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La politica en
vertical: el caso
Zohran Mamdani

Durante afiocs, la politica se comunico
desde arriba. Desde atriles, desde platds,
desde anuncios cuidadosamente edita-
dos que buscaban proyectar autoridad
y control. El mensaje viajaba en una so-
la direccion: del candidato al ciudadano.
Pero algo ha cambiado. Hoy, la politica
ya no se impone; aparece. Y lo hace, casi
siempre, en vertical.

Uno de los ejemplos mas claros de este
cambio es el de Zohran Mamdani, cuya
campafia en Nueva York ha sido observa-
da con atencién por analistas, estrategas
y equipos politicos de distintos paises. No
por su presupuesto ni por su espectacu-
laridad, sino por algo mucho mas dificil

de replicar: su capacidad para integrarse
en el lenguaje audiovisual contempora-
neo sin perder contenido politico.

Basta ver algunos de sus videos para en-
tenderlo. Mamdani aparece caminando
por la calle, hablando a camara, a menu-
do con el ruido de la ciudad de fondo. No
hay escenografia. No hay una iluminacion
sofisticada. Hay, en cambio, una sensa-
cion de inmediatez. Como si el mensaje
no hubiera sido producido, sino simple-
mente compartido. Alguien supuesta-
mente normal y corriente haciéndose pa-
sar por politico ganando la campafia de
las municipales neoyorkinas por mas del
50 por ciento de los votos.



Este cambio no es superficial. Es
estructural. La campafia deja de
construirse como una sucesion de
grandes momentos para conver-
tirse en una presencia constante
en el dia a dia digital de los votan-
tes. Mamdani no lanza grandes
piezas esporadicas; publica con
frecuencia, construyendo una na-
rrativa fragmentada pero coheren-
te. Es él en Harlem.

La técnica acompafia esta trans-
formacion, pero no la lidera. Sus
videos responden a un patrén
claro: formato vertical, duracion
breve, subtitulos visibles, una idea
por pieza. Todo esta pensado para
el consumo en movil, para captar
atencién en segundos y mantener-
la el tiempo justo. Cualquier politi-
co espafiol que no esté haciendo
esto ya por menos de 2.000€ al
mes esta directamente tirando el
dinero a la basura con su equipo
de comunicacién. Hay pocos para-
digmas de la simpatia mas exactos
que el hispano, y muchos jévenes
realizadores deseando ponerse al
otro lado del iPhone o Pixel para
hacerlo. Si te dicen que la cam-
pafia de Zohran se grabd con un
smartphone, no te lo crees.

Pero lo verdaderamente relevante
no es el formato, sino la actitud.
Mamdani no habla como un politi-
co tradicional. Su tono es directo,
casi conversacional. No recurre
a tecnicismos innecesarios ni a
frases excesivamente elabora-
das. Explica problemas complejos
—como el coste de la vivienda o
el transporte— con una claridad
que parece disefiada para ser en-
tendida en una sola visualizacion.
Esto nos indica que, desgraciada-
mente, lo mas importante de su
campafa es el candidato, en un
caldo de cultivo idéneo para la

institucionalizacion de una izquier-
da naciente en los espacios urba-
nos de los Estados Unidos ante un
Gobierno Federal manifiestamen-
te en contra de un porcentaje no
desdefiable de la poblacion.

La claridad de Mamdani no es ca-
sual. Representa a un grupo social
que sencillamente esta contra las
cuerdas. Su légica comunicativa
va acorde a ello. Responde a una
narrativa muy concreta: cada vi-
deo plantea un problema, lo ex-
plica brevemente y propone una
solucién. No hay dispersion. No
hay sobrecarga. Hay foco. Nue-
vas ideas para problemas que
quienes han gobernado no saben
solucionar, en un momento en el
que la falta de representatividad
de, como digo, una parte no des-
defiable de la poblacion, necesita
una respuesta clara.
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Nueva York como escenario pa-
ra una izquierda democratica no
es ninguna casualidad. El 2025 ha
sido el culmen de afios de luchas
por lo cotidiano en la capital de ca-
pitalismo. Lo que termina de defi-
nir su comunicacion es la relaciéon
entre el candidato y el entorno.
Mamdani no aparece en espa-
cios institucionales, sino en calles,
barrios y espacios cotidianos. El
entorno no es decorado; es argu-
mento. Refuerza la idea de que
el politico no observa la realidad
desde fuera, sino que forma parte
de ella. Zohran viene precisamen-
te de esos espacios de disidencia,
de los cuales no forma parte por
necesidad, si no por la voluntad de
ayudar a quienes necesitaban vi-
vienda, tienen problemas de affor-
dability o necesitan huir de la pre-
cariedad. Nueva York lleva afios
de luchas silenciosas y este sefior

#LaRevistaDeACOP



ACTUALIDAD

ha sabido darles cuerpo. Luchas,
que evolucionan el método de se-
duccién de la izquierda global ha-
Cia cuestiones sobre las que nadie
habia dado una respuesta clara y
emancipadora.

En este sentido, hay algo casi con-
traintuitivo en su propuesta audio-
visual. Durante décadas, la comu-
nicacion politica busco perfeccion:
planos estables, iluminaciéon cui-
dada, discursos medidos al mili-
metro. En sus videos, en cambio,
la ligera imperfeccion —la camara
en mano, el sonido ambiente, la
espontaneidad— se convierte en
un activo. Funciona como sefial de
autenticidad.

Y esa autenticidad es, probable-
mente, el recurso mas valioso en
un entorno saturado de contenido.

La campafia de Mamdani también

revela un cambio en la estructura
de produccién politica. Su equipo
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funciona mas como una redaccion
digital que como una agencia de
publicidad. Las ideas se convierten
en videos en cuestion de horas. La
respuesta a la actualidad es rapi-
da, casi inmediata. La campafia no
espera, reacciona.

Este modelo, ademas, es replicable.
No depende de grandes recursos,
sino de una comprensién precisa
del medio. Por eso puede adaptar-
se a contextos muy distintos.

Por llevarlo a un ejemplo concreto,
en un territorio como Gran Cana-
ria este enfoque permitiria cons-
truir una narrativa profundamen-
te local: hablar de vivienda desde
un barrio concreto, de transporte
desde una parada real, de turismo
desde el impacto en la vida cotidia-
na, de las relaciones con Madrid o
de la realidad de la relacion de Ca-
narias con Africa desde los espa-
cios que se ven afectados por las
consecuencias de tales dindmicas.

El lenguaje es global, pero el con-
tenido debe ser siempre cerca-
no. Esto también es replicable en
Ourense, Teruel o Cadiz. Espacios
propios donde los clivajes locales
tienen un valor propio para ser ac
tivados. La institucionalizacion de
lo distinto en espacios locales ne-
cesita de circunstancias particula-
res, que puedan ser capitalizadas
por parte de una candidatura de
vanguardia.

Quiza ahi reside la clave del éxito
de Mamdani. No en haber inven-
tado un formato nuevo, sino en
haber entendido que la politica ya
no compite solo con otros discur-
sos politicos, sino con todo el con-
tenido que habita en el teléfono
del usuario de Meta y Tik Tok. Diez
0 quince segundos cada veinticua-
tro horas en el maévil del votante
es suficiente para lograr mayorias
municipales estables, s6lo necesi-
tas un buen equipo capaz de lo-
grarlo.



Y digo mas. Para existir en ese es-
pacio no basta con estar. Hay que
saber hablar el idioma del pueblo.
En ese sentido, de no haber sido
por la campafia en espafiol de Zo-
hran Mamdani su victoria sencilla-
mente no hubiese sido posible. La
politica en vertical no es una mo-
da pasajera. Es la adaptacion de
la politica a una nueva forma de
mirar, de consumir y de entender
el mundo. Y en ese nuevo escena-
rio, figuras como Zohran no solo
participan: ayudan a entender la
redefinicion de las reglas que van
a gobernar el futuro de cémo de-
bemos hacer campafias para ser
capaces de formar parte de la vida
cotidiana de la gente.

El 11 de abril de 2026 exactamen-
te se cumplen los 100 dias del
comienzo del gobierno del nuevo
alcalde de Nueva York, quien asu-
mid el 1 de enero de 2026. Ya hay
suficiente material para hacer una
evaluacion seria de sus cinco de-
cisiones mas determinantes hasta
ahoray de la gran prueba que to-
davia tiene por delante.

La primera, y probablemente la
mas estructural, ha sido convertir
la vivienda en el eje del gobierno
desde el dia uno. EI' 1 de enero no
solo lanz6 una oficina reforzada de
proteccion al inquilino, sino que
cred dos mecanismos internos pa-
ra identificar suelo publico y recor-
tar trabas burocraticas a la cons-
truccion. Eso importa porque en
Nueva York la vivienda no es un te-
ma sectorial: condiciona poblacion,

empleo, desigualdad y estabilidad
politica. La inventiva que le falta a
los socialdemdcratas europeos le
sobra a este nuevo alcalde expe-
rimental. En febrero, en solo un
mes, activo el primer procedimien-
to acelerado de revision urbanis-
tica para vivienda asequible, con
un proceso de 90 dias frente a los
aproximadamente siete meses del
circuito normal. Eso sugiere que su
administracion ha intentado pasar
de la retdrica pro-inquilino a una
l6gica de produccion acelerada de
oferta publica o asequible, que es
donde de verdad se juega buena
parte de su mandato.

La segunda ha sido el acuerdo
con Kathy Hochul para arrancar
la expansiéon del cuidado infantil
gratuito, especialmente el 2-K pa-
ra nifos de dos afios. Esta me pa-
rece una de las mas determinan-
tes porque no es solo una politica
social: es una politica de coste de
vida, de empleo femenino, de per-
manencia de familias en la ciudad
y de legitimacion temprana del
nuevo alcalde. En apenas una se-
mana logré que la gobernadora
respaldara la iniciativa y financiara
los dos primeros afios del progra-
ma. En marzo ya se habia concre-
tado un primer hito con 2.000 pla-
zas de 2-K para el otofio en cuatro
zonas de la ciudad, dentro de una
inversion estatal mas amplia. En
términos politicos, esto demos-
tré algo esencial y es que Mam-
dani podia traducir una promesa
de campafia muy ambiciosa en
un acuerdo intergubernamental
real, sin distraerse con cantos de
sirena o intereses privados obs-
taculizadores. Estamos ante un
revolucionario de como se deben
gestionar las instituciones y sus
sistemas funcionariales publicas
en beneficio de la mayoria social,
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quizas, él ejemplo mas claro que
necesita la izquierda para revertir
la cada vez mas poderosa agenda
de la alt right.

La tercera, para quien les escribe,
fue su orden ejecutiva sobre inmi-
gracion y acceso de ICE a propie-
dades municipales. Aqui el valor
no es presupuestario sino institu-
cional y simbdlico. La orden reafir-
ma el caracter santuario de la ciu-
dad, exige orden judicial para que
autoridades federales entren en
propiedades municipales como es-
cuelas, hospitales o refugios, limita
el intercambio de datos salvo obli-
gacion legal y obliga a las agencias
a auditar y entrenar a su personal.

La cuarta ha sido reordenar el go-
bierno tras la etapa del anterior
alcalde, Eric Adams, y volver a una
l6gica de mayor control institucio-
nal. Dar mas poder a los funciona-
rios. La agencia Reuters destaco
que, apenas llegar, revoco érdenes
ejecutivas de su predecesor emiti-
das tras la imputacién de Adams,
incluidas disposiciones polémicas
sobre acceso de agentes federa-
les a las instalaciones penitencia-
rias de Rikers. Unos dias después
firmé dérdenes de emergencia pa-
ra obligar a la ciudad a volver a
cumplir estandares del Board of
Corrections y normas de refugios
que habian quedado suspendidas
durante la crisis de solicitantes de
asilo. Puede parecer menos visto-
SO que vivienda o guarderias, pe-
ro para una alcaldia nueva esto es
decisivo: significa usar los prime-
ros dias para restablecer seguri-
dad juridica y administrativa, no
solo para anunciar programas y
esperar dos afios para actuar. El
sabe que es el Unico ejemplo vivo
de lo que propugna, y que se la
juega en ejemplo y hacer.

#LaRevistaDeACOP
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La quinta decision, aunque sea
menos glamourosa, es su intento
de imponer una disciplina fiscal
y operativa a toda la maquinaria
municipal. En enero obligd a cada
agencia a nombrar un “Chief Sa-
vings Officer”, y en marzo su ofici-
na informdo de propuestas por mas
de 1.7 mil millones de ddlares en
ahorros potenciales para los ejer-
cicios 2026 y 2027. Esto importa
porque cualquier alcalde de Nueva
York puede prometer mucho, pero
lo que define si gobierna o solo co-
munica es su capacidad de domar
una administracion gigantesca con
gasto rigido, contratos, deuda vy
mandatos heredados.

