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Cuando todo es
polémica: ;quién cuida
el marco de fondo?

En un ecosistema politico dominado por
la inmediatez, la lucha por el marco se
juega hoy en pantallas que se deslizan
a golpe de pulgar y en conversaciones
que duran lo que tarda en cargarse el
siguiente contenido. La politica compite
por un segundo de atencién en medio
de notificaciones, memes y escandalos
efimeros, mientras los ciudadanos se re-
lacionan con la realidad publica a través
de fragmentos cada vez mas breves y
descontextualizados.

En este caos, el marco politico ya no es
un simple envoltorio retérico sino que
se ha convertido en el principal filtro a
través del cual se interpreta quién tie-
ne la culpa, qué es urgente y qué es
importante. No basta con tener el mejor
mensaje; el reto es lograr que tus pala-
bras y tus conflictos parezcan la forma
"natural" de entender el mundo. Ya no
peleamos por ganar el debate, sino por
ser duefios del tablero donde se juega.

Este A fondo explora como se libra hoy
esa batalla por el marco en un entorno
de scroll infinito. ;Qué riesgos corren los

partidos cuando confunden los "likes"
con influencia o el ruido con poder real?
¢Queda hueco para la estrategia a largo
plazo cuando la politica vive pegada al
tiempo real?

Para poner orden a este rompecabe-
zas, contamos con cuatro voces impres-
cindibles de la comunicacion y el anali-
sis politico:

Esteban Hernandez, periodista vy
analista en El Confidencial.

Anna Lopez Ortega, politdloga y doc
tora en Ciencia Politica con experien-
Cia en asesorfa estratégica y analisis
de comportamiento electoral.

Luis Arroyo, consultor de comunica-
cion y fundador y expresidente de
ACOP, referente en campafias y lide-
razgo.

Ana Rosa Berraquero, periodista en
TVE, especializada en informacién
parlamentaria y de Gobierno.
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Si el marco lo determinan los algoritmos, el ase-
sor no tiene espacio. Con un community mana-
ger basta. Dar por sentada esa premisa significa
que el asesor no ha hecho su trabajo.

Laviralidad de las redes es un instrumento entre
otros. Si se le considera el Unico, o el mas impor-
tante, se pierde perspectiva. El partido en auge
en Espafia, Vox, disefia campafias autondmicas
que tienen como punto fuerte la presencia fisica
del lider nacional en pequefias ciudades. Des-
pués difunde la visita por redes, pero lo esencial
es que le vean alli. Trump gand las Ultimas elec
ciones con una campafia en la que YouTube fue
un factor importante, pero la derecha estadou-
nidense lleva muchos afios, desde el Tea Party,
tejiendo colectivos locales. Mamdani hizo una
gran campafa en redes, pero la clave de su éxito
fue la capacidad de movilizar al votante de los
barrios que le eran favorables mediante técnicas
tradicionales, mucho mas fisicas que virtuales.
Ganar al votante tiene muchas aristas y hay que
aprovecharlas todas.

AFONDO

Esteban
Hernandez

Periodista en El Confidencial

El abandono del votante objetivo, sin embargo,
tiene que ver con la dificultad de los partidos
para conocerlo, para saber cudles son sus te-
mores y esperanzas, sus aspiraciones y sus
frustraciones. La pérdida de estructuras terri-
toriales provoca que muchos partidos se diri-
jan a un votante del que conocen muy pocas
cosas. Se hacen muchas encuestas y poco tra-
bajo cualitativo. En este instante de incertidum-
bre, lo cualitativo, en especial para saber qué le
ocurre al votante, tiene una importancia que se
desdefia.

Al margen de salvedades obvias (no es lo mismo
un candidato asentado que uno que precisa dar-
se a conocer), dejarse arrastrar por la polémica
del dia es producto de una estrategia deficiente.
El candidato debe ser emisor. La reaccién a ve-
ces es necesariay otras no. De hecho, los lideres
actuales a los que les va bien sobrevuelan facil-
mente la polémica del dia. Creo que la cuestion
es otra. Estos son nuevos tiempos, y la autoridad
y la coherencia del candidato son todavia mas
importantes que antes. La cuestién es en qué
funda un candidato su autoridad y cuales son las
virtudes que permiten que sus posibles votantes
conffen en él en tiempos de incertidumbre, de
descrédito de la politica y de desconfianza en el
establishment.

#LaRevistaDeACOP
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Hoy el asesor ya no es solo arquitecto de mensa-
jes: es intérprete de contexto y gestor de tension
permanente. Trabaja en un ecosistema donde
los algoritmos, la fragmentacion de audiencias
y el ciclo acelerado de noticias condicionan los
marcos antes incluso de disefiarlos. Su funcién
no es solo crear relato, sino proteger la coheren-
Cia estratégica en medio del ruido y decidir qué
batallas se libran y cudles no se amplifican.

En ese entorno, el asesor combina anticipacion
y reaccion: construye identidad a medio plazo
mientras gestiona crisis en tiempo real. Ya no
controla la conversacion, pero si puede evitar
que el proyecto politico quede a merced de di-
namicas externas.

Existe ese riesgo. La viralidad premia el impacto
inmediato, no la fidelizacién nila construccion de

#LaRevistaDeACOP

Anna
Lopez Ortega

Socia de
ACOP

Doctora en Ciencia Politica

mayoria. Cuando un partido persigue el trending
topic puede terminar hablando para todos y, en
realidad, conectando con nadie, especialmente
con su votante mediano o estratégico, que bus-
ca claridad y estabilidad.

Confundir alcance con influencia es un error fre-
cuente. Puedes ser tendencia y, al mismo tiem-
po, estar dejando de interpelar a quien decide tu
escafio. La politica no es solo visibilidad; es cons-
truccion de comunidad y confianza.

El coste es la erosion de autoridad. Un liderazgo
gue opina de todo cada dfa transmite reactivi-
dad, no direccion. La coherencia de marca poli-
tica se construye jerarquizando temas, no dejan-
dose arrastrar por cada ola mediatica.

Cuando todo es polémica, nada es proyecto. Y
sin proyecto reconocible, el candidato pierde
densidad politica y credibilidad. La visibilidad
constante puede dar minutos de pantalla, pero
la autoridad se construye con consistencia es-
tratégica.



¢Quién ha sentenciado que es asi? El enmarcado,
el framing, es decir, la presentacion de narrativas
persuasivas a la ciudadania sigue siendo la labor
fundamental de la comunicacién politica desde la
prehistoria hasta hoy. Y asi sera siempre.

Esas narrativas, esos ejercicios de framing, las
siguen construyendo las élites en cada tiempo y
lugar. El "scroll infinito" es una herramienta nueva
para hacerlo, pero las bases son las mismas des-
de hace 200.000 afios.

Los buenos consultores y las buenas consultoras
sabran olfatear el espiritu del tiempo, identificar
los anhelos de la comunidad, encontrar los rela-
tos y mensajes adecuados y responder al ciclo in-
formativo, que, eso si, ahora esta hiperacelerado.

AFONDO

Luis
Arroyo
@

Consultor de Comunicacién
y fundador y-expresidente de ACOP

Ningln partido inteligente sacrifica a sus votan-
tes por la "viralidad masiva". La clave evidente
del éxito de un partido es mantener e incremen-
tar el nimero de votantes. Perddn por la obvie-
dad. Esta claro que la viralidad en redes ahora es
un objetivo relativamente nuevo (si como "nue-
vo" podemos calificar a herramientas como Twit-
ter que tienen casi 20 afics...). Pero es absurdo
sacrificar votantes para que te vea mas gente.
Aquello de "mejor que hablen de ti aunque sea
mal" podra valer para otros mundos. Pero en
politica es una idiotez.

La inteligencia esta en elegir las polémicas sobre
las que quieres hablar. Muchas veces no puedes
evitar los temas ajenos, ni imponer los tuyos. Pe-
ro la lucha politica es, en primer lugar, la lucha
por la agenda publica. De qué se habla.

Un politico hablando todo el dia de los asuntos
que impone su adversaria, pierde. La politica es-
pafiola actual es un ejemplo fascinante de cémo
unos y otros tratan de imponer sus temas. Es
una lucha agoénica. Es la esencia de la politica.

#LaRevistaDeACOP
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Creo que ambos deben ir de la mano. Limitar
la labor del asesor a decisiones ‘cortoplacistas),
sin proyecto estructurado puede provocar que
el respaldo que se gane puntualmente-y que
es obviamente fluctuante- haga perder buena
parte del apoyo sélido con el que ya contaba el
partido en cuestion.

Sin duda. La politica a golpe de tuit se ha conver-
tido en una dindmica perversa donde, por ganar
un impacto inmediato, en muchas ocasiones se

#LaRevistaDeACOP

YAna Rosa
Berraguero

Periodista en TVE, especializada en

informacion parlamentaria y de Gobierno

incurre en contradicciones. Por no hablar de la
Creciente carencia en el dmbito politico respec-
to al analisis pausado, la observaciény la elabo-
racién de informacion con datos fiables. Se deja
demasiado espacio al bulo. Y claro, esto sélo
en referencia a la burbuja de las redes sociales,
gue no es la Unica arena politica, aunque a ve-
ces se olvide.

Un liderazgo solido debe aspirar a controlar el
relato y llevar el peso de la agenda mediatica.
Ir a rebufo de las batallas del adversario pue-
de provocar que se proyecte una imagen de
debilidad del candidato. Un lider fuerte ha de
rodearse de un equipo que sepa la diferencia
entre bajar al barro y entrar en cloacas comu-
nicativas.
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Aristotelling! El arte
de la comunicacion

persuasiva

En Aristotelling! no os limitais a reivin-
dicar a Aristételes, sino que construis
un modelo sistematico de comunica-
cién persuasiva para lideres. ;:Cémo
nace el concepto de “Aristotelling” y
qué aporta frente al storytelling do-
minante en la conversacién actual so-
bre liderazgo?

Aristotelling nace, en gran medida, de la
intuicion de Arturo Gomez Quijano,
coordinador del libro, que tuvo la idea
de dejar por escrito una metodologia
que llevabamos afios aplicando en el
IESE Business School para entrenar la
comunicacion oral de lideres. Lo que
hasta entonces era practica viva en el
aula —y en la formacién de directivos—
merecia ser sistematizado.

