‘Las reivindicaciones de Oriente/,
parandose en China, Rusia y Oriente

préximo y, por ultimo, ‘Los anhelos del
sur global’, capitulo en el que aborda la
India, Latinoamérica y Africa. En cada
parte, el autor disecciona las dinamicas
de poder, las alianzas, los conflictos y los
posibles horizontes, dibujando un mapa
del mundo que oscila entre el declive
de un orden conocido y el nacimiento
incierto de otro. La sensacién que trans-
mite es la de un mundo en reconfigura-
cién, donde resurgen fronteras fisicas y
mentales, y en el que la incomprension
del otro se ha convertido en norma.

A esta mirada internacional se suma un
analisis sobre el impacto de las redes
sociales y de la digitalizaciéon acelerada
en nuestras vidas. Rizzi interpreta estos
fendmenos no solo como factores politi-
cos, sino también culturales: el auge de
las nuevas tecnologias, la desinforma-
cion, los algoritmos y una comunicacion
moldeada para que ciertos discursos
encuentren terreno fértil son una herra-
mienta para incrementar el descontento
de clase y otorgar poder a movimientos
que no necesariamente defienden el in-
terés colectivo.

Por dltimo, el ensayo culmina con una
invitacion a la revision personal de
nuestras acciones y conductas. El au-
tor sostiene, con un tono esperanzador,
que la accion individual no solo pue-
de, sino que debe sobreponerse a las
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corrientes dominantes que con-
dicionan nuestra vida cotidiana.
Desde esta perspectiva, apela al
despertar de las conciencias y a
la fuerza del compromiso colec
tivo para reconstruir lo esencial
y apuntalar los valores que hacen
posible una sociedad mas justa y
verdaderamente humana.

Este ensayo es especialmente
recomendable para lectores in-
teresados en comprender el pre-
sente desde una mirada critica y
constructiva: desde estudiantes
y profesionales de las ciencias
politicas y la comunicacion, hasta
ciudadanos inquietos que buscan
herramientas para interpretar la

RESENA

complejidad de nuestro tiempo.
‘La Era de la revancha’ no solo in-
forma; también interpela, recor-
dandonos que el cambio comien-
za en cada uno de nosotros. Una
lectura inspiradora para quienes
desean participar activamente en
la construccién de un futuro mas
consciente y justo.

#LaRevistaDeACOP



Octubre - noviembre 2025

Octubre empieza con unas competidas elecciones en
Chequia en las que el gobierno de centroderecha euro-
peista aspira a revalidar el gobierno junto a partidos cen-
tristas y progresistas, frente al opositor nacional-populis-
ta ANO, del ex primer ministro Andrej Babis, que busca
volver al poder de la mano de otras fuerzas nacionalistas.
Aunque antiguo aliado de la izquierda, a la que se ase-
meja en cuestiones econdémicas, es miembro del grupo
derechista radical europeo Patriots.

El nuevo ciclo de elecciones regionales en lItalia, iniciado
el dltimo fin de semana de septiembre con Valle de Aosta
y Marcas, continla en octubre con las elecciones de Ca-
labria y Toscana, donde derecha y centroizquierda, res-
pectivamente, aspiran a mantener sus gobiernos. Sera en
noviembre cuando finalicen los procesos electorales regio-
nales en Italia de este afio, con Véneto, Apulia y Campania.

A mediados de mes, Camerun celebra sus elecciones
presidenciales, en las que el longevo presidente Paul Bi-
ya, en el poder desde hace medio siglo, busca legitimar
un nuevo mandato, practicamente asegurado tras la ex-
clusion de candidaturas como la del lider de la oposicion,
Maurice Kamto.

Por otro lado, se celebran elecciones locales en Portu-
gal. Es el primer test electoral del gobierno centrodere-
chista de Luis Montenegro, asf como del nuevo lider del
opositor Partido Socialista. El ultraderechista Chega, que
ha crecido muy significativamente a nivel nacional, aspira
a ampliar su base territorial.

Por su parte, Bolivia se enfrenta a un balotaje presiden-
cial, que pone fin a 20 afios de gobiernos del MAS, entre
el centrista Rodrigo Paz, que sorprendi¢ ganando la pri-
mera vuelta, y el expresidente conservador Tuto Quiroga.
Las encuestas muestran cierta ventaja para el segundo,
si bien la contienda se mantiene pareja. El proximo go-
bierno, en cualquier caso, necesitard de acuerdos en el
legislativo para aprobar sus politicas, dada la falta de ma-
yorias parlamentarias.

A final de mes, las elecciones legislativas de mitad de
mandato en Argentina son un test a la popularidad
del presidente Javier Milei, algo debilitado después de
su contundente derrota en los comicios provinciales de
Buenos Aires, que han devuelto confianza a la oposicion
peronista.

Por Ultimo, Paises Bajos vota en unas nuevas eleccio-
nes generales ante la inestabilidad politica de los Ultimos
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afios. El ultraderechista PVV de Geert Wilders lidera nue-
vamente la intencién de voto, con perspectivas de dificil
gobernabilidad. El hundimiento de partidos del anterior
gobierno, como el liberal-conservador VVD, ha llevado a
un resurgimiento de los democristianos, que podrian te-
ner un papel clave en la proxima legislatura.
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Ya en noviembre, el mes iniciara con elecciones en algu- hacia un balotaje presidencial entre la izquierdista Jean-
nos estados y municipios de Estados Unidos, que me- nete Jara, militante comunista, y el derechista radical Jo-
diran el estado de animo de la ciudadania tras el primer sé Antonio Kast, que serfa favorito para hacerse con la
afio de presidencia de Donald Trump. presidencia. El mes termina con unas refiidas elecciones

generales en Honduras entre el izquierdista Libre, el

En Chile, todo parece indicar que nos encaminamos derechista Partido Nacional y el Partido Liberal.’t
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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 afios 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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