La gran cosa que esta por hacer,

y que me parece, de largo, la mas
importante de todas, es cerrar de
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forma creible su primer gran pre-
supuesto. Ahora mismo esa es la
prueba maestra de Mamdani. Ha
defendido en Albany subidas de
impuestos a millonarios y corpora-
ciones para ayudar a cerrar el des-
fase, mientras su administracion
habla de un gran agujero hereda-
do y de ahorros adn en revision. Al
mismo tiempo, la pelea con el City
Council ya es abierta, y el calenda-
rio institucional sigue avanzando
hacia el presupuesto ejecutivo de
primavera y la adopcion final an-
tes de que termine el afio fiscal el
30 de junio. Si resuelve ese presu-
puesto sin desfondar sus priorida-
des centrales, habrd demostrado
que puede gobernar. Si no, todo lo
anterior —por muy fuerte que sea
en narrativa o identidad politica—
quedara subordinado a una sola

lectura: que su proyecto era mas
coherente en campafia que en
gobierno. Si Zohran consigue cua-
drar las cuentas con creatividad
impositiva y convence al gobierno
federal de que lo mejor es dejarle
hacer y apoyarle, lo tiene hecho.

Eso si, hay una segunda prueba
muy relevante, aunque para mi
queda un escaldn por debajo: la
renovacion del control de las es-
cuelas publicas. NY1 informa de
gue Mamdani quiere una prorroga
de cuatro afios, pero en Albany hay
resistencias y le estan pidiendo an-
tes un plan creible para el hacina-
miento y los limites de tamafio de
clase. Eso también sera importan-
te, pero incluso ahi el presupuesto
sigue mandando: sin capacidad fis-
cal y negociadora, el control esco-
lar tampoco se consolida. El nuevo
alcalde de Nueva York se esta ju-
gando la credibilidad del futuro de
una naciente izquierda estadouni-
dense vy, realmente, para propios
e impropios, lo esta haciendo real-
mente bien.

A modo de conclusién, los prime-
ros 100 dias de Mamdani han si-
do fuertes en direccion politica,
simbologia de poder y prioridades
sustantivas, pero todavia no defi-
nitivos en capacidad de ejecucién
fiscal. Ha hecho bastante para que
se vea con claridad qué ciudad
quiere gobernar. Lo que adn no
ha probado del todo es si puede
pagarla, administrarla y sostener-
la frente a Albany, el Council y la
magquinaria municipal. Parece que
la politica aun puede ser un lugar
donde verdaderos cambios se
hagan realmente posibles. Nueva
York, una vez mas nos pone retos
de vanguardia que inspiran al de-
ber ser de occidente. Un lujo anali-
zarlo y poder participar de ello.
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ANALISIS DE CONVERSACION DIGITAL ELABORADO POR ATRIBUS,
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Peru llega a las elecciones generales del 12
de abril de 2026 con un historial politico
que pocas democracias de la region pue-
den igualar en términos de inestabilidad:
seis presidentes en menos de una década,
un Congreso que ha destituido y sido di-
suelto, un expresidente encarcelado y otro
fallecido durante su detencion. En ese con-
texto de desconfianza institucional profun-
da y fragmentacion del sistema de parti-
dos, veinte candidatos compiten por la pre-
sidencia. Ninguna encuesta ofrece a estas
alturas un favorito claro. Lo que si ofrece la
conversacion digital de los dltimos meses es
un mapa de c6mo se construye —y se des-
truye— el relato politico en una campafia
sin centro de gravedad.

El post mas viral de toda la campafia no
lo publicé ningln candidato. Fue la reac
cion ciudadana al asesinato de tres inge-
nieros en Sullana: mas de 680.000 inte-
racciones, el mayor pico de movilizacion
emocional del ciclo. Los candidatos que
lideran el debate digital no estuvieron
ahi. Ese silencio, mas que cualquier dato,
retrata esta campafia.

Perl llega a las elecciones generales del
12 de abril de 2026 con un historial poli-
tico que pocas democracias de la region
pueden igualar en términos de inesta-
bilidad: seis presidentes en menos de
una década, un Congreso que ha des-
tituido y sido disuelto, un expresidente
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encarcelado y otro fallecido du-
rante su detencion. En ese contex-
to de desconfianza institucional
profunda y fragmentacion del sis-
tema de partidos, veinte candida-
tos compiten por la presidencia.
Ninguna encuesta ofrece a estas
alturas un favorito claro. Lo que sf
ofrece la conversacion digital de
los Ultimos meses es un mapa de
cdmo se construye —y se destru-
ye— el relato politico en una cam-
pafa sin centro de gravedad.

El post mas viral de toda la campa-
fia no lo publicé ningun candidato.
Fue la reaccion ciudadana al asesi-
nato de tres ingenieros en Sullana:
mas de 680.000 interacciones, el
mayor pico de movilizaciéon emo-
cional del ciclo. Los candidatos que
lideran el debate digital no estuvie-
ron ahi. Ese silencio, mas que cual-
quier dato, retrata esta campafia.

Keiko Fujimori y Rafael Lopez Alia-
ga llevan semanas siendo los can-
didatos mas presentes en la con-
versacion digital peruana. Juntos
concentran casi el 44% del debate.
Son, por volumen, los lideres in-
discutibles del ciclo. Y sin embargo
ninguno de los dos define los tér-
minos en que ese debate ocurre.

Hay una distincion que conviene
no perder de vista. Ocupar es-
pacio en la conversacion no es lo
mismo que encuadrarla. Fujimori
acumula el 23% del volumen digi-
tal, pero el 52% de lo que se publi-
ca sobre ella es negativo. El motor
no son sus propias publicaciones:
es la persistencia del expediente
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judicial —condenas, inhabilitacio-
nes, herencia politica—, un encua-
dre que el ecosistema digital re-
produce de forma casi autbnoma.
Cuando el tema es corrupcion, el tono
negativo alcanza el 69%. No hace fal-
ta que sus adversarios la ataguen:
la conversacion lo hace por ellos.

Lopez Aliaga parte de una posi-
cién algo mas favorable. Sus pu-
blicaciones de propuesta generan
el mejor tono del campo —solo un
15% de negatividad cuando habla
de gobierno—, frente al 36% que
acumula en el registro electoral.
La ciudadania, segun lo que la
conversacion deja ver, responde

mejor a la propuesta que al con-
traste. Pero en la recta final del
periodo analizado pierde seis
puntos de presencia mientras los
emergentes crecen. Se dibuja aqui
una tension estructural: el lide-
razgo digital arrastra un coste
reputacional que es dificil de se-
parar de la visibilidad misma.

Estar en el debate no es

lo mismo que dirigirlo.

La autoridad digital se
construye en volumen y se
erosiona en tono.



A principios de febrero, Jorge Nie-
to y Wolfgang Grozo no existian en
la conversacion digital peruana.
Menos del 0,5% del debate cada
uno. Seis semanas después, Nieto
rozaba el 12% del Share of Voice y
Grozo el 10%. Sin hito mediatico
que lo explique, sin historial judi-
cial que arrastrar, sin aparato de
campafia visible. Solo formato.

El vector es claro: TikTok y el video
corto de propuesta. Los posts de
propuesta de Nieto generan mas
de 3.000 interacciones por publi-
cacion; los de Lopez Aliaga, en el
mismo registro, no llegan a 750.
La eficiencia no viene del presu-
puesto sino del ajuste entre candi-
dato, canal y momento. La ciudada-
nia, segun lo que el seguimiento sugie-
re, responde al discurso de propuesta
con una intensidad que el resto de los
registros no alcanza. Y eso los can-
didatos consolidados lo aplican de
forma intermitente, no sistematica.

Pero el crecimiento viral esconde
una fragilidad que empieza a per-
filarse. Entre el 65% y el 78% de la
conversacion sobre Nieto y Grozo
la generan terceros, no sus pro-
pias cuentas. Su visibilidad es, en
buena parte, prestada. Mientras
el ecosistema les es favorable, eso
no importa. Cuando el escrutinio
aumenta —y la negatividad sobre
ambos pasd de niveles minimos
en febrero a mas del 43% en mar-
70—, la dependencia de terceros
se convierte en vulnerabilidad. El
candidato que no construye su
propio relato no puede defen-
derlo cuando hace falta.

No es un fendmeno nuevo en la
region. Pero en Perl, donde la
desconfianza institucional es tan
alta que un candidato sin histo-
rial parte con ventaja de tono, el
patron adquiere una forma par-
ticular. La pregunta no es si Nieto
y Grozo pueden crecer. Es si ese
crecimiento resiste la exposicion
directa.

Si los dos blogues anteriores ha-
blan de lo que los candidatos ha-
cen con su presencia digital, este
habla de lo que no hacen. Y es,
probablemente, la sefial mas clara
del ciclo.

La inseguridad es el tema con
mayor carga emocional de toda
la campafia. La conversacién en
torno a extorsion, crimen organi-
zado y violencia concentra un 74%
de negatividad, la mas alta de to-
do el dataset. Genera 1,6 millones
de interacciones reales. El post de
mayor alcance del periodo com-
pleto —680.000 interacciones—
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no pertenece a ningun candidato:
es la respuesta ciudadana al ase-
sinato de tres ingenieros en Sulla-
na. El malestar existe, es masivo, y
moviliza.

¢Y cuanto espacio le dedican a
ese malestar los candidatos que
lideran el debate? Entre el 4% vy el
6% de sus publicaciones. Todos,
sin excepcion. La brecha entre lo
que moviliza a la ciudadania y lo
que los candidatos eligen publi-
car es el retrato mas preciso de
esta campaia.

La l6gica defensiva es comprensi-
ble: apropiarse de la inseguridad
supone asumir el coste emocio-
nal de un tema aplastantemente
negativo. Pero esa ldgica es, en
sf misma, un diagndstico sobre la
calidad del debate. Cuando nin-
gln candidato quiere habitar el
relato con mas traccion del ciclo,
la campafia produce presencia
sin representacion: mucho volu-
men sobre los candidatos, poco
discurso desde los candidatos
hacia el malestar que mas preo-
cupa.

#LaRevistaDeACOP
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Hay una pregunta que estos meses
de conversacion digital formulan
con claridad, aunque no la respon-
dan: ;para qué sirve un debate tan
voluminoso si los candidatos mas
visibles no controlan su encuadre,
los emergentes dependen de eco-
sistemas que no gestionan, y el
tema que mas moviliza a la ciuda-
danfa no tiene interlocutor politico?

La respuesta incomoda es que

sirve, sobre todo, para registrar
la intensidad de los conflictos. El

#LaRevistaDeACOP

volumen es real. La movilizacién
emocional. Pero la conversacion
produce poca deliberacién, pocos
marcos compartidos, pocas pro-
puestas evaluables. Mucho ruido
en torno a los candidatos; poco
discurso de los candidatos hacia
lo que de verdad inquieta.

No es un problema exclusiva-
mente peruano. Es la forma que
adopta la campafia digital cuando
la 16gica de la viralidad desplaza a
la construccion de relato, cuando
el algoritmo premia la emocion
sobre el argumento. Peru lo ilus-
tra con especial nitidez porque la
brecha entre agenda ciudadana
y agenda de campafia no es aqui
coyuntural: viene de lejos. En un
pals donde la politica ha decep-
cionado de forma tan sistematica,
que el malestar ciudadano supere
en traccidn a cualquier propuesta
no es una anomalia de campafia.
Es el estado normal de las cosas.

El 12 de abril dirad si alguien en-
contr6 el modo de hablar de

inseguridad sin quemarse, si los
emergentes resistieron el escru-
tinio, si el duopolio supo conver-
tir presencia en votos. Lo que la
conversacion de estos meses
ya sugiere, con independencia
del resultado, es que esta ha si-
do una campafa de liderazgos
muy visibles y relatos todavia por
construir. Y que eso, en democra-
Cia, siempre tiene un precio.

Este articulo se apoya en un ana-
lisis de conversacion digital ela-
borado por Atribus sobre 68.740
publicaciones de 20 candidatos
presidenciales, recogidas en cua-
tro periodos de seguimiento en-
tre el 1 de febreroy el 19 de mar-
zo de 2026. La presencia digital
relativa no equivale a intencion
de voto. La clasificacion de tono
es automatica y puede fallar con
ironfa 0 memes. Las interaccio-
nes en TikTok corresponden a
me gustas, comentarios y com-
partidos.
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ACOP abre la convocatoria de
investigaciones para su VIII
Congreso Internacional en
Malaga centrado en la confianza

y los algoritmos

La Asociacion de Comunicacion Poli-
tica (ACOP) ha lanzado la convocatoria
oficial de trabajos para su VIIl Congreso
Internacional de Comunicacién Politica,
que tendra lugar en Malaga los dias 5, 6
y 7 de noviembre de 2026. Bajo el lema
“La confianza en la era del algoritmo”, el
evento se propone analizar uno de los
principales desafios contemporaneos
de las democracias: la relacién entre
tecnologia, informacién y credibilidad
institucional.

El congreso reunira, como en ediciones
anteriores, a consultores y académicos
de reconocido prestigio internacional,
consolidandose como un espacio de re-
ferencia para el analisis y debate sobre
las tendencias mas relevantes en co-
municacion politica. En este marco, la
organizacion ha abierto un proceso de
recepcion de investigaciones que abor-
daran, entre otros, temas como las cam-
pafias electorales del ciclo 2024-2026, la
comunicacion institucional, el impacto
de la inteligencia artificial en la captacién
de la atencién o los fenémenos de desin-
formacion y polarizacion a escala global.

Los trabajos presentados seran evalua-
dos mediante un sistema de revision cie-
ga por pares, a cargo de un comité inter-
nacional de expertos, garantizando asf el
rigor académico y la calidad cientifica de
las propuestas seleccionadas. Ademas,
los autores podran optar a que sus in-
vestigaciones sean consideradas para
su publicacion en revistas especializadas
de prestigio, como “Disertaciones” o la
“Revista de Comunicacién Politica”.