Esa metodologfa era fruto del trabajo
de un equipo de profesionales que, en
su momento, impulsé Yago de la Cierva
en el IESE. Un grupo con miradas com-
plementarias, pero con una misma con-
viccién: la comunicacion persuasiva no

Aristotelling!

El arte de la comunicacion persuaswa
Arture Gomez Quijgno (Coardinader)

es improvisacién ni carisma esponta-
neo, sino una disciplina que puede es-
tudiarse, entrenarse y perfeccionarse.

#LaRevistaDeACOP
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Es, por tanto, el resultado de reco-
ger y ordenar el trabajo de un gru-
po de profesionales que comparti-
mos una misma manera de enten-
der la comunicacion persuasiva.

El storytelling, como bien dices,
domina hoy la conversaciéon so-
bre liderazgo, es una herramienta
valiosa, pero es solo eso: una he-
rramienta dentro de un abanico
mucho mas amplio de posibilida-
des comunicativas. Nosotros quisi-
mos ir a la fuente. Volver a quien,
hace mas de 2.400 afios, sistema-
tiz6 qué necesita la comunicacion
para ser persuasiva. Recuperar
esos ingredientes —ethos, logos
y pathos— vy traerlos al presente,
haciendo viva la retérica como dis-
ciplina entrenable.

Eso aporta profundidad y método.
No se trata solo de contar historias
bien contadas, sino de comprender
qué hace que un mensaje sea cref-
ble, razonable y emocionalmente
significativo al mismo tiempo.

En Aristotelling repasamos los in-
gredientes completos de la comu-
nicacion persuasiva: la credibilidad,
la racionalidad y la emocién como
partes indispensables, siempre al
servicio de un mensaje que valga
la pena ser compartido y que se
comparta de forma que realmente
sirva a quien lo recibe. Es comuni-
cacion entendida como servicio.

Y ademds, no hablamos solo de
palabras. Hablamos de autoridad,
de lenguaje corporal, de coheren-
cia vital y también del cierre del
ciclo comunicativo: la capacidad
de escuchar vy recibir feedback.
Porgue la persuasién no termina
cuando uno habla; termina cuan-
do el otro ha entendido y ha podi-
do responder.

#LaRevistaDeACOP

Para mi, la idea fundamental del
libro es que cambia el punto de
partida de la comunicacion. Sole-
mos pensar que la comunicacion

empieza cuando alguien abre la
boca. Para nosotros, empieza mu-
cho antes: empieza en quien escu-
cha.

La arquitectura aristotélica —
ethos (credibilidad), logos (racio-
nalidad) y pathos (emocién)— so-
lo puede construirse si el punto
de partida es el otro. Como dice
siempre mi colega Pilar Bringas:
la comunicacion es el otro. Comien-
za escuchando profundamente a
quien queremos dirigirnos.
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Fundacion pabloVl
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El primer pilar es, por tanto, la es-
cucha. El segundo es entender
la comunicacion como un servi-
cio. Preguntarnos: ;qué necesita
esta audiencia de mi para poder
actuar? Porque la comunicaciéon
persuasiva —a diferencia de la in-
formativa o la meramente entre-
tenida— tiene una intencion clara:
mover a la accion.

Si después de escucharte no ocu-
rre ningdn cambio, ninguna re-
flexion nueva, ninguna decision
distinta, entonces no ha habido
persuasion.

Por eso insistimos tanto en la cohe-
rencia entre intencion, estructuray
caracter. Nuestra responsabilidad
como comunicadores es asegu-
rarnos de que lo que el otro recibe
encaja con nuestra intencion inicial
y le aporta algo valioso.

LR
et e
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Esto exige humildad. Humildad pa-
ra salir del “yo"y centrarse en el “td".
Humildad para recibir feedback.
Humildad para reconocer que la
comunicacion no es lo que yo digo,
sino lo que el otro entiende.

Y esto, aungue parezca sencillo, es
profundamente transformador.

Una de las tesis mas sugerentes
de Aristotelling! es que la per-
suasion auténtica no es una téc-
nica aislada, sino una extensién
del caracter. ;Dénde situdis la
frontera entre persuasién y ma-
nipulacion, y por qué esa distin-
cion resulta hoy especialmente
critica?

Seguir a Aristételes tiene algo ma-
ravilloso: la prueba del tiempo. La
comunicacién sin ética no es bue-
na comunicacion.

La ética no es un adorno niuna pa-
labra escudo. Es coherencia sos-
tenida en el tiempo. La autoridad
de quien habla se construye o se
destruye con sus actos. Y los seres
humanos contrastamos constan-
temente discurso y accion: si hay
incoherencia, creeremos siempre
a los hechos.

La manipulacidny la persuasion se
distinguen en su finalidad y en su
relacion con la realidad.

La manipulacién vacia las palabras
de sentido y las llena de irrealidad
para obtener un beneficio unilate-
ral. Se apoya con frecuencia en las
palancas mas bajas e impulsivas
de la emocién para distorsionar
los hechos.

La persuasion, en cambio, busca
el bien compartido. Se apoya en la

#LaRevistaDeACOP
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escucha, en el didlogo, en la cons-
truccién de puntos de encuentro.
Utiliza la emocioén, si, pero para
iluminar la razén y reforzar la cre-
dibilidad, no para ocultar la reali-
dad.

En la persuasion hay evidencia,
l6gica y demostracion argumenta-
tiva anclada en lo real. En la mani-
pulacion no.

Y esta distincion hoy es critica. Vi-
vimos en un entorno de descon-
fianza, ruido y burbujas ideoldgi-
cas amplificadas por algoritmos.
Siempre digo a mis alumnos que
muchos viven detras del muro de
SuUS propias creencias. Ante un
muro, hay varias opciones: dinami-
tarlo —que es violencia—, saltarlo
—que puede resultar invasivo— o
buscar la escalera de Aristote-
les: razdn, credibilidad y emocion.
Desde arriba del muro podemos
saludarnos y empezar a conversar
libremente.

Todo es comunicacion. En la em-
presa, en la familia y, por supuesto,
en la politica.

Sabemos —y hay estudios lon-
gitudinales muy sdlidos que lo
demuestran— que la calidad de
nuestras relaciones es uno de los
principales indicadores de bienes-
tar. Y las relaciones se construyen,
en gran medida, a través de la co-
municacion.



Si llevamos esto al ambito politico,
la forma en que los lideres se co-
munican con sus conciudadanos
determina la calidad del vinculo
social.

La vocacion politica, desde mi pers-
pectiva, es la vocacion del servidor.
Es ponerse al final para beneficiar
a los demas. Y eso implica una co-
municacion orientada al acuerdo, a
la transparencia y al bien comun.

En contextos de polarizacion, el
elemento mas relevante del mo-
delo es el ethos: la credibilidad
que nace de la coherencia y la in-
tegridad. El politico da su primer
discurso con sus acciones. Con su
capacidad de asumir responsabi-
lidades, de pedir perddn, de ren-
dir cuentas. Esa es la credibilidad
aristotélica.

Sin esa base, ni el mejor argumen-
to ni la emocién mas inspiradora
sostienen el liderazgo.

ENTREVISTA

Si cambidramos una sola cosa, el
efecto serfa enorme: dejar de des-
humanizar al otro.

Soy venezolana y he visto de cerca
el dafio que produce la deshuma-
nizacion del adversario. La radicali-
zacioén no nace sola; suele ser alen-
tada por lideres que encuentran
en la descalificaciéon un atajo hacia
la popularidad.

La mayoria de las personas no
quiere vivir enfrentada a su vecino.
Pero cuando el discurso politico
convierte al otro en enemigo, el te-

jido social se rompe.

Si la comunicacién es mirar al
otro a los ojos, escucharlo vy
ofrecerle un mensaje que real-
mente le sirva, entonces nece-
sito reconocerlo como igual. Po-
demos discrepar en los modos,
pero compartimos el deseo de
que a nuestra sociedad le vaya
bien.

Las mejores democracias no son
aquellas donde los politicos bri-
llan como protagonistas, sino
donde son servidores casi anoé-
nimos del bien comun. Donde el
debate se centra en los hechos,
en los datos y en las soluciones,
y No en cuestionar la legitimidad
del otro para existir.

Aplicar Aristotelling al debate pu-
blico implicaria mas profundidad,
mas responsabilidad y menos rui-
do. Implicaria recordar que per-
suadir no es vencer al otro, sino
construir con él.

#LaRevistaDeACOP
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ACOP estrena
Comité de Incidencia
para liderar el
debate publico

La creacion del Comité de Incidencia Pu-
blica dentro de ACOP responde a una
necesidad cada vez mas evidente en el
ecosistema de la comunicacion politica:
es imprescindible ocupar un lugar reco-
nocible y autorizado en el espacio publi-
co. Este comité asume precisamente esa
funcion. Su mision es dirigir el posiciona-
miento publico de la asociacion, influir en
las agendas politicas y mediaticas rele-
vantes y articular relaciones estables con
los actores que realmente configuran el
debate: instituciones, partidos, medios
de comunicacién, organizaciones del
sector y lideres de opinién. En Ultima ins-
tancia, se trata de aumentar la capacidad
de influencia y el impacto de la asocia-
cion en los debates que afectan a la pro-
fesiony a la calidad del espacio publico.

El trabajo del comité se organiza en tor-
no a tres objetivos estratégicos perma-
nentes. El primero es leer el contexto.
Esto implica un andlisis continuado de la
coyuntura politica, mediatica y sectorial,
con el fin de anticipar escenarios, detec
tar riesgos reputacionales o regulatorios
y aprovechar oportunidades como re-
formas, debates emergentes 0 momen-
tos de alta visibilidad publica. El segundo
objetivo es mover la agenda. No se trata
solo de reaccionar, sino de disefiar y eje-
cutar estrategias de incidencia que in-
cluyan posicionamientos publicos, cam-
pafias, propuestas y alianzas capaces

de introducir temas y enfoques propios
en la conversacion publica. El tercer ob-
jetivo es blindar el relato. La asociacion
debe consolidar un posicionamiento cla-
ro, coherente y reconocible dentro del
ecosistema de la comunicacién politica,
de modo que su voz sea percibida como
experta, legitima y relevante.

N
"ACOP asume la mision
de leer el contexto y mover
la agenda, transformando
el andlisis de la coyuntura

politica en oportunidades
de visibilidad y reformas
que fortalezcan el sector”

Estos objetivos se concretan en cuatro
grandes lineas de trabajo. La primera es
la inteligencia estratégica y el andlisis de
contexto. Aqui se integra el seguimien-
to sistematico de la coyuntura politica,
la identificacion de riesgos y oportuni-
dades y el mapeo continuo de actores
clave, tanto aliados como competidores.
La segunda linea es la incidencia y las re-
laciones institucionales. Incluye la defini-
cion de prioridades anuales de inciden-
cia, la elaboracion de posiciones oficiales



y el disefio de estrategias de re-
lacion con instituciones, grupos
parlamentarios y organizaciones
del sector. También contempla la
preparacion de reuniones de alto
nivel y la representacién de la aso-
ciacion en foros donde se definen
estandares y marcos de referencia
profesionales.

Y
"El Comité de

Incidencia Publica
permitird que
ACOP consolide su

influencia mediante
alianzas estratégicas
Y una presencia
institucional firme"

La tercera linea es el posiciona-
miento publico y la agenda me-
didtica. Supone definir un relato
marco anual, priorizar un ndmero
limitado de temas en los que la
asociacion debe pronunciarse con
autoridad y disefar intervenciones
publicas que actlen como anclas
de visibilidad, tales como infor-
mes, estudios, tribunas, jornadas
0 premios. Este trabajo requiere
una coordinacién constante con la
junta directiva y los otros comités,
tanto para reaccionar ante la agen-
da informativa como para generar
agenda propia a partir de iniciati-
vas impulsadas por la asociacion.
La cuarta linea es la construccion
de alianzas estratégicas dentro
del ecosistema. Identificar aliados
naturales y tacticos y desarrollar
proyectos conjuntos permite am-
pliar la legitimidad, la capacidad de
influencia y la presencia publica de
la asociacion.

NOTICIAS ACOP

COMITE DE INCIDENCIA PUBLICA

Imma Aguilar

-

Gabriel Colomé Emilia Sanchez Edu Bayén

Sarai Fernandez Jordi Sarrién Begona Gonzalez
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El Miercoles Digital de
ACOP analiza la “geografia
del voto”: entre el
desgaste autonomico

los nuevos equilibrios
politicos hacia 2027

El Ultimo Miércoles Digital de ACOP, cele-
brado el pasado 25 de febrero, volvié a
convertir nuestro café virtual en un es-
pacio de analisis riguroso y conversacion
compartida sobre la actualidad politica.
Bajo el titulo Geografia del voto: territorio,
identidad y poder, la sesion contd con la
participacion de Eva Silvan, CEO de Silvan
& Miracle, y David Hijén, CEO de Dialoga
Consultores, dos perfiles complemen-
tarios —mirada estratégica y légica de
campafia— quienes aportaron profundi-
dad y contexto a un debate especialmen-
te oportuno. La conversacion fue mode-
rada por Marfa Hernandez, miembro del
Consejo Directivo de ACOP y coordinado-
ra de este formato.

A lo largo del analisis se constaté que las
transferencias de voto no son una intui-
Cion, sino una realidad visible en territo-
rios como Extremadura y Aragdn, aun-
gue siempre atravesada por la casuistica
propia de cada comunidad y por el peso
especifico de los partidos regionalistas.
De cara a las elecciones del 15 de mar-
z0 en Castilla y Ledn, ambos sefialaron
el desgaste del presidente autonémico,
agravado por la gestién de los incendios,
como un factor que estd ampliando el
espacio de Vox, en paralelo al crecimien-
to de la UPL y a las dificultades de las
fuerzas situadas a la izquierda del PSOE

para consolidar representacion. Andalu-
cia dibuja un escenario distinto: Juanma
Moreno ha asentado una estrategia de
moderacion que le permite ensanchar su
base y amortiguar crisis, confirmando —
como apuntd Hijon— que el electorado
diferencia con claridad entre el voto auto-
némico y el nacional.

En el plano nacional, Silvan apuntd a un
Partido Socialista que parece proyectar
su hoja de ruta hacia 2027, mientras Vox
construye posicionamiento con horizon-
te 2031. En ese tablero, el Partido Popu-
lar encara el desafio de redefinir el relato
y su orientacion estratégica. Ambos con-
sideraron electoralmente inteligente la
iniciativa planteada por Rufian para reor-
denar el espacio a la izquierda del PSOE
y activar el voto desmovilizado, con po-
sible beneficio para los nacionalistas de
izquierda al reducir la competencia. El
encuentro se cerrd con una reflexion so-
bre el voto joven: mas que un giro uni-
forme hacia la derecha, los datos revelan
un elevado porcentaje de indecisos vy
una notable capacidad de movilizacién
cuando se perciben en riesgo determi-
nados derechos, especialmente entre
las mujeres jovenes. Leer esos matices
—territoriales, estratégicos y generacio-
nales— fue, en definitiva, la gran lecciéon
de la sesion.



EL PATIO POLITICO

- @Erpatiopolitico
- @elpatiopolitico

Propaganda sobre

railes

Hubo un momento en que la propaganda
politica comprendid algo fundamental:
no bastaba con hablar. Habla que llegar,
atravesar kilémetros y hacerse presente
fisicamente. En la Rusia revolucionaria
esa intuicion se convirtio en realidad en
1918 con los agit-trenes, convoyes que
eran maquinas ideoldgicas ambulantes.
En sus vagones viajaban actores, musi-
cos, libros, incluso una pequefia impren-
ta capaz de producir pasquines y carte-
les casi sobre la marcha. Recorriendo un
pais inmenso y deshilachado, se detenian
en los lugares donde la accién propagan-
distica era mas urgente, desplegando su
arsenal cultural para conectar al nuevo
poder revolucionario con una poblacion
dispersa, mayoritariamente analfabeta y
muy alejada de los debates que se libra-
ban en Moscu.

Los convoyes recorrian miles de kilo-
metros disfrazados de cultura. Antes de
desplegar su arsenal, los vagones ya co-
municaban: imagenes y simbolos revolu-
cionarios pintados directamente sobre
ellos convertian el paisaje en mensaje.
No llevaban simples consignas, llevaban
la presencia de la revolucion. La musica
no explicaba la revolucion, la mostraba;
el teatro y el cine no debatia ideas, las
encarnaba. Para muchos campesinos,
aquel tren era el primer contacto directo
con algo que se parecia al poder central
y a la revolucién que habia ocurrido en
el pafs. Nada de esto era improvisacion
ni romanticismo revolucionario, cada
elemento formaba parte de un disefio
pensado para conmover primero, abrir
una grieta emocional y permitir que un
nuevo relato del mundo se colara en la

#LaRevistaDeACOP
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mente. La ideologfa llegaba soélo
después, cuando el terreno ya es-
taba removido.

Tras la revolucién, en plena guerra
civil, el Partido Comunista cred el
Departamento de Agitacion y Propa-
ganda —de ahi la abreviacion agit-
prop—. Su estrategia, repleta de
elementos como la impactante y
moderna cartelerfa constructivis-
ta, combinaba entre otras cosas
trenes y barcos culturales con los
agitpunkty: centros permanentes
con aulas, cantinas y espacios cul-
turales que fijaban la revolucion en
la vida cotidiana.

Agitacién y propaganda funcio-
naban como un engranaje: la agi-
tacién se encargaba de que unas
pocas ideas muy claras y cargadas
de emocidn estuvieran presentes
en lo cotidiano y llegaran a todos,
mientras la propaganda desarro-
llaba conceptos mas complejos
para publicos formados. Activar
primero, ordenar después; agitar

#LaRevistaDeACOP

para que algo se moviera, encau-
zar para que no se dispersara. Con
el paso del tiempo y el estableci-
miento del Estado soviético, la pro-
paganda fue ganando terreno has-
ta que la agitacién practicamente
desaparecio.

Visto desde hoy, podria parecer un
experimento propio de otro tiem-
po, Uuna pieza de museo de la co-
municaciéon politica analdgica. No
buscamos hacer apologfa ni justi-
ficar la manipulacion, pero basta
con observar nuestro ecosistema
digital para ver que ciertas légicas
se mantienen salvando las distan-
cias. Ya no hay trenes cruzando es-
tepas, pero sf contenidos que cir-
culan por algoritmos, se detienen
en comunidades concretas como si
fueran paradas, impactan emocio-
nalmente y recogen feedback antes
de avanzar hasta la siguiente esta-
cion. El tren ha sido sustituido por
los feeds de redes sociales, pero el
objetivo sigue siendo similar: llevar
el mensaje alli donde esta la gente,
hablar en su idioma y asegurarse
de que no pase desapercibido.

Hoy, los railes no los marca un co-
mité central ni un emisor Unico. En
lo digital los sistemas automatiza-
dos llamados algoritmos estan di-
rigidos por empresas que premian
la reaccion, la intensidad emocio-
nal y la repeticion. El agit-tren de-
bia llegar a una estacion; ahora, el
contenido politico debe colarse en
tu feed de Instagram, en el “Para
ti"de Tik Tok o en tu timeline de tu
cuenta en X.

La distincidon entre agitacion vy
propaganda nunca fue sélo teo-
rica: primero se sacude, luego se
ordena; primero se provoca una
emocion, después se ofrece in-
terpretacion. La emocion abre la
puerta, el relato se instala dentro.
Este esquema resulta hoy reco-
nocible para quienes trabajamos
en estrategia digital: memes que
indignan o provocan risa, videos
gue apelan a la identidad o clips
diseflados para enfadar o conec
tar emocionalmente, que activan
al publico antes de explicarle pro-
gramas o ideas complejas. Mas
tarde, si llega —y siempre debe-
ria— aparece la explicacion. El
agitprop soviético aspiraba a la
hegemonia total sin competido-
res; la comunicacion digital ac
tual compite en un ecosistema
fragmentado donde el rival no es
solo otro partido politico, sino la
musica, el deporte y el entreteni-
miento viral. Sin embargo, ambos
coinciden en algo fundamental: la
politica se decide primero en el
terreno emocional.