El proceso de participacion establece
que los aspirantes deberan enviar un re-
sumen de un maximo de 500 palabras,
incluyendo titulo, autoria, afiliacion ins-
titucional y datos de contacto. Cada in-
vestigador podra presentar un maximo
de dos comunicaciones, ya sea de forma
individual o en coautorfa. Entre los crite-
rios de seleccion destacan la solidez ted-
rica, la aportacion al conocimiento, la ba-
se empirica y la adecuacion a las lineas
tematicas del congreso.

El comité cientifico seleccionara un total
de 16 investigaciones que seran presen-
tadas durante el encuentro en Malaga.



Este formato busca favorecer la
discusion especializada y el inter-
cambio de conocimiento entre pro-
fesionales y académicos del sector.

En cuanto al calendario, la convo-
catoria se abrié el 27 de marzo
de 2026 y permanecera activa
hasta el 30 de junio para el envio
de resUmenes. La evaluacion se
desarrollara durante el mes de ju-
lio, con notificacién de resultados
prevista para el dfa 30. Posterior-
mente, los autores seleccionados
deberan remitir el texto completo
antes del 30 de septiembre.

Con esta nueva edicion, ACOP re-
fuerza su apuesta por impulsar el
conocimiento aplicado y el debate

académico en torno a la comu-
nicacién politica en un contexto
marcado por la digitalizacion, la
irrupcion de la inteligencia artificial
y la creciente crisis de confianza
en las instituciones. El encuentro
de Malaga se perfila asi como una
cita clave para reflexionar sobre el
presente y futuro de la disciplina.

Mas informacion en:
https://compolitica.com/

27 de mazo de 2026: Convo-
catoria Call For Papers Mélaga

2026. Apertura de recepcion
de investigaciones.

NOTICIAS ACOP

27 marzo de 2026- 30 de
junio de 2026: envio de re-
sumen en idioma espafiol o
inglés notificacion al autor/es.

1 de julio- 30 de julio de 2026:
Evaluacion ciega a pares de
las investigaciones repecio-
nadas por el comité cientifico

del Congreso de Internacio-
nal de Comunicacién Politica.

30 de julio de 2026 Notifi-
cacion al autor/es via mail. Se
notificara a todos los/as par-
ticipantes.

30 de septiembre de 2024:
Envio de texto completo.

La Asociacion de Comunicacion Politica (ACOP)

CALL I OR convoca su VIII Congreso Internacional de

PAPERS

#acopMALAGA2026
5 al 7 de noviembre de 2026 global.

Comunicacidn Politica en Malaga.

En esta edicion, bajo el tema global ‘La confianza en
la_era del algoritmo’, se convoca la presentacién
de investigaciones relacionadas con estos temas,
gue aborden cuestiones como las siguientes:

Campanas electorales en el ciclo 2024-2026
Comunicacién Institucional.

Inteligencia Artificial, tecnologia y captacion de la
atencion.

Desinformacion y polarizacion: de lo local a lo

Bases de convocatoria
https://compolitica.com/
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Ellas quieren liderar:
por qué la democracia
necesita mas poder en
manos de mujeres

Entrevista a Angela Paloma

Doctora cum laude en Estudios de Gé-
nero, Culturas, Sociedades y Politicas en
la Universitat Rovira i Virgili, Angela Palo-
ma lleva afios analizando e investigando
cémo las mujeres transforman la politica
desde dentro. En su libro “Ellas quieren.
El liderazgo excepcional de las politicas’,
publicado por la editorial UOC, aborda
los obstaculos visibles e invisibles a los
gue se enfrentan las lideresas, asi como
el papel de la comunicacion politica en
su reconocimiento publico.

En la introduccién del libro sefialas
que en la asesoria politica los perfiles
femeninos siguen muy ocultos y “co-
habitan en una desigualdad perma-
nente”. En tu trayectoria asesorando
a distintos ministerios y al Gobierno
de Espaia, ¢cudles han sido los prin-
cipales retos a los que te has enfren-
tado?

Mi experiencia en la comunicacion poli-
tica ha estado rodeada casi siempre de
hombres. Es decir, los referentes visibles
desde que empecé a estudiar han sido
siempre hombres, con la gran excepcion
histérica que representa Gisela Rubach
a nivel internacional. Pero también la
experiencia me ha ensefiado que hay
muchas mujeres profesionales detras
—oconsultoras, asesoras, subdirectoras,

directoras de comunicacién, jefas de
prensa— que carecen de perfil publicoy
también de reconocimiento.

n o h
Las mujeres no solo

acceden menos a posiciones

de poder, sino que, cuando

lo hacen, a menudo es

en contextos de crisis o

alta dificultad, donde el
margen de éxito es menotr.
Se las llama para resolver
problemas, pero no siempre
se las consolida ni se las
reconoce después”

En cuanto a los principales retos, el pri-
mero fue el institucional: nadie te avisa
ni te prepara para gestionar la comuni-
cacion de una pandemia o para dirigir
un gabinete con un impacto directo en
el PIB de en torno al 40%. El segundo, la
construccion de equipos basados en el
talento. Y el tercero, aprender la cultu-
ra funcionarial, sumado al sindrome de
la impostora, que me llevaba a cuestio-
narme a diario si serfa capaz. Al final, no


https://x.com/Irenuqui

dejamos de ser victimas del mismo
sistema que pretendemos cam-
biar. Sin embargo, cuando la gente
me preguntaba si tenia miedo de
afrontar un reto como fueron las
dos direcciones de gabinete, siem-
pre respondia que mi profesion
me encanta, creo que se nota, es
mi pasién. Y cuando las cosas se
hacen desde ahi, el miedo nunca
viene a buscarte.

N
"Para dejar de
reforzar estereotipos
necesitamos buenos
lideres y buenas

lideresas capaces

de trabajar por una
nueva cultura basada
en la igualdad de
oportunidades”

Los gabinetes deben construirse
en base a tres ideas: quién es tu
lider, qué objetivo tiene la insti-
tucion y qué imagen quieres pro-
yectar a medio y largo plazo. En
los equipos debe haber talento y
confianza, deben comprender la
trayectoria del lider y responder a
los objetivos institucionales.

Para evitar gabinetes masculini-
zados no basta con incorporar
mujeres: hay que transformar la

cultura que decide quién es con-
siderado valido o valida para es-
tar ahi. Esa cultura sigue siendo,
en gran medida, androcéntrica:
piensa en masculino por defecto,
asocia liderazgo con perfiles mas-
culinos y pone en duda —expli-
cita o implicitamente— la prepa-
racion de las mujeres, a pesar de
que su cualificacién estd mas que
demostrada.

A esto se suma un patron bien
identificado: el de los “precipicios
de cristal”. Las mujeres no solo
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acceden menos a posiciones de
poder, sino que, cuando lo hacen,
a menudo es en contextos de cri-
sis o alta dificultad, donde el mar-
gen de éxito es menor. Se las lla-
ma para resolver problemas, pero
no siempre se las consolida ni se
las reconoce después. Por eso, el
cambio no es solo de presencia, si-
no de légica, es decir, dejar de pen-
sar en términos masculinos como
norma y empezar a reconocer, de
forma estructural, el talento y el
liderazgo de las mujeres en condi-
ciones de igualdad.

#LaRevistaDeACOP
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También hay un problema de vi-
sibilidad: si los puestos altos los
ocupan ellos, la visibilidad recae
en ellos. Y ahi entra el papel de los
medios de comunicacion. En con-
sultoria, siempre encuentro mas
entrevistas, libros publicados o
participaciones masculinas. Y creo
solo hace falta una cosa para equi-
librar: llamarlas.

En el libro analizas qué enten-
demos por liderazgo y apuestas
por un “liderazgo excepcional”
mas que por la idea de un “lide-
razgo femenino”. ;C6mo pode-
mos, desde la comunicacién po-
litica, dejar de reforzar estereo-
tipos y narrar liderazgos de mu-
jeres en toda su diversidad, sin
caer en estereotipos de género?

El liderazgo que defiendo es la
capacidad de movilizar personas
para transformar la sociedad des-
de un proyecto colectivo, con con-
fianza, participacién y ampliando
de derechos desde la igualdad. No
hablo solo de mujeres u hombres,
hablo de un liderazgo excepcio-
nal que pueden ejercer hombres
y mujeres. Pero es imprescindible
que las mujeres tengan la oportu-
nidad. La academia ha demostra-
do que cuando ejercen el poder,
mejoran multiples ambitos mas
alld de “sus cosas’, de cuestiones
asociadas al género. Ademas, de
lo que adolecen muchas politicas
es: “lo estoy haciendo muy bien,
pero si ganamos las préximas elec
ciones no sé sivan a contar conmi-
g0". Esto no va de meritocracia, va
de politica. Y en la politica juegan
otras reglas: los partidos, las opor-
tunidades, los datos electorales,
la formacion de equipos, las es-
tructuras. Y, principalmente, ellas
son las penalizadas. Como decia
en el libro, ademas es imposible
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generalizar a las muje-res, porque
cada una es distinta desde el con-
cepto mismo de su diversidad. Por
eso, no creo en el liderazgo feme-
nino como concepto que incide en
una debilidad aceptada por haber
nacido mujeres, y que ademas re-
fuerza el estereotipo cultural. ;Pa-
ra dejar de alimentarlos? No caer
en el error de reforzarlos en nues-
tra profesion.

Una de tus aportaciones es el
analisis del liderazgo desde tres
dimensiones: representatividad,
medios de comunicacién y cam-
panas electorales. Si pensamos
en cada una de estas dimen-
siones, ;qué errores seguimos
repitiendo en la practica de la
consultoria y de la comunicacién
institucional, y qué harias distin-
to si dirigieras una campafa en-
cabezada por una mujer?

En cuanto a la representatividad,
en mi opinién, para que existan
mas mujeres cabezas de lista, so-
lo hay una maxima: invitarlas, ele-
girlas. De hecho, hay un debate
actual en Europa y desde los di-
ferentes paises para explorar una
mejor representatividad politica.
En Espafia, aproximadamente una
de cada cuatro mujeres ha logrado
ser alcaldesa. Y la pregunta que
me hacen las propias politicas es
por qué no hay mas. Por otro lado,
estan los medios de comunica-
cion, y las batallas campales de las
redes sociales: si seguimos ape-
lando a como se viste tal ministra
en lugar de hacer visibles los re-
sultados de su gestion, la opinion
publica tendrd un concepto de su
liderazgo sesgado o, directamen-
te, incorrecto. Y, finalmente, sobre
las campafias electorales hay que
tener en cuenta que estan disefia-
das sobre datos ya condicionados

y en base a estrategias que res-
ponden a contiendas puramente
belicistas. Son estrategias poco
adaptadas a las candidatas y a
la realidad a la que se enfrentan.
Ellas mismas demandan otras for-
mas. Las campafias con candida-
tas mujeres estan especialmente
llamadas a reinventarse.

N
"Si seguimos
apelando a como se
viste tal ministra en
lugar de hacer visibles
sus resultados, la
opinién publica
tendrd un concepto
de su liderazgo
muy sesgado o
claramente errdneo.
Las campanas con
candidatas mujeres
estdn especialmente
llamadas a
reinventarse"

Hablas de la importancia de la
educacién para transformar el
liderazgo y la democracia. ;C6mo
se traduce esto en el ambito aca-
démico: qué deberia cambiar en
los planes de estudio de Ciencia
Politica, Comunicacién o Derecho
y, también, en la formacién con-
tinua de asesores y cargos publi-
cos, para incorporar una perspec-
tiva feminista real en el analisis
del poder?

Nuestra cultura ha sido y sigue
siendo patriarcal. Desde peque-
flas aprendemos que los grandes

logros de nuestro tiempo han sido =



gracias a los hombres. El fomen-
to de politicas de igualdad en la
educacién debe basarse en una
coeducacion que fomente los va-
lores en nifias y nifios por igual.
Y que revierta ese borrado histé-
rico al que alude Nash. El ideal es
una educacion basada en valores
democraticos donde también en-
contremos referentes femeninos
en todas las disciplinas. Por eso,
los planes educativos siempre
deben replantearse. Y obviamen-
te los de las universidades. Ahora
bien, la educacion no es solo en
la escuela, también es en la fami-
lia, en nuestras calles, en definitiva
en nuestras sociedades. Y, en ese
proceso necesario de profundo
cambio cultural es fundamental in-
corporar una perspectiva feminis-
ta real que reconozca la sociedad
en la que vivimos, porque todavia
hoy nos enfrentamos -y Ultima-
mente con muchisima agresividad-
a quienes siguen pensando que
las mujeres somos el sexo débil.

Si el 51% de la poblacion mundial
es femenina, no podemos tener a
hombres principalmente decidien-
do sobre nuestras vidas. Es una
exigencia moral y social. Los prin-
Cipales cuellos de botella siguen
siendo culturales y de resistencia
al cambio. Las leyes ayudan —co-
mo la Ley de Igualdad de 2007 o la
actual Ley de Paridad—, pero son
normas gue no sancionan, como
el propio Zapatero ha llegado a
admitir. De hecho, grandes institu-
ciones han llegado a incumplirlas.
Las leyes son necesarias para ha-
cer realidad los cambios culturales
gue nuestra sociedad necesita.
Pero, si quienes estan dentro del
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sistema no creen de verdad en la
necesidad de ese cambio, las le-
yes se quedan en papel. Por eso,
ademas de normas, necesitamos
liderazgos que las hagan efectivas,
que asuman el coste de aplicarlas
y que impulsen un cambio cultural
sostenido.

La IA no es neutral: es un sistema
entrenado con datos, y esos datos
reflejan la sociedad en la que vivi-
mos, profundamente estereotipa-
da. Por tanto, cuando entrenamos
modelos de inteligencia artificial,
lo que hacen no es inventar de ce-
ro, sino aprender y reproducir pa-
trones existentes.

En las campafias electorales, uno
de los elementos que mas presen-
Cia esta teniendo es la creacion de
contenido, especialmente audiovi-
sual. La IA genera imagenes donde
las mujeres aparecen bajo estan-
dares de belleza muy concretos
y, @ menudo, limitantes. Lo vimos,
por ejemplo, durante las eleccio-
nes europeas con Teresa Ribera,
con videos en los que la imagen
generada no era real, sino distor-
sionada, y que acababan influyen-
do en la opinién publica. Ese es el
verdadero riesgo: en cdmo impac
ta lo artificial en la opinién publica,
que lo artificial termine moldean-
do percepciones reales.

#LaRevistaDeACOP
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Entonces, irechazamos la IA? La
respuesta es que debemos apren-
der a trabajar con ella. Igual que
ocurrié con la comunicacion di-
gital, tenemos que entender c6-
mo funciona, y en cada una de
las fases que comprende nuestra
profesion, saber interpretarla cri-
ticamente y asumir que no parte
de cero, sino de una realidad que
todavia no es igualitaria.

Recuerdas que muchas mujeres
en politica tienen carreras mas
cortas y que la conciliacién y las
estructuras de los partidos si-
guen siendo grandes obstaculos.
Si disefiaras un “protocolo de sa-
lida” ideal para las carreras po-
liticas femeninas, ;qué apoyos,
garantias y redes propondrias
para que su capital politico no se
pierda cuando dejan un cargo?

Cuando pedi autorizaciéon a las
personas que habian participado
de la tesis para compartir sus de-
claraciones en el libro “Ellas quie-
ren’, aproximadamente el 60% de
las mujeres a las que volvi a con-
sultar ya no estaban en los mis-
mos puestos. Este dato confirma la
realidad de la que ellas mismas se
quejaban. La recomendacion que
hacemos quienes nos dedicamos a
la comunicacién y a la politica creo
que siempre es la misma: "mantén
tu carrera profesional al margen de
la politica porque esto se acaba".
La politica es finita. Te puedes de-
dicar toda la vida al servicio publi-
o, pero el mismo puesto no dura
toda la vida. Y cuando ese periodo
acaba, reconstruir la vida personal
y profesional suele ser muy duro,
especialmente sin una trayectoria
profesional previa. A esto se suman
costes personales, bioldgicos -pe-
riodo fértil de las mujeres que, por
ejemplo, renuncian a ser madres, y
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luego ya es demasiado tarde- y psi-
colégicos. Abogo por la mentoria
previa, reflexion institucional para
garantizar oportunidades futuras
al talento -caso, por ejemplo, de
secretarias de Estado extraordi-
narias que han visto limitadas sus
opciones profesionales- y redes de
apoyo que gestionen también el
impacto personal y emocional en
el periodo de “después”.

N

"La IA no es neutral:
reproduce los sesgos

de una sociedad que
todavia no es igualitaria

y puede terminar
moldeando percepciones
reales a partir de
imdgenes y contenidos
que no lo son"

Tu libro nace con la vocacién
de facilitar el camino a quienes
quieran aspirar a liderar. Para
una joven que hoy esta en un
partido politico, en una orga-
nizacién social o en un equipo
técnico de una administracién,
équé tres decisiones estratégi-
cas le recomendarias tomar pa-
ra construir un liderazgo soste-
nible en el tiempo y compatible
con transformar las estructu-
ras desde dentro?

Através dellibro, de la tesis y de mi
labor profesional, he querido ofre-
cer una hoja de ruta para aque-
llas mujeres que aspiran a ocupar
cargos publicos, ejercer el poder o
trabajar en la asesoria, dotandolas
de herramientas. No se trata solo
de compartir medidas concretas
para campafas electorales o ins-

tituciones, sino también de poner
en valor el conocimiento acumu-
lado a partir de la experiencia de
muchas mujeres.

Jres recomendaciones? Informar-
se bien sobre quienes han estado
antes y que sus historias les ayu-
den a prepararse; formarse de
manera continua para seguir ali-
mentando la pasion por cambiar
las cosas vy tejer redes de apoyo; y
no permitir que el sistema apague
SU Compromiso y su vocacion de
servicio publico. No podemos per-
mitirnos tener a mujeres cansadas
y que abandonan. Necesitamos a
mujeres activas y transformado-
ras. Si hay menos muijeres en la vi-
da publica, lo que acaba resintién-
dose es la propia democracia.

Para concluir, ;qué tres o cuatro
mujeres, que se dediquen a la
politica en activo, son referentes
para tiy por qué?

Hay muchas mujeres que me han
inspirado y ayudado. También he
tenido que agradecer a hombres
muchas oportunidades, porque he
cumplido suefios gracias a mujeres
y a hombres. Si tengo que mencio-
nar a una mujer en activo y que
me inspire profesionalmente, diria
Sara Berbel, por varios motivos: es
una maestra y una gran profesio-
nal, sabe de lo que habla porque lo
ha investigado y vivido; ha mejora-
do las condiciones de mujeres en
lo profesional; tiene un gran senti-
do de la justicia y es muy humilde.
Hay veces que nos cansamos de
escuchar a las mismas personas
hablar de las mismas cosas. Para
mi una lider o un lider también es
esa persona que, aun con las mis-
mas ideas, siempre tiene la capa-
cidad de sorprender. Una de esas
personas es Sara Berbel.



ACOPazos

CLAUDIA ORTEGA CHIVELI
@claudia_chvl

¢Como captar la atencidon de nues-
tros votantes en un mundo de al-
goritmos y plataformas? Y, ¢qué
sentido tiene en este contexto li-
mitar el espacio dedicado a cada
partido en los medios de comu-
nicacion audiovisuales? Estas fue-
ron algunas de las preguntas que
centraron el #ACOPAZO que cele-
bramos el pasado 4 de marzo en
Madrid.

Un encuentro en el que hablamos
de "Regulacion electoral, perio-
dismo y publicidad politica" con el
consultor y la direc
tora de elDiario.es en Baleares,

; doctora en Periodismoy
especializada en regulacién electo-
ral. Ambos compartieron su expe-
riencia y charlaron con un publico
que llend, una tarde fria de miérco-
les, Lamucca de Fuencarral.

Xavi Tomas fue muy claro desde
el principio: la politica digital
no consiste solo en publicar
videos, sino en generar con-
versacion. “Cada vez vemos mas
TikToks de politicos, pero la poli-
tica también va de responder, in-
teractuar y conversar”. Y apunto

algo esencial: los contenidos no
pasean solos por la calle, de ahi
la importancia de hacer publici-
dad en redes. “Si un video llega a
la gente muchas veces es porque
existe una estrategia de publici-
dad y segmentacion detras”, ad-
vierte el consultor. Por eso se pre-
gunta por qué en Espafia no hay
espacios para que la ciudadania
pregunte y participe a sus respon-
sables politicos. ¢Por qué en nues-
tro pals no es habitual que los li-
deres politicos hagan directos de
Instagram y TikTok como suce-
de con normalidad en otros paises
europeos? Solo Vox parece haber
entendido esta nueva realidad. Y
para muestra, cualquier encuesta.
Después, no valen lamentos.

Por su parte, Angy Galvin, pe-
riodista y experta en regulacion
electoral, expuso las limitaciones
(y sin sentidos) que la actual Ley
Electoral impone a los periodistas
en la cobertura de las campafias
electorales, que siguen regidas por
normas del siglo pasado en pleno
siglo XXI. Algunas de esas normas
(como la limitacién de publicidad

y los espacios publicos de propa-
ganda electoral) son ineficientes
en el contexto actual. Por ejemplo,
en campafia se regula la publici-
dad politica en redes sociales, pe-
ro muchos contenidos se cuelan
como publicidad disfrazados de li-
bertad de expresién. Por eso, para
ella no tiene sentido avanzar hacia
mas prohibicion, sino que la refor-
ma normativa debe orientarse jus-
to a lo contrario.

Pero no solo puso el foco en la Ley
Electoral. Periodistas y politicos
también tienen muchos ‘debes’ Y
un ultimo mensaje: los periodistas
no tienen poder de persuasion, pe-
ro si de agenda. Quizas no se gana
un gobierno en un medio de comu-
nicacion, pero si se pierde. Tomen
nota.

Desde ACOP queremos agradecer
enormemente a los ponentes y
quienes vinisteis a nuestro segun-
do #ACOPAZO. Ver la sala llena,
charlar y compartir ideas demues-
tra que la comunicacion politica
también se construye en comuni-
dad. {Seguimos!

#LaRevistaDeACOP
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EL PATIO POLITICO

- @Erpatiopolitico
- @elpatiopolitico

El poder de lo que
creemos natural

Creemos que lo natural es auténtico. Y,
claro, ;cémo no creerlo si es natural? Que
lo espontaneo surge solo, sin que nadie
lo planee. Que lo cercano... bueno, que lo
cercano es simplemente eso: cercania.

Y hacemos bien en pensar asi. Es casi
automatico. Pero... jen las redes sociales
pasa igual? ;Lo que vemos como natural
y espontaneo lo es de verdad, o simple-
mente lo asumimos porque lo percibi-
mos asi?

Si quieres responderte a la pregunta y
verlo claro... mira a los influencers. Y ya
no son solo iconos juveniles; hay para
todos los gustos, edades y perfiles. De
hecho, seguramente mientras lees esto
tienes en mente a varios. Esa gente que
ensefia y monetiza su vida como si es-
tuviéramos ahi con ellos: desayunando,
magquillandose, yendo al gimnasio, al bar
0 haciendo la compra. Personas con “vi-
das ideales” con las que la sociedad se
compara constantemente.

Todo parece improvisado. Natural. Un dfa
cualquiera de alguien a quien le va bien.
Sin embargo, cada gesto esta medido, ca-
da pausa seleccionada y cada detalle de lo
que ves esta controlado. La magia esta en
gue creemos que no hay magia. Por eso
son capaces de construir relaciones para-
sociales con sus seguidores. Esa naturali-
dad calculada genera una sensacion de in-
timidad que se convierte en conexién con
alguien a quien no conocemos en la vida
real, solo en la versidn que decide mostrar
en un video editado de 30 segundos.

Muchos de ellos graban su dia desde que
se levantan hasta que se acuestan. Lo
vemos todo. O eso creemos. Pero pien-
sa un segundo: para que tU veas a ese
influencer levantandose de la cama re-
cién despertado, esa persona ya se ha
levantado antes, ha colocado el maévil en
una esquina de la habitacion, ha vuelto a
acostarse y ha recreado ese momento.
TU ves naturalidad. Pero no lo es. Es im-
posible que lo sea.

#LaRevistaDeACOP
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Y no pasa nada. Porque ahi esta la
clave: no es que sea falso, es que
estd performado para parecerlo.
Esa es la autenticidad performa-
tiva. Las cosas no son naturales,
pero se construyen para que lo
parezcan... y nosotros las percibi-
mos asi. Al final, la vida no son tan-
to realidades como percepciones.
La naturalidad también se disefia.
Y aqui es donde la historia se po-
ne interesante. Si esto funciona asi
con los influencers... ;qué pasa con
los politicos?

La diferencia es evidente. Aqui no
hablamos solo de likes, ni de enga-
gement, ni de marcas. Hablamos
de cargos publicos, de decisiones
que afectan a nuestra vida, de legi-
timidad. De por qué aceptamos, 0
no, lo que hace alguien que nos go-
bierna. Y, sin embargo, la légica es
sorprendentemente parecida. Los
politicos y sus equipos que entien-
den como funcionan las redes, que
no son tantos, han aprendido a
parecer naturales. Gestos que pa-
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recen surgir solos, conversaciones
con vecinos, momentos que dan
sensacion de improvisacion... pero
casi nunca lo son del todo. No por-
que sean falsos, sino porque estan
pensados para que los interprete-
mos de una manera concreta.

Y aqui esta lo mas interesante.
Cuando algo nos encaja, cuando
nos resulta auténtico, bajamos la
guardia. Lo aceptamos. Confia-
mos. Y en politica, esa confianza
no es un detalle menor. Es la base
sobre la que se sostiene todo lo
demas. Y aqui es donde la conver-
sacion se suele torcer. Porque es
facil, y hasta cobmodo, decir: “nos
estan engafiando” o “todo es un
teatro”. Pero eso simplifica dema-
siado algo bastante mas complejo
y, ademas, da una vision reduccio-
nista y negativa de nuestro trabajo
como consultores.