Lo que antes era un proceso ma-
nual y tactico, hoy se ha automa-
tizado. Segmentamos audiencias
por edad, género, intereses, esta-
do civil y contexto vital. Diseflamos
mensajes personalizados y crea-
mos audiencias especificas para
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asegurarnos de que el impacto
llegue al segmento deseado. Cada
clic, comentario o s egundo de re-
tencion funciona como feedback.
El mensaje se corrige, se afinay se
relanza. La comunicacion politica
es cada vez mas performativa y
profesional: los contenidos triun-
fan no solo por explicar la reali-
dad, sino por cémo la explican,
por su tono, formato y referencia
cultural; provocan respuesta vy
emocion, funcionan. En términos
algoritmicos, funcionar significa
provocar la emocién justa para no
salir del circuito, captar atenciény
ser memorable.

Hay una maxima: no todo vale.
Aquf entra la ética profesional. A
tivar emociones y segmentar con
precision es necesario y eficaz,
pero plantea dilemas reales. Un
mensaje eficaz puede movilizar de
forma positiva y consolidar mar-
cos interpretativos sobre avan-
ces sociales, pero también puede
sesgar y contaminar el debate
publico. La velocidad y el volumen
de la comunicacion digital multi-
plican estos efectos. Ser ético no

significa limitarse a la intencién, si-
no respetar la deliberacién demo-
cratica y cumplir los principios de
la profesion. Significa disefiar es-
trategias de activacion emocional
con limites claros, conscientes de
que la eficacia no justifica la mani-
pulacion sistematica, por ejemplo,
para criminalizar a un grupo de
la sociedad por un beneficio poli-
tico. Cuando la ética se descuida,
la persuasion deja de ser legitima
y se convierte en instrumento de
poder con consecuencias colecti-
vas profundas.

Entender el agitprop no es nos-
talgia ni invitacién a reproducirlo.
La comunicacién politica nunca
ha sido neutral, siempre ha sido
arquitectura de poder, una herra-
mienta para organizar percepcio-
nes y productora de emociones.
Los trenes no eran neutros, eran
dispositivos politicos. Las plata-
formas digitales tampoco lo son.
La diferencia mas clara es la visi-
bilidad: el agit-tren se veia llegar,
la propaganda digital se infiltra,
se mezcla con entretenimiento,
conversacion cotidiana y memes.
Su poder radica en su invisibili-
dad y en su capacidad de nor-
malizar narrativas. Y como lleva

produciéndose unos afios es hora
de exigir limites a estas empresas
y sus duefios, porque ya no vivi-
mos en 1920 ni tenemos derecho
a tragarnos propaganda disfraza-
da de neutralidad.

Para quienes trabajamos en co-
municacion politica, este legado
obliga a una pregunta incomoda:
¢qué limites éticos debemos tra-
zar para no sacrificar la integridad
profesional en nombre de la efi-
cacia? La responsabilidad de los
comunicadores nunca ha sido me-
nor: los trenes ya no pitan al lle-
gar; ahora los mensajes aparecen
en tu pantalla y, cuando lo hacen,
es nuestra decision profesional
decidir qué se amplifica, qué per-
manece y cdmo se actla sobre el
poder emocional que despliegan.
Porque, al final, los trenes ya no
viajan por rafles, ahora circulan
por los algoritmos viajando por tu
movil sin hacer ruido. Un meme
que te hizo gracia puede norma-
lizar conductas; la exposicion pro-
longada y repetida a estos mensa-
jes puede condicionar tu manera
de pensar. Y cuando lo hacen, el
mensaje ya ha pasado... 0 se ha
quedado formando parte de tu
manera de ver el mundo.

#LaRevistaDeACOP
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El escudo de Jetten

Rob Jetten y Nicolds Keenan tienen en-
candilado a todo un pais. El flamante pri-
mer ministro de Pafses Bajos y su marido,
jugador de hockey argentino, causaron
sensacion en su dia al compartir en re-
des su amor y momentos de su dia a dia,
y sin duda eso también ayuddé a dibujar
una imagen positiva del candidato, ahora
jefe del Ejecutivo de su pais. ;Quién es-
tuvo detras de la estrategia comunicativa
en la que se enmarcaban decisiones co-
mo esta?

En la politica neerlandesa, tan dada al
consenso como a la geometria variable,
el poder rara vez se declina en singular.
También cuando un lider asciende a la
cuspide. Pero la llegada de Rob Jetten a la
jefatura del Gobierno ha reactivado una
pregunta clasica: jquién susurra al oido
del primer ministro? ;Dénde se fabrica el
relato? Y, sobre todo, ;quién habita ese
gobierno invisible que no sale en la foto,
pero decide el encuadre?

Si hay un nombre que ayuda a descifrar
la trastienda naranja -el color emblema
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del pais- es el de Roy Kramer. Viejo zorro
de la comunicacion liberal-progresista,
fue el spin doctor del lider liberal-progre-
sista Alexander Pechtold y ha transitado
por ministerios y campafias con la natu-
ralidad de quien entiende que el poder,
en La Haya, se ejerce persuadiendo an-
tes que imponiendo.

Kramer ya no ocupa un cargo organico
en el partido, pero su sombra (analiti-
ca, estratégica) aparece con frecuencia
cuando se examinan los movimientos de
Demdcratas 66 (D66), el partido del ac
tual primer ministro. Durante la campafia
que catapulto a Jetten, su voz fue una re-
ferencia habitual en medios y foros. No
como director oficial de la orquesta, sino
como oido fino que distingue la melodia
de la moda pasajera.

Sin embargo, reducir la arquitectura co-
municativa del nuevo primer ministro a
un nombre propio serfa no entender el
ecosistema politico neerlandés. A dife-
rencia de sistemas mas presidencialistas,
en los Paises Bajos el liderazgo se arropa
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en estructuras colectivas. Ahi
emerge un concepto clave: la “frac
tie", el grupo parlamentario. No es
solo una bancada, sino un o6rga-
no deliberativo que piensa, afina
y acuerda. Periodistas de La Haya
confesaban su sorpresa cuando
Jetten, ante preguntas directas,
respondia en plural: “en la fractie
pensamos...”, “lo hemos hablado
en la fractie..”. Mas que una mule-
tilla, una declaracion de método.

Ese plural tiene implicaciones co-
municativas, ya que el D66 no ha
pivotado histéricamente sobre un
asesor aulico omnipresente, sino
sobre un equipo. En los Ultimos
tiempos, la comunicacién del gru-
po parlamentario en la Tweede
Kamer ha descansado en perfiles
como Jan Sinnige, jefe de comu-
nicacion, el frente de un equipo
con nombres destacados como
Mark van Oosten, Roosje Gielens
0 Ruben Kroeze. A nivel organico,
la portavocia nacional ha recaido
en Wieke Haringsma. Pero ellos
no han trabajado solo para Jetten,
aunqgue si han gestionado buena
parte del perimetro en el que él se
movia: entrevistas, notas, redes,
argumentarios y, ante amenazas,
contencion de crisis.

Este reparto coral tiene ventajas
evidentes. Diluir el foco personal
reduce el riesgo de hiperlideraz-
gos y distribuye la responsabilidad
del mensaje. También encaja con
la cultura politica neerlandesa,
donde los asesores suelen inte-
grarse en el aparato administrati-
vo sin la visibilidad que si alcanzan
en otros paises. No es habitual
que el primer ministro exhiba un
“gurd” de cabecera con nombre
y apellidos. El asesoramiento es-
tratégico de alto nivel (campafia,
posicionamiento, narrativa) tiende

a moverse entre bastidores, con
vVasos comunicantes entre partido
y Gobierno.

Con Jetten, esa ldgica se ha mante-
nido. Hasta ahora, no ha trascen-
dido la existencia de un director
de comunicacion exclusivo ni de
un jefe de gabinete personal con
perfil mediatico propio fuera de
la estructura oficial. Su maquina-
ria como candidato ha funcionado
mas como una red que como una
piramide. Y, en esa red, la fractie ha
actuado como laboratorio y como
parapeto: ensayando el mensaje y
compartiendo el coste.

Lo previsible, de todos modos, es
que la dinamica evolucione con el
gjercicio pleno del poder ejecuti-
vo. Gobernar obliga a jerarquizar,
a acelerar decisiones y, a menudo,
a personalizar responsabilidades.

MORADORES DEL GOBIERNO INVISIBLE
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La presion internacional, la gestion
de crisis y la necesidad de una na-
rrativa continuada pueden empu-
jar a reforzar la figura de un direc
tor de comunicacion mas identifi-
cable o de un jefe de gabinete con
mando claro sobre la estrategia
gubernamental.

Por ahora, el flamante primer mi-
nistro neerlandés ha preferido
conjugar en plural. En tiempos de
liderazgos solitarios y asesores
estrella, el D66 reivindica la gra-
matica colectiva. Pero el gobier-
no invisible siempre evoluciona.
Habrda que observar los nom-
bramientos en la direccion de
gabinete y al frente de la comu-
nicacion del Ejecutivo para com-
probar si la fractie sigue siendo el
escudo o si emerge, con nombre
propio, la voz que afine el relato
desde la cUspide.

#LaRevistaDeACOP
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La ideologia
en el encuadre

El presidente Pedro Sdnchez en una visita a Murcia. Foto/ @eugeniamoragofoto

Hay una idea que me parece importante
dejar clara desde el principio: la camara
no tiene ideologia. No existe una foto “de
derechas” o una foto “de izquierdas” por
naturaleza. Lo que sf existe es una forma
ideoldgica de construir el relato visual de
la politica. Y eso, quienes trabajamos cer-
ca del poder, lo vemos todos los dias.

La ideologia no esta en el sensor. Esta en
las decisiones. En qué se ensefia, en qué
se oculta, en qué momento se dispara,
en quién entra en plano, en el gesto que
se elige, en la distancia con la gente, en el
tipo de luz, en la escenografia, en el pie
de foto y en el momento en que esa ima-
gen se publica.

La politica actual, ademas, ha acelerado
todo esto. Ya no se hace primero la po-
litica y luego se fotografia. Muchas veces
se disefia la escena para que la politica
nazca ya en formato imagen. El acto, el
recorrido, la mesa, el saludo, el fondo,
las banderas, la entrada del lider, el lugar
donde se detiene... todo se piensa con
la fotografia —y con la circulacién poste-
rior— en la cabeza.

Por eso, cuando hablamos de fotografia
politica hoy, hablar de ideologfa no es un
exceso interpretativo. Es hablar de cémo
se construye una mirada sobre el poder.
De cémo se propone una idea de pals a
través de imagenes.
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La primera influencia de la ideo-
logia en una fotograffa politica no
esta en el estilo, sino en la selec
cién. ¢Qué escena se considera
importante? ;Qué se convierte en
“imagen del dia"? ;Qué cuerpo se
pone en el centro? ;Qué emocion
interesa activar?

Cada espacio politico responde
de manera distinta porque parte
de marcos narrativos distintos. En
términos generales, una parte de
la derecha actual tiende a apoyar-
se en relatos visuales de orden,
autoridad, identidad, seguridad,
defensa o recuperaciéon. Una par-
te de la izquierda tiende a insistir
mas en comunidad, derechos,
pluralidad, servicios publicos, cui-
dados o legitimidad democratica
compartida.

Eso no significa que la derecha no
use imagenes de cercania o que
la izquierda no busque liderazgo
fuerte. Lo hacen. Y mucho. La dife-
rencia esta en para qué sirve esa
imagen dentro del conjunto.

Una foto de abrazo puede existir
en ambos mundos. Pero en un ca-
so puede contar proteccién de los
“nuestros” y en otro puede contar
una politica publica de cuidados.
Formalmente se parecen. Narrati-
vamente no.

Ahf estd una de las claves del ana-
lisis visual en politica: una ima-
gen aislada dice poco. Lo que de
verdad revela una ideologia es la
repeticion. La secuencia. El reper-
torio visual que un actor politico
construye durante meses. Es ahi
donde se ve qué mundo quiere
hacer visible.

FOTOPOLITICA

Alberto Nufiez Fejjéo en un acto en la Plaza de Esparia en Madrid. Foto/ @diegopuertafotografo

Toda fotografia politica organiza
una idea de tiempo, aunque no lo
parezca. Y esa dimension es pro-
fundamente ideoldgica.

Hay culturas politicas que traba-
jan con una narrativa de pérdida y
recuperacion: algo se ha roto, algo
se ha degradado, algo esta ame-
nazado, y hace falta restaurarlo o
defenderlo. Esa légica, muy pre-
sente en parte de la derecha con-
temporanea, produce imagenes
muy potentes porque simplifica el
conflicto: nosotros/ellos, caos/or-
den, debilidad/fuerza, decadencia/
recuperacion. La fotografia absor-
be muy bien esas oposiciones.

Por eso funcionan tan bien visual-
mente ciertos actos muy carga-
dos de simbolos, de masas com-
pactas y de liderazgo performa-
tivo. Son imagenes de alta tem-
peratura politica. Imagenes que
no necesitan mucha explicacion
para activar una emocion.

La izquierda, en cambio, suele tener
una relacion mas complicada con la
imagen cuando quiere contar pro-
cesos. Ampliar derechos, sostener
servicios publicos, negociar, repa-
rar desigualdades, tejer alianzas o
defender instituciones democrati-
cas son tareas politicamente cen-
trales, pero visualmente menos
inmediatas. Cuesta mas fotografiar
UN proceso que una ruptura.

Eso obliga a traducir ideas comple-
jas en escenas mas encarnadas:
trabajadores, estudiantes, sanita-
rias, familias, barrios, colectivos,
conversaciones. La imagen no solo
ensefia a un lider; intenta ensefiar
para quién se gobierna, con quién
se habla, qué vidas estan en juego.
Aqui aparece una tensidon muy
contemporanea: la izquierda suele
reivindicar una idea coral de la po-
litica, pero compite en plataformas
que premian la personalizacion.
Eso empuja a construir liderazgos
visualmente mas fuertes de lo que
a veces su propia cultura politica
querria. Y a la vez, obliga a encon-
trar un equilibrio muy dificil entre
presencia y caudillismo.

#LaRevistaDeACOP
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Yolanda Diaz en la manifestacion del orgullo gay. Foto/ @pedroruizphoto

Cuando hablamos de ideologia e
imagen solemos pensar enseguida
en banderas. Y es ldgico. Pero la
simbologia politica no se reduce a
eso. La simbologia es, en realidad,
una forma de ordenar pertenen-
cias dentro del encuadre.

Qué signos aparecen en el centroy
cudles quedan de fondo. Qué colo-
res mandan. Qué objetos se repi-
ten. Qué escenarios se convierten
en habituales. Todo eso construye
una idea de comunidad.

En una parte de la derecha actual
—sobre todo la mas identitaria o
nacional-populista— la simbologia
suele ser mas concentrada y mas
legible. Bandera, lema, escenario,
lider, masa. Son imagenes pensa-
das para impactar rapido. Para ser
reconocidas de un vistazo. Para re-
ducir ambigtedad.

#LaRevistaDeACOP

Tiene sentido politico: cuando el
relato se apoya en identidad, per-
tenencia, seguridad o confronta-
cion, la imagen necesita claridad.
Cuanto mas simple y mas recono-
cible el simbolo, mas rapida la acti-
vacion emocional.

En la izquierda, la simbologia suele
aparecer mas distribuida. A veces
no hay un Unico simbolo dominan-
te, sino una combinacién de sig-
nos: pancartas, cuerpos diversos,
espacios cotidianos, referencias a
lo publico, a lo social, a lo comuni-
tario. La imagen puede ser menos
contundente en el primer golpe de
vista, pero también mas compleja
y mas habitable.

Ese es uno de sus retos en la po-
litica visual actual: cémo mante-
ner pluralidad sin perder fuerza
iconica. Como construir imagenes
reconocibles sin caer en la simplifi-
cacion de un solo simbolo.

Y ahi se ve una diferencia intere-
sante. En muchos espacios de de-
rechas, el simbolo tiende a refor-
zar una idea de unidad previa. En
muchos espacios de izquierda, el
simbolo convive con la representa-
cion de la diferencia interna. Es de-
cir: una comunidad que se mues-
tra como bloque o una comunidad
que se muestra como pluralidad.
Esa decision visual es politica.

Hay pocas cosas mas ideoldgicas
que la forma de fotografiar a un li-
der. No porgue haya manipulacién
explicita, sino porque el liderazgo
es, en gran parte, una puesta en
escena de relacién: con el poder,
con la gente, con el conflicto y con
el propio cuerpo.

Todos los espacios quieren ima-
genes fuertes de sus dirigentes.
Nadie quiere un liderazgo visual-
mente débil. Pero no todos piden
el mismo tipo de fuerza.

Una parte de la derecha contem-
poranea funciona muy bien con
una imagen de liderazgo de afir-
macion clara: centralidad escénica,
gestos amplios, presencia domi-
nante, encuadres que refuerzan
mando y direccién. A veces es una
estética de fuerza; otras, de con-
trol; otras, de nitidez jerarquica. El
lider aparece como centro de gra-
vedad del acto.

Ese tipo de representacion enca-
ja bien con culturas politicas que
quieren proyectar decisién, autori-
dad y capacidad de respuesta ra-
pida al conflicto. El cuerpo importa
mucho: como entra, cdmo ocupa
el espacio, cémo sefiala, cdmo
aguanta, cdmo mira.



La izquierda suele tener una re-
lacion mas ambivalente con es-
ta construccion. Necesita lideres
reconocibles, pero convive con
una tradicion politica que valora
lo colectivo y desconfia del exce-
so de personalizacion. De ahi que
muchas veces busque imagenes
mas relacionales: caminar, escu-
char, conversar, compartir escena,
rodearse de equipos, aparecer en
entornos de trabajo o de contacto
social.

El problema es que la imagen coral
funciona muy bien como reporta-
je, pero no siempre como icono
instantaneo. Y hoy la politica ne-
cesita iconos todo el tiempo. Por
eso vemos tantas hibridaciones:
liderazgos de izquierda que se es-
cenifican con mas fuerza vertical
en momentos de tension, y lide-
razgos de derecha que incorporan
cercania y cotidianeidad para hu-
manizarse.

La pregunta Util, para quien mi-
ra fotograffa politica, no es si un
lider sale “bien” 0 “mal”, sino qué
tipo de relacion con el poder se
esta construyendo unay otra vez.
¢Aparece como jefe, como porta-
vOz, COMO protector, como gestor,
como compafiero, como simbolo?
La respuesta suele decir mas que
cualquier consigna.

En fotografia politica se habla
mucho del lider, pero a veces la
ideologia se ve mejor en quienes
lo acompafian. Los “secundarios”
dicen mucho de un proyecto politi-
CO: quién legitima, quién represen-
ta, quién hace de publico, quién
hace de interlocutor.

FOTOPOLITICA

Santiago Abascal montando a caballo durante la camparia a las elecciones de Extremadura 2025.
Foto/ Guille Sanchez (@willyphots)

No es lo mismo una imagen don-
de el dirigente aparece con una
masa indiferenciada de apoyo que
una donde aparece con personas
concretas, con oficios visibles, con
problemas reconocibles, con una
conversacion que se puede leer
en los cuerpos.

En buena parte de la derecha mo-
vilizada, la multitud funciona a me-
nudo como prueba visual de fuer-
za: presencia, tamafio, adhesion,
blogue. La imagen dice “somos mu-
chos” y “estamos juntos”. La masa
no es un fondo; es el argumento.

En buena parte de la izquierda, la
fotografia necesita con frecuencia
rostros concretos para sostener
su legitimidad visual: trabajadoras,
vecinos, estudiantes, profesiona-
les, colectivos. No solo por una
Cuestion estética o ética, sino por-
que muchas de sus propuestas se

entienden mejor cuando se encar-
nan en sujetos reales. La imagen no
busca solo apoyo; busca vinculo.