La politica siempre ha sido repre-
sentacion. Siempre. Lo que ha
cambiado no es que se construya

cercania, sino que ahora vemos co-
mo se construye y la consumimos
en el maévil. Hoy un politico ya no
depende solo de un medio o de
una television para mostrarse. Hoy
puede grabarse con su mévil mien-
tras hace una ruta en biciy arrasar
en redes con algo que, hace unos
afios, ni siquiera habrfa tenido es-
pacio para hacerlo.

Nadie que sepa un minimo de esto
Cree que se inventa a un politico y
su historia desde cero. Lo que se
hace, y esto es importante decir-
lo asi, es decidir qué parte de esa
persona se ensefia, cdmo se en-
sefia y cudl se potencia. Igual que
hacemos todos, por cierto. Pien-
sa, por ejemplo, cuando conoces
a alguien que te gusta: te arreglas
un poco mas, cuidas lo que dices,
intentas mostrar tu mejor version,
aungue no sea la mas natural.

La diferencia es que aqui esa selec
cién no busca gustar sin mas. Bus-
ca generar confianza, legitimidad y



capacidad de influencia. Y, aun asi,
hay un limite. Siempre lo hay. Tiene
que haber coherencia con la reali-
dad. Puedes forzar un gesto, una
aficion o una forma de comunicar.
Puedes incluso sostenerlo durante
un tiempo. Pero lo que no puedes
hacer es mantener en el tiempo
para siempre algo que no existe.
Por eso algunas estrategias fun-
cionan un dfa y se caen al tercero.
Porque la autenticidad performati-
va funciona, pero solo cuando hay
algo real detras que la sostiene.

De hecho, si lo piensas, el proble-
ma No es que se construya natu-
ralidad. El problema serfa que no
se hiciera. Nadie en pleno 2026
conecta con lo institucional, con lo
rigido o con lo puramente técnico.
La politica necesita traducirse a
un lenguaje que entendamos, que
sintamos cercano, en el que poda-
mos reconocernos. Un video con
tu mascota, una conversacion con
vecinos, una ruta en bici o una re-
comendacion musical no son frivo-
lidades. Son formas de traducir lo
politico a algo que si conecta.

Otra cosa distinta es cruzar la li-
nea. No es Io mismo encuadrar
la realidad que inventarla. No es
lo mismo elegir qué mostrar que
fabricar algo que no existe. Y esa
frontera, aunque desde fuera a
veces parezca difusa, en la practi-
ca se nota. Se nota en el tiempo,
en la repeticion y en los pequefios
gestos que no encajan. Y de eso,
antes o después, el ciudadano se
da cuenta. Porque al final, por muy
sofisticada que sea la estrategia,
hay algo que no se puede impostar

del todo: la coherencia. Y cuando
no esta, se percibe. Quiza no en el
primer video, ni en el segundo, pe-
ro acaba saliendo.

Por eso, mas que preguntarnos ca-
da vez que vemos algo distinto de
un politico si todo es real o todo es
mentira, la pregunta interesante es
otra: ;qué parte de lo que vemos
esta sostenida en algo que existe y
qué parte no?

Porque, en el fondo, la politica
nunca ha funcionado en términos
de verdad pura. Funciona en tér-
minos de credibilidad. Y la credibi-
lidad no depende solo de lo que
es verdad, sino de lo que resulta
coherente para quien lo observa.
Aquil es donde la cosa se complica.
Porque si lo que legitima a un poli-
tico no es Unicamente lo que hace,
sino como lo percibimos, entonces
la verdad, por sf sola, no basta.
Necesita ser reconocible, interpre-
table, casi... sentida. Y eso cambia
bastante las reglas del juego.

No gana quien dice la verdad sin
mas. Gana quien consigue que su
version de la realidad encaje en el

MIRANDO AL PATIO

marco desde el que los ciudada-
nos interpretan el mundo. Por eso
dos personas pueden ver el mismo
contenido de un politico en redes
y llegar a conclusiones completa-
mente distintas. No porque una
mienta y otra no, sino porque lo
gue ven ya viene filtrado por per-
cepciones previas.

En ese contexto, la autenticidad
deja de ser algo que simplemente
se tiene y pasa a ser algo que se
construye, se valida y, sobre todo,
se sostiene en el tiempo. Y ahi esta
el limite real de todo esto. No en si
algo esta preparado, porque todo
lo estd, sino en si es capaz de resis-
tir cuando deja de ser una escenay
pasa a ser una trayectoria. Cuando
ya no basta con parecerlo duran-
te un momento, sino que hay que
sostenerlo en la repeticion, en la
contradicciéon y en el desgaste.

Y quiza esa es la idea mas incomo-
da de todas: no vivimos en funcién
de lo que es verdad, sino de lo
que somos capaces de reconocer
como creible. Y la politica no hace
mas que recordarnoslo constan-
temente.

#LaRevistaDeACOP



MANUEL RODRIGUEZ
- @ManuRodriguezCC

Consultor politico y de

innovacién social en
Camara Civica
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My Voice, My Choice:
la campana que
convirtio los derechos
reproductivos en una
causa europea

En la politica europea solemos hablar de
instituciones, tratados, reglamentos o di-
rectivas. Pero a veces las transformacio-
nes empiezan mucho mas abajo: en un
grupo de personas que decide organi-
zarse. Eso es exactamente lo que ocurrié
con My Voice, My Choice, una campafia
ciudadana que ha logrado algo poco habi-
tual en la Union Europea: movilizar a mas
de un millébn de personas, de diferentes
paises, en torno a una causa comun.

My Voice, My Choice es el ejemplo per-
fecto de por qué abrir canales de parti-
cipacion ciudadana es una buena idea.
Un grupo de mujeres jovenes decide
organizarse por una cuestion que les
preocupa. Organizan una campafia que

cumple con todas las caracteristicas de
una estrategia bien construida: objeti-
vos claros, definidos y compartidos; un
mapeo de stakeholders profundo y ac
tualizado que permite una comunicacion
segmentada; una estética reconocible y
fresca, que anima a compartir y ser par-
te; creacion de comunidad, hasta conver-
tirse en un punto de encuentro de luchas
sociales aunque no estén directamente
conectadas con el objetivo de la cam-
pafia; confrontacion Unicamente con los
auténticos villanos, los tiranos de nues-
tro tiempo; una campafia de incidencia
metddica, constante y precisa. A partir
de ahi comienza una de las campafias de
movilizacion politica mas interesantes de
los Ultimos afios en Europa.



La campafia se articula alrededor
de una Iniciativa Ciudadana Eu-
ropea (ICE), un mecanismo parti-
Cipativo similar a una iniciativa le-
gislativa popular. El procedimiento
es exigente. Para que la Comision
Europea tenga que estudiar una
propuesta legislativa es necesario
reunir, al menos, un millén de fir-
mas procedentes de siete pafses
distintos de la Unién Europea. No
es sencillo.

Sin embargo, My Voice, My Choice
logré 1,2 millones de firmas, supe-
rando el umbral requerido y de-
mostrando que existe una preocu-
pacion social real sobre el acceso
al aborto seguro en Europa.

El objetivo de la iniciativa era claro:
garantizar que las mujeres euro-
peas tengan acceso seguro y acce-
sible a servicios de aborto, incluso
cuando sus paises de origen no lo
permitan.

Uno de los mayores aciertos de
My Voice, My Choice ha sido su
marco comunicativo. La campafa
no se ha centrado en un discurso
defensivo ni en una confrontacion
permanente, sino en dos ideas
profundamente positivas y dificiles
de refutar: la libertad de elegir y
la seguridad para ejercer ese de-
recho. EI mensaje es sencillo: los
derechos reproductivos no son un
privilegio ni una concesion politica,

myvoicemychoiceorg
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sino una cuestion basica de segu-
ridad y dignidad para millones de
mujeres.

Para explicar por qué este debate
importa, la campafia ha recupera-
do historias reales que muestran
las consecuencias de la falta de ac
Ces0 a servicios sanitarios seguros.
Uno de los casos mas conocidos es
el de Savita Halappanavar, fallecida
en Irlanda en 2012 tras negarsele
un aborto durante un aborto es-
pontaneo. Historias como la suya
permiten aterrizar el debate politi-
co en algo mucho mas concreto: la
vida de personas reales.

Uno de los elementos mas intere-
santes de My Voice, My Choice es
su capacidad para crear comuni-
dad. No se ha limitado a una cam-
pafia tematica sobre derechos re-
productivos. Ha funcionado como
un punto de encuentro entre mul-
tiples luchas sociales.

EN LOS MARGENES

MY VOICE MY CHOICE White Ringer T-
shirt

24,00€

El feminismo lleva afios recordan-
donos que los derechos de las mu-
jeres son derechos humanos. Pe-
ro es que los derechos humanos
también pertenecen a las mujeres.
Y por ello, este altavoz con mas de
un millén de seguidores solo en
Instagram se usa para la denun-
cia de otras injusticias y el apoyo a
otros colectivos oprimidos.

Asi, la campafia se ha hecho eco
de otras luchas sociales: desde
iniciativas contra las terapias de
conversion hasta movilizaciones
contra el racismo o en defensa de
Palestina. Lejos de diluir su men-
saje, esta estrategia ha reforzado
la identidad de la campafia como
espacio de encuentro entre movi-
mientos sociales.

Otro de los factores que expli-
can el éxito de la campafia es su
estética. My Voice, My Choice no
comunica como una ONG tradi-
cional ni como un partido politico.

#LaRevistaDeACOP



EN LOS MARGENES

MIVOZ |
MI DECISION

Unete a nuestra comunidad, recibe
actualizaciones sobre el progreso de
nuestra ICE, diferentes formas en que

puedes involucrarte y todas las acciones
increibles llevadas a cabo por nuestra
comunidad.

UNETE

Su lenguaje es digital, generacional
y profundamente cultural.

Referencias a Barbie, El Cuento de
la Criada, Sexo en Nueva York o los
0Osos Amorosos conviven con me-
mes, ilustraciones y disefios visua-
les muy reconocibles.

La estética “girly” se reivindica des-
de un sentido colectivo: girlhood,
chicas apoyandose mutuamente.
El resultado es una identidad vi-
sual fresca, optimista y facilmente
compartible. Una estética recono-
cible y actual, que anima a com-
partiry ser parte.

La campafia también ha innovado
en algo poco habitual en el acti-
vismo politico: la construccion de
fandom. Lideres politicos favora-
bles a la causa —como Pedro San-
chez, Emmanuel Macron o Robert

#LaRevistaDeACOP

MY VOICE
MY CHOICE

Golob— aparecen integrados den-
tro de la comunicaciéon de la cam-
pafia. No como figuras distantes,
sino como aliados visibles.

Al mismo tiempo, celebridades
culturales como Billie Eilish, Mark
Ruffalo o Pedro Pascal han apo-
yado publicamente la iniciativa.
En el caso de Pedro Pascal, su
rostro se ha convertido en meme
recurrente dentro de la campa-
fla. El actor, ademas, comparte

PRIME MINISTERS OF
{ AND SLOVE

frecuentemente contenidos de la
iniciativa en sus redes sociales.

Pero mas alla del humor, hay una
estrategia clara. La campafia lanza
un mensaje a los hombres: esto no
va contra ellos. Al contrario. Defen-
der los derechos de las mujeres es
también una forma de construir
nuevos modelos de masculinidad,
mas empaticos, menos patriarca-
les y mas comprometidos con los
derechos humanos.



EN LOS MARGENES

Toda narrativa politica necesita
antagonistas. My Voice, My Choice
evita la confrontacion indiscrimi-
nada y sefiala Unicamente a quie-
nes considera responsables de re-
trocesos democraticos.

Trump, Putin, Orban o grandes oli-
garcas tecnoldgicos aparecen fre-
cuentemente como simbolos de
una reaccion autoritaria global que
amenaza los derechos fundamen-
tales. Confrontacién Unicamente
con los auténticos villanos, los tira-
nos de nuestro tiempo.

En un contexto internacional
marcado por el avance del auto-
ritarismo, la campafia reivindica
algo poco habitual: un europefs-
mo critico. No una idealizacion
ingenua de las instituciones eu-
ropeas, sino la conviccion de que

Europa sigue siendo un espacio
donde organizarse politicamente.
Un lugar donde las ciudadanas
pueden movilizarse, presionar a
las instituciones y sentarse a ne-
gociar cambios legislativos.

Toda esta arquitectura narrativa,
cultural y politica tenfa un objetivo
claro: transformar una preocupa-
cion social en una demanda po-
litica imposible de ignorar por las
instituciones europeas.

Tras alcanzar el millén de firmas, la
Comision Europea respondié que
no consideraba necesario crear un
nuevo instrumento legal especifico
para financiar el acceso al aborto.

Sin embargo, si abrid la puerta a
que los Estados miembros utili-
cen el Fondo Social Europeo Plus
para mejorar el acceso a servicios
sanitarios, incluido el aborto segu-
ro. Once paises ya han anunciado

que utilizaran este mecanismo:
Espafia, Francia, Eslovenia, Esto-
nia, Dinamarca, Suecia, Finlandia,
Luxemburgo, Rumania, Austria y
Polonia.

La coordinadora de la campafia,
Nika Kovag, reconoce que no se ha
conseguido todo lo que se busca-
ba. Pero si algo muy importante.
Esta campafia deberfa estudiarse
en las universidades por lo que
podemos aprender, tanto del pro-
ceso como del resultado, de cdmo
han generado narrativas ilusionan-
tes sobre un tema tan sensible y,
especialmente, de como han lide-
rado una transformacion social a
escala continental.