Esta diferencia tiene consecuen-
cias formales muy claras. La multi-
tud compacta tiende a ir bien con
teleobjetivo, densidad, simbolos
en primer término. La historia con-
creta tiende a pedir proximidad,
tiempo, escenas de relacion, en-
cuadres donde se lea quién habla
con quién.

Pero también aqui conviene huir
del esquema facil. En momentos
de polarizacién, la izquierda tam-
bién necesita mostrar calle y mus-
culo. Y en campafa, la derecha
también trabaja la cercania y el
contacto. La cuestiéon no es negar
la mezcla, sino observar qué esce-
nas se repiten masy qué imagenes
se reservan para los momentos de
mayor visibilidad.

#LaRevistaDeACOP
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Y luego estan las ausencias, que
a veces cuentan mas que las pre-
sencias. Qué cuerpos no apare-
cen. Qué territorios se pisan solo
en campafia. Qué conflictos se
usan como decorado. Qué per-
sonas son interlocutoras y cudles
son fondo. La fotografia politica no
solo construye presencia: también
administra invisibilidad.

Hablar de ideologia en fotografia
politica sin hablar de encuadre es
quedarse a medias. Porque el en-
cuadre es donde la ideologia deja
de ser discurso y se convierte en
una decision material.

No hace falta alterar una escena

para ideologizarla. Basta con elegir
desde donde miras.
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La altura de camara, por ejemplo,
cambia la lectura del poder. Un
contrapicado puede reforzar au-
toridad y volumen. Una camara a
la altura de los ojos puede gene-
rar cercania o igualdad. Un pun-
to de vista alto puede mostrar
contexto o diluir la centralidad
del lider. Ninguna opcion es “la
correcta”. Lo importante es qué
decision se repite y qué relato re-
fuerza.

La focal también cuenta. El te-
leobjetivo comprime, densifica,
dramatiza. Puede convertir una
convocatoria en una imagen de
fuerza compacta. El angular mo-
derado abre, respira, muestra re-
laciones. Puede ser mas util para
ensefiar interaccion y tejido. No
hay una focal ideoldgica, claro,
pero si focales que favorecen me-
jor determinados relatos.

Acto de Podemos con Irene Montero. Foto/ @danigago

También importa cémo se reparte
el centro del encuadre. Hay ima-
genes donde todo conduce a una
sola figura. Otras reparten peso
visual y permiten una lectura mas
coral. Esa diferencia, que parece
puramente compositiva, es pro-
fundamente politica. Un centro
Unico refuerza liderazgo perso-
nal. Un centro compartido sugiere
equipo, pluralidad o comunidad.

Y después llega la edicion, que mu-
chas veces es la segunda camara.
De un mismo acto pueden salir
relatos opuestos seglin qué se se-
leccione. Epica, cercania, tension,
burocracia, control, improvisacion,
calle, institucion. El evento es el
mismo, pero la historia cambia.

En una época donde cada jor-
nada politica se resume en muy
pocas imagenes, esta fase pesa



muchisimo. La “foto del dia” no
aparece sola. Se elige. Y en esa
eleccion hay ideologia, estrategia,
cultura visual y oficio.

La fotograffa politica actual no se
mueve solo en prensa. Se mueve
—y muchas veces se decide— en
plataformas que premian impacto,
velocidad, emocion y lectura inme-
diata. Eso ha cambiado la forma
de producir imagenes en todos los
espacios ideoldgicos.

Hoy una imagen tiene que funcio-
nar en movil, en recorte, en reen-
vio, en captura, en formato verti-
cal, a veces incluso sin contexto.
Tiene que decir algo en segundos.
Y eso empuja a simplificar.

Las narrativas de confrontacion,
orgullo, amenaza o victoria suelen
condensarse mejor en una imagen
rapida. Las narrativas de proceso,
negociacién o complejidad institu-
cional, peor. Esto no convierte a
unas en “mejores” politicamente,
pero si explica por qué ciertos re-
latos encuentran mas facilidad en
el ecosistema visual actual.

La izquierda sufre esto cuando
quiere comunicar gestion o politi-
cas de recorrido largo. La derecha
se beneficia muchas veces de una
estética mas compatible con la 16-
gica de impacto, aunque también
corre el riesgo de agotar su reper-
torio si todo se convierte en de-
mostracion de fuerza.

Ademas, ya no basta con hacer la
foto. Hay que pensar en su vida
posterior. Quién la recorta, quién
la resignifica, quién la saca de

FOTOPOLITICA

Isabel Diaz Ayuso saludando a una persona en la iglesia. Foto/ @danipozo

contexto, quién la convierte en ar-
ma. En este entorno, el pie de foto,
la secuencia y el contexto no son
un detalle: son parte de la integri-
dad de la imagen.

Entender como opera la ideologia
en la fotografia politica no debe-
ria llevarnos a una posicién cinica.
Al contrario. Deberfa ayudarnos a
trabajar mejor.

A leer mejor los codigos de cada
actor politico. A reconocer cuan-
do una escena esta diseflada para
activar un marco concreto. A de-
tectar automatismos. A no confun-
dir la escenografia con la realidad
completa. A buscar también lo que
ocurre a los lados del relato oficial.

A veces la imagen mas politica no
es la del aplauso, sino la del mo-
mento previo. No la del gran gesto,
sino la de la relacion entre el lider

y su entorno. No la del centro del
escenario, sino la de su arquitectu-
ra. En un tiempo de imagenes ca-
da vez mas Utiles para comunicar,
sigue siendo importante hacer fo-
tografias que también sirvan para
comprender.

Y quiza esa sea la tarea mas intere-
sante de nuestro oficio hoy: no so-
lo acompafiar la imagen del poder,
sino leer cdmo ese poder quiere
ser imaginado.

Porque, al final, la ideologia en fo-
tografia politica no esta escondida
en una esquina del encuadre. Es-
tad en la suma de decisiones que
hacen posible esa imagen. En su
puesta en escena, en su CoOMposi-
cion, en su edicion, en su circula-
ciény en su repeticion.

Y ahf esta lo fascinante: la fotogra-
fia politica no solo documenta lo
que pasa. También revela como se
quiere que lo veamos.

#LaRevistaDeACOP
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- @mariafrances
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Mujer y poder:
liderazgo politico
bajo escrutinio
permanente

El mes de marzo suele estar acompafia-
do de discursos sobre igualdad y avan-
ces en representacion femenina. Sin
embargo, mas alla de las cifras y los hitos
simbdlicos, conviene analizar con mayor
profundidad cémo se ejerce hoy el lide-
razgo femenino en politica y bajo qué
condiciones se legitima.

La politica es un espacio de representa-
Cion publica donde la percepcién tiene un
peso determinante. La autoridad no se
construye Unicamente a través de decisio-
nes y resultados, sino también mediante
la coherencia entre discurso, presencia
y comportamiento. En este contexto, la
dimension visual forma parte de la co-
municacion politica, no como elemento

accesorio, sino como componente es-
tructural de la proyeccion de liderazgo.

La sociologia clasica ya apuntaba en es-
ta direccion. Erving Goffman analizd c6-
mo los individuos gestionan impresiones
en el espacio publico, especialmente en
contextos institucionales. Pierre Bour-
dieu, al desarrollar el concepto de capital
simbdlico, explicd que el poder necesita
reconocimiento social para consolidarse.
La imagen y la percepcién contribuyen a
ese reconocimiento.

Sin embargo, cuando quien ocupa el es-
pacio de poder es una muijer, ese capital
simbdlico suele ser examinado con ma-
yor intensidad.



Diversos estudios en comunica-
Cion politica muestran que las mu-
jeres reciben una cobertura me-
didtica mas centrada en su apa-
riencia, su edad, su tono emocio-
nal o su estilo que sus homdlogos
masculinos. El liderazgo femenino
no solo es evaluado por la compe-
tencia o la eficacia en la gestion,
sino también por variables aso-
ciadas a la construccién estética y
corporal.

En Espafia, el episodio mediatico
conocido como el de las “ministras
Vogue” es ilustrativo. Cuando va-
rias ministras participaron en un
reportaje en la revista Vogue, el
debate publico no se centré tanto
en sus responsabilidades institu-
cionales como en la pertinencia
de su presencia en una publica-
cion vinculada a la moda. La cues-
tién implicita era si el cuidado de
la imagen resultaba compatible
con la seriedad del cargo.

El debate no fue exclusivamente
estético; fue simbdlico. Subyacia la
idea de que la visibilidad asociada
a la moda podia restar legitimidad
politica. Este tipo de cuestiona-
miento rara vez se formula cuan-
do el sujeto politico es un hombre.

El caso de Soraya Sdenz de San-
tamaria ofrece otro ejemplo sig-
nificativo. Durante su etapa como
vicepresidenta del Gobierno, opto
por una estética sobria y repetiti-
va: trajes oscuros, cortes clasicos y
escasa variacion formal. Esa elec
cidén puede interpretarse como
una estrategia de neutralizacion
en un entorno institucional histori-
camente masculinizado. Minimizar
elementos que pudieran activar
juicios paralelos a la gestion era,
en si mismo, una forma de protec
cion simbdlica.

Sin embargo, incluso desde esa
sobriedad sistematica, su aparien-
cia fue objeto de comentarios. La
neutralidad visual no elimina el
escrutinio; simplemente reduce al-
gunos de sus angulos.

En el ambito internacional, Angela
Merkel desarrolld una estrategia
similar basada en la repeticion de
una misma estructura formal —
chaquetas de lineas claras en dife-
rentes colores— que proyectaba
estabilidad y previsibilidad. Esa
coherencia estética consolidd su
imagen como lider institucional.
Aun asi, durante afios se publi-
caron andlisis sobre su vestuario
que no encontraban equivalente
en la cobertura dedicada a lideres
masculinos que repetian traje sin
generar conversacion.

POWER DRESSING

Existen también modelos de li-
derazgo femenino que integran
de forma mas explicita la dimen-
sién estética en su narrativa pu-
blica. Yolanda Diaz ha construido
una imagen reconocible y cohe-
rente, con una paleta clara y una
presencia escénica definida. La
gestion consciente de esa cohe-
rencia visual forma parte de su
estrategia de comunicacion. En el
plano internacional, Kamala Ha-
rris ha consolidado el traje panta-
I6n como uniforme politico, mien-
tras que Sanna Marin proyectd
una imagen generacional alinea-
da con una nueva cultura politica
europea.