Porque en politica a veces el ma-
yor logro no es una ley inmedia-
ta. Es demostrar que millones de
personas estan dispuestas a mo-
vilizarse por un derecho. Y eso, en
democracia, siempre es el primer
paso para cambiar la Historia.

Enhorabuena.
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La sala de maquinas
de Meloni

El primer gran revés politico de Giorgia
Meloni desde que accedié al poder llegd
en forma de referéndum. Los dias 22 y
23 de marzo los italianos rechazaron en
las urnas la reforma constitucional del
sistema judicial promovida por su go-
bierno, que proponfa, entre otras cosas,
separar las carreras de jueces y fiscales
y redisefiar los érganos de gobierno de
la magistratura. Un golpe politico, si. Pe-
ro también un matiz en un mandato que,
hasta ahora, habfa discurrido con una
estabilidad poco habitual en la politica
italiana.

Porque, pese a ese tropiezo, la primera
ministra sigue siendo una de las dirigen-
tes europeas que mejor ha conseguido
consolidar su liderazgo desde el gobier-
no. Y buena parte de esa solidez no se
explica solo por su capacidad politica o
por la debilidad de la oposicién, sino por
la arquitectura estratégica que la rodea.

Un pequefio ecosistema de asesores y
operadores que habita la mayor parte
del tiempo entre bambalinas, cuidando
los engranajes de una formacion politica
joven en las lides de liderar el gobierno
de su pais.

Entre estos estrategas clave destacan
dos figuras que, con estilos muy distin-
tos, se han convertido en pilares de ese
engranaje: Giovanbattista Fazzolari vy
Arianna Meloni, la hermanisima de la li-
deresa.

Fazzolari es probablemente el estratega
politico mas influyente del entorno inme-
diato de la primera ministra, quién ade-
mas no ha escatimado en elogios hacia él
siempre que ha salido a colacién su nom-
bre. Subsecretario de la Presidencia del
Consejo y responsable de buena parte
de la coordinacion estratégica del gobier-
no, lleva afios formando parte del nucleo
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ideoldgico de Fratelli d'ltalia. Cuan-
do el partido aun orbitaba en los
margenes del sistema politico ita-
liano, él ya estaba alli, trabajando
en la construccion doctrinal y na-
rrativa del proyecto.

Ese pasado explica la confianza
absoluta que hoy deposita en él la
primera ministra. Desde el Palaz-
zo Chigi, Fazzolari actUa como una
suerte de director de orquesta si-
lencioso: supervisa la coherencia
politica del gobierno, afina el equi-
librio entre identidad ideoldgica y
pragmatismo institucional y vigila
que cada iniciativa encaje en el re-
lato general del melonianismo.

En un pals donde los gobiernos
suelen caer victimas de su propio
caos interno, su papel consiste en
lo contrario: imponer orden estra-
tégico. Cada discurso, cada gesto
hacia Bruselas, cada matiz sobre
inmigracion o politica econdmica
se inserta en una légica narrativa
que busca proyectar una imagen
de firmeza sin romper los equili-
brios que exige gobernar la tercera
economia de la eurozona.

Y si Fazzolari representa la arqui-
tectura intelectual del proyecto,
Arianna Meloni encarna su dimen-
sién organica. Hermana de la pri-
mera ministra y responsable de
organizacion de Fratelli d'ltalia, su
influencia se ejerce menos en los
despachos gubernamentales que
en la estructura del partido.

En la politica italiana, donde las
lealtades suelen ser efimeras vy
las corrientes internas proliferan
con facilidad, Arianna actla como
garante de cohesién y no ha sido
precisamente hasta el fracaso en
el referéndum, que algunas notas
discordantes en el partido y en el

gobierno han amenazado la ima-
gen de maxima autoridad que ha-
bia revestido hasta el momento a
su hermanay lider.

Arianna conoce el partido desde
su base militante y mantiene un
contacto permanente con las es-
tructuras territoriales que sostie-
nen al liderazgo de su hermana. Su
mision es delicada: asegurar que
el éxito institucional no diluya la
identidad politica que hizo crecer
al movimiento.

Esa doble palanca (estrategia des-
de el gobierno y control del parti-
do) ha permitido a Meloni sostener
una estabilidad sorprendente en
el contexto italiano. Mientras otros
ejecutivos del pasado se erosiona-
ban rapidamente en luchas inter-
nas, el suyo ha logrado proyectar
la mayor parte del tiempo una dis-
ciplina poco habitual en Roma.

En torno a ese nlcleo estratégi-
co también orbitan otras figuras
relevantes. Una de las que mas
destaca es Giovanni Donzelli, res-
ponsable de organizacion del par-
tido y enlace constante entre la

MORADORES DEL GOBIERNO INVISIBLE

direcciéon politica y la maquinaria
territorial. Su funcién consiste en
mantener alineados el mensaje
gubernamental y la energfa mili-
tante de Fratelli d'ltalia, una tarea
clave cuando un partido nacido en

la oposicion aprende a gobernar.

Todos ellos comparten una misma
obsesion estratégica: el control del
relato. La Meloni que hoy domina
el escenario politico italiano no
es exactamente la dirigente que
emergid hace una década desde
los margenes de la derecha. Su
equipo ha trabajado para pulir esa
evolucion con precision: firmeza
ideoldgica hacia su electorado,
moderacion institucional hacia Eu-
ropa y los mercados. El resultado
ha sido un liderazgo que combi-
na identidad politica y estabilidad
gubernamental. Una mezcla poco
frecuente en ltalia.

El referéndum perdido sobre la
justicia ha introducido la prime-
ra grieta visible en ese relato de
invulnerabilidad. Pero una derro-
ta puntual no desmonta una ar-
quitectura politica que lleva afios
construyéndose.

Mientras la primera ministra ocu-
pa el foco publico, Fazzolari calibra
la estrategia, Arianna Meloni man-
tiene engrasada la estructura del
partido y el resto del equipo vigi-
la el equilibrio del conjunto. Cada
uno desde su posicién, casi siem-
pre lejos de los focos.

Porque, como ocurre tantas veces
en politica, la escena visible es so-
lo la superficie. Debajo, en silencio,
alguien mueve las piezas. Y en la
Italia de Giorgia Meloni, en un en-
torno tan dado a la gesticulacion,
ese tablero tiene mas de un juga-
dor invisible.

#LaRevistaDeACOP
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Un casco

demasiado grande

Hay una clase de fotos que no se olvi-
dan aungue uno quiera. No porque sean
buenas, ni siquiera porque sean espe-
cialmente relevantes, sino porque fun-
cionan como un atajo. Un fotograma que
le ahorra trabajo al votante: en vez de
pensar un candidato, lo “entiende” en un
segundo. Y en campafia, cuando todo va
rapido y todo compite por atencion, ese
segundo puede ser el principio del fin.

En 1988, Michael Dukakis se subid a un
tanque para demostrar que no era “blan-
do” en defensa. Queria una imagen de
autoridad. Lo que consiguio fue otra co-
sa: una escena que se leyd como disfraz,
una sonrisa fuera de sitio, un casco de-
masiado grande y un simbolo —el tan-
que— que termind pesando mas que el

propio candidato. A partir de ahli, la foto-
graffa dejo de pertenecerle.

Esta historia importa porque no es nos-
talgia electoral. Es oficio. Es una leccion
que sigue viva hoy, cuando una imagen
no necesita pasar por un informativo pa-
ra volverse sentencia: le basta con circu-
lar. Y cuando circula, ya no discute conti-
go. Te define.

La escena del tanque no nace del ca-
pricho. Nace de una necesidad. Dukakis
arrastraba una etiqueta complicada en
Estados Unidos: la sospecha de que no
era creible como comandante en jefe.
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Su campafia intentd corregir esa
percepcion con una respuesta ca-
si literal. Si te acusan de débil en
seguridad nacional, te subes a un
tanque. Si te falta “presencia”, te
rodeas de acero, de ruido, de ico-
nografia militar.

El problema es que la politica, en
imagen, rara vez perdona lo literal.
Y menos aun cuando el simbolo es
demasiado grande para el perso-
naje que lo lleva encima. Un tan-
que no es un objeto neutro. Es un
personaje. Es un significado com-
pleto en si mismo. Entras en el en-
cuadre y, si no tienes la autoridad
visual para dominarlo, te domina
él. Eso fue lo que pasé.

En fotografia politica hay algo que
se nota aunque nadie lo diga en
voz alta: la coherencia visual. No
hablo de estética; hablo de credibi-
lidad. Un candidato puede poner-
Se un casco, por supuesto. Pero
si ese lenguaje no forma parte de
su relacion previa con el mundo, el
espectador no lee “solvencia”. Lee
“escena”. Y cuando el publico per-
cibe la escena como correccion,
aparece el primer veneno: la sos-
pecha de pose.

Es una sensacion, y por eso es tan
peligrosa. Porque una sensacion
no se discute con un argumen-
tario. Se combate con repeticion,
con naturalidad, con consistencia.
Y una foto aislada, por muy espec
tacular que sea el objeto que uses,
no construye consistencia. Como
mucho, la simula.

Agqui esta la trampa mas comun
de una campafia cuando se pone

el equipo y el politico se ponen
Nerviosos: creer gue una imagen
funciona como un argumento. “Me
dicen que no soy firme, hago una
foto firme.” “Me dicen que no ten-
go calle, hago una foto en la calle”
“Me dicen que no tengo empatia,
hago una foto de abrazo.” La légica
es tentadora porque es rapida. Pe-
ro la fotograffa no se lee como un
texto. Se lee como un gesto.

Y el gesto, cuando no es organico,
huele a correccion.

Con Dukakis hubo, ademas, un
ingrediente que en campafia es
mortal: el humor involuntario. No
hace falta que el candidato haga
nada ‘ridiculo” de forma objetiva.
Basta con que la escena produz-
ca una lectura facil, automatica.
El casco grande, la sonrisa, el con-
traste entre un cuerpo civil y un
artefacto militar. El espectador no
necesita contexto. El chiste se ar-
ma solo. Y una vez que el chiste
existe, el rival solo tiene que reco-
gerlo.

Este punto es clave: la memoria
publica no conserva la explica-
cion; conserva la imagen. La ex-
plicacion envejece. La imagen se
queda. La explicacién necesita
contexto. La imagen se basta so-
la. En 1988, el pais no guardo el
motivo estratégico del acto; guar-
do el fotograma.

Lo que convierte esto en una lec
cion completa no es solo la mala
lectura de una foto. Es lo que vino
después: la apropiacion. La cam-
pafia de Bush tomd ese material

FOTOPOLITICA

y lo convirtié en arma. En cuanto
un rival entiende que una imagen
puede resumir el marco que él
quiere imponer, la explota. Y el
mecanismo es simple: no necesita
inventar una escenga; solo necesita
decirte como debes interpretarla.
Como la escena existe, la interpre-
tacion parece evidente.

Ahi la imagen cambia de duefio.
Ya no es un documento del dfg;
es material del relato contrario. En
términos de comunicacion politi-
ca, es una derrota doble: no solo
no corriges tu debilidad, sino que
produces la “prueba” emocional
de esa debilidad.

Aqui conviene ser honestos. No se
pierde una eleccién por una sola
foto. Las campafias son sistemas:
economia, contexto, estrategia,
debates, ataques, respuestas,
errores acumulados. Reducirlo
todo a un fotograma seria injusto.
Pero seria igual de ingenuo negar
que una imagen puede fijar un
marco.

Y un marco, en campafia, decide
el tipo de conversacién que vas a
tener.

Mientras una critica es solo una
frase, puedes discutirla. Puedes
matizar. Puedes contrarrestarla
con datos. Pero cuando aparece
una imagen que para mucha gen-
te “demuestra” una sensacion, el
debate se desplaza. Ya no estas
discutiendo tu propuesta. Es-
tas discutiendo tu credibilidad. Y
esa es una discusién mucho mas
cruel, porque se juega en la intui-
cién, no en el programa.

#LaRevistaDeACOP
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El caso Dukakis deja una adverten-
Cia que se repite en campafias de
todo el mundo: el peligro de lo li-
teraly el riesgo del “disfraz”. El sim-
bolo es tentador porque es rapido:
un casco, un chaleco, una fabrica,
un mercado, una bandera, un uni-
forme, un tanque. Pero el simbolo,
cuando no esta integrado en el
relato visual del candidato, actua
como disfraz. Y el disfraz abre una
grieta de autenticidad.

En fotograffa politica la autenti-
cidad no es una verdad moral; es
una sensacion visual. Se construye
con repeticion. Con coherencia.
Con presencia constante en esce-
narios que el personaje habita de
forma creible. No se improvisa con
un objeto grande una mafiana.

Antes de cualquier acto disefiado
para “dar imagen”, hay una pre-
gunta que deberia hacerse siem-
pre, sin romanticismo: si le quito el
titular, si le quito el texto, si le quito
el discurso, ;qué queda? Si lo que
gueda es pose, cuidado. Si lo que
queda es disfraz, cuidado. Si lo
que gueda es una incongruencia
facil de convertir en meme, peor
todavia.

La foto que dafia una campafia ca-

si nunca es la mas fea. Suele ser la
mas incongruente.