En estos casos, la estética no sus-

tituye al contenido politico, pero
la conversacion publica tiende a

#LaRevistaDeACOP
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detenerse con mayor frecuencia
en la dimensién visual cuando el
liderazgo es femenino.

Otra variable sometida a evalua-
cién diferencial es la emocionali-
dad. Jacinda Ardern fue reconocida
internacionalmente por su lideraz-
g0 empatico tras los atentados de
Christchurch. Su capacidad de ex-
presar cercania y sensibilidad fue
considerada un rasgo distintivo. No
obstante, también fue analizada
desde el prisma de la vulnerabili-
dad. Hillary Clinton vivié durante
décadas un escrutinio constante
sobre su tono de voz, su expre-
sidén facial o su vestimenta, hasta el
punto de que el “pantsuit” se con-
virtié en un simbolo deliberado de
resistencia frente a la critica reite-
rada sobre su apariencia.

N

El patrén es
reconocible: el
liderazgo femenino
opera bajo un margen
de equilibrio mds
estrecho. Demasiada
firmeza puede
interpretarse como
dureza excesiva.
Demasiada empatia,
como fragilidad.
Demasiado cuidado
estético, como
frivolidad. Demasiada
neutralidad, como
falta de carisma.

Desde la perspectiva de Bour-
dieu, puede sostenerse que las
mujeres deben invertir mas capi-
tal simbdlico para alcanzar niveles
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equivalentes de legitimidad. La
competencia técnica es indispen-
sable, pero no basta. Se exige, ade-
mas, una gestion cuidadosa de la
imagen y de la percepcion publica
en un entorno donde cualquier
desajuste puede amplificarse.

Reconocer esta dinamica no impli-
ca cuestionar la importancia de la
imagen en politica. La represen-
tacion forma parte inherente del
ejercicio del poder. Tampoco se
trata de negar que todos los lide-
res, hombres y mujeres, son eva-
luados en el espacio mediatico.
La diferencia reside en la intensi-
dad y en el tipo de variables que
se priorizan.

El liderazgo femenino contempora-
neo es diverso: técnico, institucio-
nal, empatico, transformador. Las
mujeres han demostrado capaci-
dad de gestion en todos los nive-
les de gobierno y han ampliado

los modelos de autoridad dispo-
nibles. Sin embargo, el entorno
simbdlico en el que operan sigue
incorporando sesgos en la eva-
luacion.

En el mes de la mujer, mas alla
de los reconocimientos formales,
conviene analizar estas dinamicas
con precision. La igualdad en el
acceso a los cargos no elimina au-
tomaticamente las asimetrias en
el modo en que se construye y se
juzga la legitimidad.

La cuestion no es si la imagen im-
porta en politica. Importa para to-
dos.

La cuestion es por qué, en la prac
tica, continla siendo un eje de
escrutinio mas intenso cuando
quien ejerce el liderazgo es una
mujer.

Reflexionemos.



IGNACIO MARTIN
GRANADOS
- ignaciomartingranados

Mensajes como
estribillos: analogia
entre canciones y

Vivimos inmersos en una sociedad don-
de la atencidn es un recurso escaso. La
multiplicacion de pantallas, notificacio-
nes instantaneas y flujos constantes de
contenido han fragmentado nuestra ca-
pacidad de concentraciéon. Hoy nos cues-
ta terminar textos largos sin revisar el
movil, y preferimos titulares breves, hilos
concisos o videos de pocos segundos.
En redes como TikTok o Instagram, los
formatos ultracortos han redefinido qué
significa “captar la atencion”: el mensaje
debe impactar en segundos o se pierde
entre cientos de estimulos.

Este fendmeno (anticipado por Herbert
A. Simon en 1971 al acufiar el término

relatos politicos

"economia de la atencién": la abundan-
cia de informacion produce escasez de
atencion) no solo moldea la manera en
que consumimos entretenimiento, sino
también cdémo pensamos, decidimos y
participamos politicamente. En la arena
politica, donde las batallas por el relato
son cada vez mas inmediatas y emocio-
nales, los mensajes simples, repetitivos y
cargados de afecto se imponen sobre los
argumentos complejos y racionales.

Este fendmeno no es exclusivo de la po-
litica, sino una derivada de nuestro eco-
sistema, y uno de los mejores laborato-
rios para entender esta transformacion
lo encontramos en la musica popular.

#LaRevistaDeACOP
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MUSICA Y POLITICA

Diversos estudios recientes sobre
letras de canciones muestran una
tendencia clara: la musica popular
se ha vuelto mas simple, mas repe-
titiva y mas emocionalmente nega-
tiva. Y aungue a primera vista pa-
rezca un fendmeno estrictamente
cultural, ofrece claves interesantes
para comprender los mecanismos
del framing y la comunicacion poli-
tica actuales.

Uno de los trabajos mas amplios
(Parada-Cabaleiro, E., Mayerl, M.,
Brandl, S. et al.

Scientific Reports 14, 5531 (2024),
analiz6 los descriptores léxicos
y estructurales (riqgueza de vo-
cabulario, repeticion, legibilidad,
complejidad) de mas de 350.000
canciones producidas entre 1970
y 2020. Sus conclusiones son con-
tundentes:

La complejidad léxica ha caido
de manera consistente: menos
vocabulario variado, estructu-
ras mas simples y mayor repe-
ticion.
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Las letras son emocionalmen-
te mas negativas y mas subje-
tivas, con creciente uso de la
primera persona.

Esta tendencia atraviesa géne-
ros y audiencias, aunque con
matices.

Es decir, la mUsica favorece cada
vez mas mensajes breves, claros y
emocionalmente directos. Justo el
tipo de comunicacién que también
domina la politica en tiempos de
hiperconexion.

Otro estudio clave (Foramitti, M.,
Nater, U.M., Lamm, C. et al.

. Scientific Reports 15,
41733 (2025), examind 20.000
canciones del Billboard Hot 100 (la
gran lista de éxitos musicales de
los 100 sencillos mas populares en
Estados Unidos que ayuda a pro-
mover la industria musical nacional
e internacional) a lo largo de 2.600
semanas. Usando técnicas de pro-
cesamiento de lenguaje natural
esta investigacién encontré que:

La presencia de lenguaje aso-
ciado al estrés y la negatividad
ha aumentado durante cinco
décadas.

La simplicidad estructural (me-
dida por compresibilidad del
texto) también crece.

Las grandes crisis (como el 11S
0 la pandemia del Covid-19)
interrumpen  temporalmente
esta tendencia, lo que sugiere
gue en momentos de angustia
colectiva, la musica se vuelve
algo mas compleja o mas po-
sitiva, quizas como forma de
escapismo emocional.

Estos resultados muestran que la
musica reacciona a cambios socia-
les amplios del mismo modo que
lo hace la politica: adaptandose a
las emociones colectivas y a los ni-
veles de ansiedad social.

Un tercer estudio (Varnum MEW,
Krems JA, Morris C, Wormley A,
Grossmann | (2021)

. PLoS ONE 16(1), aporta
otra clave: cuanta mas musica hay
disponible, mas preferimos letras
simples. Cuando la oferta musical
es mayor, la audiencia se decanta
por contenidos que exigen poco
esfuerzo cognitivo y que pueden
reconocerse y recordarse rapida-
mente.

Esta logica es idéntica a la que
gobierna la comunicacién politica
contemporanea: cuando multiples
actores compiten por la atencion
publica, cuando los ciclos infor-
mativos son frenéticos, cuando la
saturacion informativa es perma-
nente... los mensajes simples tie-
nen ventaja competitiva. Por tanto,
se puede afirmar que no se trata
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solo de una moda ni de un empo-
brecimiento cultural, sino de una
adaptacion estratégica al exceso
de informacion.

A la simplificacién del lenguaje se
suma otro fenédmeno: la reduccion
de la duracién de las canciones.
Segln analisis recientes (Lacort,
J. (2023)

Xataka), la duracidon media de los
éxitos del Billboard Hot 100 han
bajado mas de un minuto en tres
décadas, y el estribillo aparece ca-
da vez antes para captar la aten-
cion rapidamente. Las plataformas
de streaming y redes como TikTok
refuerzan esta dinamica: premian
las canciones breves, con ganchos
inmediatos y repetibles.

Esta “tiktokizacion” de la musica no
es ajena a la politica donde vemos
que los discursos se acortan, los
esldganes se reducen a pocas pala-
bras y los mensajes se disefian pa-
ra ser compartidos como fragmen-
tos virales. Porque lo que funciona
en las canciones funciona también
en la politica: lo que se recuerda es
lo que se repite y lo que emociona.

Nuevamente, la musica funciona
como espejo de la sociedad y en-
contramos paralelismos directos
con la comunicacion politica de
una manera reveladora:

1. Simplicidad como estrategia
cognitiva: en contextos saturados
de informacion, las personas pre-
fieren mensajes que demandan
pOCO procesamiento.

En politica, esto se traduce en
encuadres (frames) breves, meta-
foras simples y relatos faciles de
memorizar.

MUSICA Y POLITICA

2. Repeticién como mecanismo de
dominio: si la repeticiéon convier-
te un estribillo en algo pegadizo,
también refuerza la disponibilidad
mental de un mensaje politico. Los
frames repetidos se imponen en el
debate publico.

3. Emocionalidad como via rapida
hacia la atencion: la musica ha au-
mentado su tono negativo y subje-
tivo. La politica, también: mensajes
basados en miedo, indignacion o
ansiedad obtienen mas interac
Cién en redes y mas cobertura me-
diatica.

4. Competencia por atenciéon en
mercados saturados: Las cancio-
nes simples tienen mayor éxito
cuando la oferta cultural es enor-
me. Los mensajes politicos simples
dominan cuando hay demasiadas
voces compitiendo por ser escu-
chadas.