#LaRevistaDeACOP

Y aquf entra lo que ha cambiado
hoy respecto a 1988. Entonces la
imagen se movia por prensa y te-
levision, y el ritmo era mas lento.
Hoy la imagen nace con vocacion
de circular. Una fotografia ya no
es solo un documento: es mate-
ria prima para recortes, parodias,
capturas y relatos cruzados. Pue-
de perder el contexto en minutos
y sobrevivir como simbolo sema-
nas. A veces afos.

Eso vuelve todavia mas duro el
efecto Dukakis. Porque hoy el ri-
val no necesita comprar tiempo
de television para machacar una
imagen. Le basta con el recorte
adecuado y el texto adecuado. Y el
publico hace el resto.

Esto también nos obliga a mirar-
nos a nosotros, los fotdgrafos. A
mf este caso me interesa por una
razén concreta: recuerda que una
imagen no la controla nadie del
todo. Puedes planificar un acto
milimétrico, pero el mundo siem-
pre se cuela por alguna rendija. Un
gesto dura medio segundo v, sin
embargo, puede durar meses en
la memoria publica.

Y aqui esta la incomodidad: la ca-
mara puede ser honesta, pero la
lectura publica no siempre lo es.
La fotografia no decide sola, pero
empuja. Y empuja especialmen-
te cuando ofrece al adversario un
simbolo perfecto para fijar un mar-
co. Por eso el trabajo en campa-
flas no es solo producir imagenes

“buenas”, sino evitar imagenes
que contradigan el personaje. A
veces el mayor éxito visual es no
regalarle al rival un fotograma re-
dondo.

Hay dias en los que una campafia
parece una fabrica de imagenes.
Todo el mundo cree saber cual
es “la foto que toca”: el casco, el
chaleco, el mercado, la fabrica, el
abrazo, la bandera, la masa de-
tras. Y ahi es donde a mi me entra
siempre la misma alerta de foto-
grafo: si la escena estd pidiendo
demasiado, quiza no es una es-
cena, es una correccion. Y las co-
rrecciones, cuando se hacen con
simbolos grandes, suelen acabar
hablando mas del problema que
de Ia solucion.

El caso de Dukakis no nos dice
“cuidado con los tanques”. Nos di-
ce “cuidado con el disfraz”. Cuida-
do con ponerle a un candidato un
objeto que pesa mas que su histo-
ria. Porque, en campafia, lo justo
importa menos que lo recordable.
A veces, el trabajo mas fino no es
conseguir la foto brillante, sino
evitar la foto que te condena. Evi-
tar ese fotograma que el rival solo
tiene que sefialar para que el pais
diga: “ya estd, ya lo he entendido”.
En la politica actual —rapida, re-
cortada, memetizada— esa con-
dena llega antes de que el equipo
haya terminado de redactar el ar-
gumentario.

Dukakis se subié a un tanque para
parecer fuerte. Lo que quedo fue
una imagen gue no necesitaba ex-
plicaciéon. Y cuando una imagen no
necesita explicacion, ya no es tuya:
es del pals.
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Imagen, identidad y
poder: los primeros
100 dias de Zohran

Mamdani

Este mes, en linea con la editorial de la
revista, que pone el foco en los primeros
100 dias de gobierno, me sumo a esa re-
flexion desde un lugar concreto: la ima-
gen como herramienta de construccion
de liderazgo.

Para quienes hemos estado en politi-
ca —y también para quienes la obser-
van— este periodo ha funcionado his-
téricamente como un termoémetro de
gestion, una primera medicién de ritmo,
decisiones y capacidad de ejecucion. Sin
embargo, en un contexto de hiperexpo-
sicién mediatica y liderazgo cada vez mas
performativo, estos primeros compases
adquieren una dimensién adicional espe-
cialmente relevante: la construccién de
una identidad publica.

La imagen, entendida no como una cues-
tion estética superficial, sino como un
sistema de signos que ordena la percep-
cion, se convierte en un vector clave pa-
ra interpretar el tipo de liderazgo que se
estd configurando. Es, en definitiva, una
herramienta de lectura politica.

En este marco, el caso de Zohran Mam-
dani resulta especialmente significativo,
no tanto por su alineacién con los codi-
gos clasicos del poder, sino por su capa-
cidad para tensionarlos y reformularlos.

La indumentaria politica ha funcionado
histéricamente como un mecanismo de
legitimacion. El traje, en su version mas
ortodoxa, no solo organiza la apariencia,
sino que construye jerarquia, establece
distancia y proyecta autoridad. Durante

#LaRevistaDeACOP



POWER DRESSING
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décadas —especialmente desde
los afios 80— el power dressing
se consoliddé como un lenguaje
visual del poder claramente co-
dificado, visible en figuras como
Margaret Thatcher o Nancy Rea-
gan, donde la estructura, el color
y la repeticién configuraban una
imagen de autoridad estable y re-
conocible.

Era un sistema cerrado, casi uni-
forme, que funcionaba precisa-
mente porque eliminaba la ambi-
gledad.

Con el paso del tiempo, ese mo-
delo comienza a flexibilizarse. La
sastrerfa se vuelve menos rigida,
mas fluida, manteniendo la auto-
ridad pero reduciendo la agresivi-
dad visual. El poder ya no nece-
sita imponerse con la misma du-
reza, pero sigue apoyandose en
codigos reconocibles.

#LaRevistaDeACOP

Sin embargo, el verdadero cambio
se produce en la contemporanei-
dad.

El power dressing ya no puede sos-
tenerse Unicamente en la estruc
tura ni en la repeticion de cédigos
heredados. El contexto social vy
politico exige coherencia, auten-
ticidad y capacidad de conexion.
El poder deja de residir exclusiva-
mente en la prenda y pasa a cons-
truirse en la relacion entre identi-
dad, mensaje y presencia.

En este escenario se sitUa la pro-
puesta de Mamdani.

Su estética se aleja deliberada-
mente de la formalidad institucio-
nal: ausencia de corbata, prendas
mas relajadas, menor estructura-
cion del conjunto. No se trata de
una falta de cédigo, sino de la acti-
vacion de un codigo distinto.

Al desactivar el uniforme clésico
del poder, desplaza la autoridad
desde la forma hacia el fondo.

Este planteamiento se hace espe-
cialmente visible en gestos con-
cretos, como la utilizacion de una
chaqueta de trabajo customizada
—analizada en El Pais— que trans-
forma una prenda asociada histé-
ricamente al ambito obrero en una
pieza de representacion institucio-
nal. No sustituye al traje, pero si
redefine lo que puede ser un traje
de poder.

No estamos ante una ruptura es-
tética, sino ante una reconfigura-
cion simbdlica.

A esta resignificacion se suma otro
elemento clave: la accesibilidad. La
eleccion de prendas de retail, acce-
sorios sencillos o referencias aleja-
das del Iujo tradicional introduce



un cambio relevante en la cons-
truccién del estatus. Durante dé-
cadas, el poder también se comu-
nicaba a través del acceso a de-
terminados cédigos de consumo;
hoy, esa logica se desplaza hacia la
identificacion.

La autoridad ya no necesita pare-
cer inaccesible para ser legitima,
pero si necesita ser coherente.

Este cambio no responde Unica-
mente a una decision individual, si-
no a una transformacién mas am-
plia en la relacion entre imagen vy
sociedad. El traje deja de ser exclu-
sivamente un simbolo de aspira-
cién para convertirse, en determi-
nados contextos, en un elemento
que puede generar distancia.

Y ahi es donde se produce el des-
plazamiento.

El power dressing tradicional garan-
tizaba autoridad por sistema; el
contemporaneo la exige por cohe-
rencia.

En este contexto, la imagen de
Mamdani se alinea con su po-
sicionamiento  politico. Como
miembro de los Socialistas De-
mocraticos de América, proyecta
una estética que evita cualquier
signo de elitismo y busca reducir
la distancia simbdlica con el ciu-
dadano.

Sin embargo, esta eleccion impli-
Ca una exigencia mayor.

Cuando desaparecen los codigos
clasicos de autoridad, la credi-
bilidad debe sostenerse desde
otros registros, y ahi es donde el
lenguaje no verbal adquiere un
papel central. Su comunicacién
corporal —energia, seguridad,

claridad— compensa la ausencia
de estructura visual tradicional y
desplaza la credibilidad del “cémo
viste” al “cémo se comporta”.

Otro de los elementos mas rele-
vantes en su construccion de ima-
gen es la integracion de su identi-
dad cultural. De origen ugandés-
indio y musulman, Mamdani incor-
pora estos elementos sin generar
disociacién entre lo personal y lo
politico, reforzando su autentici-
dad y ampliando el marco de re-
presentacion simbdlica.

A pesar de la aparente informa-
lidad de su estética, existe cohe-
rencia. No hay cambios bruscos
ni intentos de adaptaciéon cons-
tante, lo que permite consolidar
una identidad reconocible y ge-
nerar confianza.

Y esa coherencia no solo se cons-
truye, también se valida.

POWER DRESSING

Cuando una imagen politica es
comprendida sin necesidad de ser
explicada, tanto en espacios espe-
cializados como en la conversacion
publica, lo que esta ocurriendo es
que el cddigo funciona.

Los primeros 100 dias de Mamda-
ni evidencian, por tanto, algo mas
que una estrategia individual.

Evidencian un cambio de paradig-
ma.

Si durante décadas el poder se
construyd desde la imposicion vi-
sual, hoy se construye desde la
coherencia. El power dressing ya no
consiste en parecer poderoso, si-
no en proyectar un liderazgo que
resulte crefble en su contexto.

Y es precisamente en ese despla-
zamiento donde se esta redefi-
niendo, en tiempo real, la imagen
del poder.

#LaRevistaDeACOP
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La musica como
narradora social:

un recorrido por

las reivindicaciones
musicales en Espana

Cada generacion es hija de su tiempo y
los intereses y preocupaciones de la ciu-
dadania quedan reflejados en la produc
cion intelectual de la sociedad, pero tam-
bién en la artistica a través de peliculas o
sus canciones como lenguaje cultural en
el que expresar sus vivencias, inquietu-
desy anhelos.

La Espafia de los afios 70 y primeros 80
es inseparable del contexto histérico en
el que surge: el final de la dictadura y el
proceso de transiciéon a la democracia.
Como toda expresion cultural responde
a su tiempo, en esos afios lo hace desde
una funcién claramente politica y colecti-
va. En una sociedad marcada por la cen-
suray la represion, la musica se convier-
te en un canal alternativo de comunica-
Cion (de hecho es en esta época cuando
se acufia el concepto ‘cancidn protesta’)
( ), capaz de ar-
ticular discursos criticos que no tenian
cabida en los medios oficiales.

Asi, las tematicas de las canciones con
conciencia social giran fundamentalmen-
te en torno al antifranquismo, la denun-
cia de la falta de libertades, la represion
policial y la situacién de los presos poli-
ticos. A ello se suman la recuperacion de
la memoria de la Guerra Civil, el exilio y

las identidades culturales reprimidas, es-
pecialmente en territorios como Catalu-
fia o el Pais Vasco. También aparece una
fuerte conciencia de clase, vinculada a
las luchas obreras y sindicales. Con la lle-
gada de la democracia tras la muerte del
dictador Franco, el tono evoluciona hacia
la esperanza, la construccién del nuevo
orden democratico y la reivindicacion de
derechos.

Durante los afies 90, la musica reivindi-
cativa refleja con claridad el cambio de
ciclo politico y social tras la consolidacién
de la democracia. En esta década emer-
ge un tono de desencanto que conecta
directamente con el malestar por la co-
rrupcion politica, la crisis de confianza en
las instituciones y persistencia de des-
igualdades sociales. Los musicos compo-
nen describiendo una realidad marcada
por la frustracion, siendo mas escépti-
Cos, y una mirada menos utdépica en la
que las tematicas principales giran en
torno a la critica al sistema politico, la de-
nuncia de la marginacién social, el paro
juvenil, la vida en los barrios periféricos
y el antimilitarismo, en pleno auge del
movimiento insumiso. El rock urbano y
el punk canalizan una protesta mas cru-
da vy directa, centrada en la experiencia
cotidiana de exclusion, mientras que los
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cantautores adoptan un tono mas
irénico e introspectivo.

La musica reivindicativa en Espafia
del inicio del nuevo milenio re-
fleja una etapa de transicion mar-
cada por la globalizacién, las crisis
econdmicas y la reconfiguracion
de las formas de protesta. El inicio
del siglo viene acompafiado por el
auge del movimiento antiglobaliza-
cion, la oposicion a conflictos inter-
nacionales como la Guerra de Irak
y, posteriormente, por el impacto
profundo de la crisis financiera de
2008, que condicionan tanto las
tematicas como los lenguajes de la
musica.

En los primeros afios, predominan
las criticas al neoliberalismo, a las
desigualdades globales y a las ins-
tituciones internacionales, junto
con un fuerte discurso pacifista.
A medida que avanza la década, la
atencion se desplaza hacia proble-
mas internos como la precariedad
laboral, el desempleo juvenil o los
desahucios, especialmente tras la
crisis de 2008. Paralelamente, se
intensifica la recuperacion de la
memoria historica y emergen con
mas fuerza temas como la migra-
ciony la diversidad cultural.

Y asi llegamos a la década de los
afios 20 de nuestro siglo ;Qué tipo
de musica zarandea las concien-
cias de la poblaciéon? ;Coémo des-
entrafian las letras de las cancio-
nes los marcos de interpretacion
de la realidad?