Se puede concluir por tanto que la
evolucion de las letras en la musica

pop (mayor simplicidad, mas repe-
ticion, mas emocionalidad y mas
negatividad) no es un fendmeno
aislado. Es una respuesta cultural a
la misma ecologia informativa, a un
entorno donde la atencién es un
bien escaso. Y ese mismo entorno
moldea la comunicacion politica.
La politica actual, como la musica
contemporanea, compite por cap-
tar microsegundos de atencion.
Por eso opta por lo directo, lo sim-
ple y lo emocional: porque es la es-
trategia que mejor funciona en un
mercado saturado de estimulos.

En definitiva, observar las letras de
las canciones no solo revela cam-
bios en la musica, nos ayuda a
entender por qué la comunicacion
politica habla hoy en esldganes,
hashtags y emociones intensas.
Ambas esferas -musica y politica-
responden a la misma presion: so-
brevivir en un océano de mensajes
en el que solo lo simple, lo repetiti-
vo y lo emocional logra mantener-
se a flote.
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Decisiones que
llevan a la dimision

11 de diciembre de 1936. Eduardo VIII
ofrece un memorable discurso de me-
nos de siete minutos en la BBC, expli-
cando que renuncia al trono por amor.

8 de agosto de 1974. Richard Nixon
anuncia, en un tenso discurso televisado
de 15 minutos, que dimite como presi-
dente de los Estados Unidos.

29 de enero de 1981. Television Espafio-
la interrumpe sus emisiones a las 19:40
horas para transmitir la Ultima alocucion
de Adolfo Suarez como presidente del
Gobierno.

25 de diciembre de 1991. Mijail Gorba-
chov pronuncia ante las camaras las
siguientes palabras: "Dada la situacion
creada por la formacién de la Comuni-
dad de Estados Independientes, ceso en
mi cargo de presidente”.

26 de agosto de 2011. El primer minis-
tro japonés, Naoto Kan, presentd su di-
mision como presidente del gobernante
Partido Democratico de Japdn, acosado
por el insostenible endeudamiento del
pais y desbordado por su criticada ges-
tion del accidente de la central nuclear
de Fukushima.

17 de febrero de 2012. "Dimito como pre-
sidente federal para abrir camino a mi
sucesor". Asi anuncié, en menos de cua-
tro minutos, su renuncia al cargo el pre-
sidente aleman, Christian Wulff, acosado
por casos de corrupcion y trafico de in-
fluencias.

2 de junio de 2014. El rey de Espafia Juan
Carlos |, a los 76 afios de edad, anuncia
que abdica en un discurso de apenas
seis minutos.

Hay muchos mas ejemplos, pero basten
esos siete momentos histéricos para
mostrar la importancia de un ritual cru-
cial en la vida de cualquier alto lider: su
discurso de dimision. Unos dimitieron
por sus errores en la gestiéon o en la co-
municacion politica; otros, por razones
muy distintas. Pero todos ellos enfrenta-
ron una situacion similar: dejar el poder.
La dimision es una liturgia, escenificada y
narrada siempre a través de los medios
de comunicacion y de las redes sociales,
bien a través de una alocucion televisiva
o radiada, o bien a través de un comuni-
cado (es decir, es materia pura de la co-
municacion politica).

Dos buenos ejemplos trajo consigo fe-
brero de 2026.
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El primero de ellos lo encarnd
Chris Wormald, el responsable del
cuerpo de funcionarios y secreta-
rio del Gabinete del primer minis-
tro britanico. Wormald era el ter-
cer alto cargo de Downing Street
que abandonaba la estructura gu-
bernamental en cuestién de dias,
tras la salida del jefe de gabinete,
Morgan McSweeney, y del director
de Comunicacion, Tim Allan, en un
intento del primer ministro, Keir
Starmer, de resetear su equipo
para garantizar su supervivencia
politica.

En diciembre de 2024, Starmer le
habia encargado “la completa re-
estructuracion del Estado brita-
nico para implementar reformas
audaces y ambiciosas a largo pla-
z0". Sin embargo, Wormald no so-
lo no realizd reformas de calado,
sino que, por el contrario, cimentd
la ortodoxia administrativa y la es-
clerosis funcionarial que Starmer
querifa sacudir.

Ademas, permitié el nombramien-
to de Peter Mandelson como em-
bajador en Estados Unidos, pese
a sus sobradamente conocidos
vinculos con Jeffrey Epstein (una
mancha indeleble para el Gobier-
no, que alimentd la narrativa de
descontrol interno).

El alto funcionario demostrd des-
conocer una regla fundamental
de la comunicacion politica: que
la percepcién de la gestion es mas
importante que la gestién misma
ante la opinién publica.

El segundo ejemplo de dimision el
mes pasado llegd de la mano de la
ministra de Administracion Interna
de Portugal, Maria Lucia Amaral.
La alto cargo del pais vecino re-
nuncié a su puesto, a través de un

comunicado, al entender que ya
no reunia las condiciones persona-
les ni politicas indispensables para
el ejercicio del cargo.

En realidad, los motivos de esta
dimisién anidaban en las fuertes
criticas que tuvo la deficiente res-
puesta del Gobierno a los tempo-
rales que en febrero asolaron Por-
tugal, con muertos incluidos.

Amaral fue el blanco de esas cri-
ticas por el retraso en la respues-
ta a las inundaciones, a las vidas
humanas perdidas y a los seve-
ros dafios materiales que destro-
zaron varias zonas del pals. Esa
negligencia se sumo al hecho de
que durante el verano pasado su
gestion de los incendios en Por-
tugal también fue polémica (llegd
a quitar importancia al hecho de
gue no estuvieran operativos to-
dos los aviones de la lucha contra
el fuego, cuando las llamas en el
norte del pais llevaban varios dias
descontroladas).

Nuevamente, mas alla de si la eva-
luacion de la gestion fue buena o
fue mala, la clave de la dimisiéon fue

ERROR DE COMUNICACION POLITICA

la honda percepcién ciudadana de
que el liderazgo no se ejercié ade-
cuadamente.

La dimision es un ritual tan nece-
sario como imprescindible para
cauterizar una sangria politica. La
dimision forma parte del rendi-
miento de cuentas ante la opinién
publica de aquellos que gestionan
nuestras instituciones.

El alto cargo que dimite sabe que
es un momento de consternacion.
Y, por lo tanto, suele preparar el
discurso o el comunicado con su
equipo, no improvisa. Las pala-
bras, las frases, estan bien me-
didas (cinceladas, normalmente,
con la ayuda de un logdgrafo -un
asesor experto en redactar discur-
sos politicos- para explicar bien los
motivos que llevan al lider a aban-
donar sus responsabilidades).

Los discursos de dimision tratan,
en esencia, de esculpir bien el cie-
rre de una narrativa, el fin anticipa-
do de una gestion. Y es que dimitir
forma parte de las reglas del juego
democratico (aunque algunos poli-
ticos aun no lo sepan).

#LaRevistaDeACOP



Marzo - Abril 2026

Marzo se inicia con unas elecciones generales en Nepal
convocadas anticipadamente tras la oleada de protes-
tas de los jovenes del pais a finales del afio pasado. El
malestar juvenil, que logré tumbar al gobierno, estallé
ante la falta de oportunidades y la corrupcién de los
partidos tradicionales, lo que podria favorecer el auge
de nuevos partidos.

Por su parte, Colombia da el primer paso en la renova-
cion de sus cargos publicos estatales con unas primarias
presidenciales de reducida trascendencia y unas eleccio-
nes legislativas que condicionaran en buena medida las
proximas presidenciales de mayo, que aparecen en es-
tos momentos como una pelea entre el izquierdista Ivan
Cepeda, que busca consolidar la linea politica de Gusta-
vo Petro, y el derechista Abelardo de la Espriella.

Francia vuelve a votar, menos de dos afios después de
sus Ultimas elecciones legislativas, esta vez en unas
elecciones locales que se celebran en un contexto
negativo para el presidente Macron y el gobierno. Las
elecciones mediran las fuerzas de los partidos de cara
a las presidenciales de 2027 y son una oportunidad pa-
ra el ultraderechista RN de ampliar su escasa implanta-
cion territorial.

A mediados de mes también, los ciudadanos de Kaza-
jistan estan llamados a las urnas para ratificar una re-
forma constitucional orientada a reforzar el poder del
presidente autoritario Kasim-Yomart Tokaev.

En dos domingos distintos de marzo, Alemania celebra
elecciones estatales en Baden-Wurttemberg, ahora
presidido por los verdes, y Renania-Palatinado, desde
hace mas de tres décadas presidida por los socialde-
maocratas. Estas elecciones, primeras de ambito estatal
en Alemania este afio, suponen un test para la estabili-
dad de la gran coalicién de democristianos y socialde-
maocratas y el auge del ultraderechista AfD.

Ademas, Paises Bajos celebra elecciones locales, prime-
ra prueba para el gobierno recién formado entre socio-
liberales, liberal-conservadores y democristianos. Ya a
finales de mes, Italia celebra un disputado referéndum
sobre la reforma del sistema de justicia promovida por
el gobierno de Meloni y Eslovenia se enfrenta a unas
refiidas elecciones legislativas, tras 4 afios de gobierno
progresista, en las que el derechista Janez Jan$a busca
volver al ejecutivo por una cuarta vez.
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Por otro lado, Dinamarca vota en unas elecciones ge-
nerales adelantadas ocho meses con la idea de que el
conflicto con Trump por Groenlandia pueda beneficiar
a los socialdemdcratas de la primera ministra Mette
Frederiksen, cuya popularidad ha repuntado en los ul-
timos meses.
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En abril, las elecciones mas destacadas tendran lugar
en Hungria, Perd y Bulgaria. En Hungria, el ultraconser-
vador Viktor Orban debera hacer frente al mayor desa-
fio a su poder que haya tenido desde su inicio al frente
del gobierno en 2010, ante la fortaleza mostrada en las
encuestas por su antiguo aliado y ahora lider opositor
Peter Magyar.
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Por su parte, Perl votara un nuevo Congreso y presidente
tras un mandato muy convulso en el que ha habido cua-
tro presidentes diferentes, en un contexto de inestabili-
dad y amplia fragmentacion politica. Ademas, Bulgaria ce-
lebrard sus octavas elecciones legislativas en cinco afios,
en las cuales podria irrumpir con fuerza Rumen Radev,
presidente del pais de 2017 al pasado mes de enero.
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