A diferencia de etapas anteriores,
donde la protesta se articulaba

en torno a grandes relatos ideo-
l6gicos o conflictos colectivos cla-
ramente definidos, en la musica
contemporanea espafiola obser-
vamos una fragmentacion temati-
ca que responde a una sociedad
mas diversa, mas individualizada
y profundamente mediada por lo
digital, que condicionan tanto la
produccién, como el consumo mu-
sical. Las canciones son mas bre-
ves, mas directas y mas orientadas
a la viralidad (

). Las reivindicaciones no des-
aparecen, pero se transforman. La
musica no solo actda como espejo
de los conflictos sociales, sino que
también los amplifica, los resigni-
fica y, en muchos casos, los con-
vierte en elementos centrales de
identidad.

La precariedad material sigue pre-
sente, pero ha cambiado su narra-
tiva. Ya no se expresa tanto en cla-
ve de lucha de clases tradicional,
sino como bloqueo vital: dificultad
para acceder a la vivienda, imposi-
bilidad de emanciparse o encade-
namiento de trabajos inestables.
La protesta se vuelve mas descrip-
tiva que movilizadora, mas crénica
que consigna.

Otro de los ejes mas visibles es el
feminismo, que ha pasado de ser
una tematica emergente a conver-
tirse en un marco central de pro-
duccién cultural. Las canciones ya
no solo denuncian la violencia de
género o las desigualdades estruc
turales, sino que también celebran
el cuerpo, la autonomia y la diver-
sidad de experiencias femeninas.

Junto a ello, emerge con fuerza la
cuestion de la salud mental, prac
ticamente ausente en décadas
anteriores. Ansiedad, depresion,
incertidumbre vital 0 sensacion de
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vacio aparecen de manera recu-
rrente en las letras. Este giro no es
casual: responde a una generacion
marcada por la precariedad eco-
némica, la inestabilidad laboral y la
sobreexposicion digital. Lo politico,
en este caso, se filtra a través de lo
fntimo (lo personal es politico) con-
virtiéndose el malestar individual
en sintoma de un contexto mas
amplio.

Otro elemento clave es la cuestion
identitaria. La musica actual da voz
a experiencias vinculadas a la mi-
gracion, la diversidad cultural y las
periferias urbanas: no solo visibi-
liza realidades antes marginales,
sino que contribuye a legitimarlas
simbdlicamente. La identidad deja
de ser un telén de fondo para con-
vertirse en el nucleo del discurso.

Para poner banda sonora a este
articulo hemos creado una

con algunos ejem-
plos que le ponen musica y letra
(algunos incluidos en el texto pero
no todos para no extenderlo mas).
Seguramente echaras en falta mas
de una cancion por lo que te invito
a que la afiadas en dicha

Parquesvr es una banda madri-
lefia de rock caracterizada por un
estilo corrosivo que combina tea-
tro del absurdo, humor, cinismo

#LaRevistaDeACOP
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nihilista y una profunda reflexién
generacional y social. Sus letras
abordan temas de actualidad des-
de un tono irénico y afilado como
en "Pero" donde denuncian la hi-
pocresfa social, "Tonto" en la que
hacen una radiografia sociopoliti-
ca como critica a la polarizacion y
la superficialidad o "Juancarlista"
donde cuestionan la monarquia
espafiola.

El ddo de rock stoner gallego Bala
reivindica la fuerza femenina y el
autocuidado con composiciones
que cargan contra la precariedad,
la incapacidad para conciliar y los
privilegios de unos pocos frente a
la desigualdad de muchos, como
“Prisas”, o reflexionan sobre la cri-
sis climatica, como “Verde".

Desde 2017, los barceloneses Me-
dalla han construido un proyecto
de rock marcado por una fuerte
conciencia critica, social y politica.
Su quinto album Mudsica Maquina
(2025) combina energia con tintes
anticapitalistas y antifascistas, car-
gando contra el sistema como eje
narrativo. En él podemos encon-
trar temas como “Amigo Mercado"
-donde también colabora Bala- en
el que se reapropian de la frase de
Rodrigo Rato como venganza ironi-
ca que se sirve fria y para “no tole-
rar que nos pisoteen”; “Sacrilegio”
donde la denuncia y el humor con-
jugan estupendamente con el es-
logan Contra el fascismo, satanismo;
o “El trabajo no dignifica”, en el que
usan un llamativo juego de pala-
bras referenciado de Camilo Sesto
(¢Vivir asi es morir de amor, vivir asi es
agotador?) para decir que ahora es-
tamos en una situacion totalmente
contraria.

Como han manifestado en alguna
entrevista “este disco es un acto de
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activismo, de poner una barrera y
decir 'hasta aqui, esto no lo vamos
a consentir'. No me puedo poner
a hablar de flores y felicidad cuan-
do veo que se esta cometiendo un
genocidio, cuando veo que no lle-
gamos a fin de mes, que no tienes
opciones de comprarte una vivien-
da digna, que la norma general es
que te exploten en tu trabajo”.

Otra de las bandas con letras so-
cialmente criticas es Biznaga. El
combo de punk-rock formado en
2012 es reconocido por su mezcla
de melodias pegadizas que abor-
dan temas como la precariedad
laboral, la vivienda, la tecnologia,
la alienaciéon urbanay la identidad.
“Si quieres hablar de la sociedad
actual, tienes que hablar de vivien-
da, trabajo, ansiedad, calle y ba-
rrio”, han declarado en alguna en-
trevista. Todos sus discos son de-
nuncias monograficas y el ultimo
Ahora (2024) estd enfocado en la
accion directa y la critica social sin
metaforas: “Si el ayer es una deu-
day el mafiana un tipo de interés,
ocupemos el ahora, el tiempo que
nos queda por vivir", claman en el
Ultima tema del disco.

Como bandas sonoras de los
cambios y malestares contempo-
raneos, sus canciones son un ca-
télogo de los problemas politicos
y sociales: “El futuro sobre plano”
(problema de acceso a la vivienda
y la gentrificacion), “Imaginacion
politica” (radiograffa de la sociedad
actual y los problemas de salud
mental y la imposibilidad econémi-
ca que conlleva tratarla), “La gran
renuncia” (la precariedad laboral
gue impide poder vivir dignamen-
te en la que gritan La gran renuncia
es en realidad, no querer aceptar la
posibilidad, de renunciar al estado de
malestar, vivir para vivir, no para tra-
bajar), etcétera.

Otro disco monografico es el del
cantante madrilefio, criado en Se-
govia, Antonio Hens. En una época
en la que los traslados son cada
vez mas frecuentes por las dificul-
tades para asentarse en una casa
propia, Hens ha basado su tercer
album en lo que supone pasar
por uno de ellos. Una mudanza
(2026), refleja el sentir de muchos
jévenes de su generacién que han
vivido en tantos sitios diferentes
gue no sienten cudl es su hogar.



Una reflexion que va unidad tanto
a la idea de abrazar el destino y
alejar las inseguridades como la de
cuestionar las expectativas vitales
tras el paso del tiempo y compro-
bar si se ha logrado lo propuesto.

Con un solo disco en el mercado,
la banda madrilefia de post-punk
Alcala Norte ha llamado la aten-
cion de publico y critica con letras
que, con un tono irénico y crudo,
retratan la realidad social. Su him-
no "La Vida Cafion" refleja la vida
de barrio y el orgullo de clase, a
menudo descrita como una "rei-
vindicacion de los toldos verdes" y
en “La Sangre del Pobre" abordan
la desigualdad y la denuncia social,
reflejando la realidad de la clase
trabajadora.

"Bravo" de Sexy Zebras es un
himno de rock homdnimo de su
ultimo album (2025) que desde la
satira critica el caos politico y las
etiquetas ideoldgicas, llamando a
la conexidon humana por encima
de las diferencias: Voy a formar un
partido comunista fascista / Nacio-
nalista, independentista / Y sé que
tu vas a estar en mi lista / Porque
somos progres tradicionalistas /
(...) Voy a formar un partido popu-
lar socialista / Un poco obrero, un
poco clasista / (...) Parias de la tie-
rra / Con la camisa nueva.

Hermana Furia es una de las
bandas mas contundentes de la
escena nacional y lo demuestran
no solo con su musica combativa
("Grita con furia”) sino con la car-
ga social de sus letras, en las que
trasladan los problemas sociales
que les tocan de cerca, hablando
de salud mental, de injusticia so-
cial, de feminismo o denunciando
la agresion a Palestina (“Desde el
rfo hasta el mar”).

La memoria histérica también esta
presente en el cancionero actual
buscando visibilizar injusticias to-
davia pendientes y conectar el pa-
sado con el presente. Maria Arnal
y Marcel Bagés publicaron el dis-
€0 "45 cerebrosy 1 corazén" (2017)
inspirado en una noticia sobre una
fosa comun de la Guerra Civil es-
pafiola encontrada en Burgos don-
de se hallaron 45 craneos sin sus
respectivos cuerpos y un corazon.
Y mas recientemente Pedro Pas-
tor y Rozalén en “Los olvidados”.

Las dudas de la generaciéon Z son
relatadas desde todos los estilos
musicales. Sara Socas, rapera y
freestyler canaria, destacada por
utilizar su mdsica para transmi-
tir mensajes de conciencia social,
con un enfoque particular en el
feminismo, el empoderamiento vy
la lucha contra las desigualdades.
El duo Pipiolas ha manifestado
en sus entrevistas que el simple
hecho de ser mujer y hacer musi-
ca es una forma de rebelion y de
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apropiarse de su propio espacio,
reflejando una postura de con-
ciencia social. Con un estilo de pop
fresco y ecléctico, sus canciones
reflejan una vision joven sobre te-
mas sociales, feminismo y desa-
mor. Y Shego, con su estilo punk'y
letras provocativas que combinan
crudeza, ironia y humor, se sirven
de la musica para realizar una cri-
tica social afilada, centrada en te-
mas como el feminismo, las dudas
y precariedad de su generacion,
asf como la ruptura de normas es-
tablecidas.

Y finalizamos con Nacho Vegas
que acaba de publicar su ultimo
disco Vidas semipreciosas (2026)
en el que destacan canciones co-
mo “Tiempo de lobos”, donde aler-
ta sobre la llegada del fascismo y
la extrema derecha a las institu-
ciones a “la que hay que combatir
de todas las maneras posibles”,
ha manifestado el asturiano que
siempre ha destacado por su com-
promiso politico.

#LaRevistaDeACOP



Abril - Mayo 2026

El mes de abril llega con una serie de elecciones de
maximo interés por su competitividad, como pueden
ser las elecciones en Hungria, Bulgaria o Perd. Pero
antes, a inicios de mes, Maldivas vota unas elecciones
locales y un referéndum impulsado por su presidente
para reformar la Constitucién para que las fechas de
presidenciales y legislativas coincidan. Por su parte,
en Benin, el oficialista Romuald Wadagni parte como
claro favorito para suceder a Patrice Talon como pre-
sidente, después de la amplia victoria oficialista en las
legislativas.

A mediados de mes, Hungria vota en una de las elec
ciones mas cruciales de su historia. Tras 16 afios de
gobierno del ultraconservador Fidesz de Viktor Orban,
el primer ministro se enfrenta al mayor desafio hasta
la fecha a su poder, ante la popularidad de su antiguo
aliado Peter Magyar, que ha logrado concentrar el apo-
yo del electorado opositor.

Perd vota también en unas elecciones presidenciales y
legislativas en las que nuevamente nos enfrentamos a
una muy elevada fragmentacion partidista. Si bien los
derechistas radicales Keiko Fujimoriy Rafael Lopez Alia-
ga lideran las encuestas, el hastio con la politica tras un
mandato convulso con cuatro presidentes diferentes y
el alto nivel de indecisos abren la puerta a otras candi-
daturas.

También en un contexto de inestabilidad politica vuelve
a votar Bulgaria, en las que son sus octavas elecciones
en cinco afios. Rumen Radey, presidente del pais de
2017 al pasado enero, cuando dimitié para presentarse
a las elecciones, ha situado a su nuevo partido Bulgaria
Progresista como favorito en las encuestas y aspira a
liderar el préximo gobierno.

En Bolivia tiene lugar una segunda vuelta de las eleccio-
nes departamentales, tras una primera ronda marcada
por la fragmentacion y el nuevo panorama politico tras
la salida del izquierdista MAS del gobierno nacional, en
la que el oficialismo busca ampliar su poder politico a
nivel territorial.

Por otro lado, en Estados Unidos, el estado de Virginia
vota un referéndum que permitiria al parlamento esta-
tal, de mayoria demdcrata, cambiar los distritos para
las elecciones de mitad de mandato. Ademas, a lo lar-
go del mes, se celebran elecciones en cinco estados de
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India, tres en manos de la alianza gobernante de Modiy
dos de la oposicién nacional.

Ya en mayo, el mes comenzara con unas elecciones loca-
les en parte de Reino Unido y elecciones legislativas en
las regiones de Escocia y Gales que suponen un impor-
tante test para el gobierno laborista y, especialmente,
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para el liderazgo de Keir Starmer, puesto en duda por
muchos dentro de su propio partido. Ademas, medira
el apoyo de partidos en crecimiento como el derechista
radical Reform UK o Los Verdes.

En Chipre, las elecciones legislativas daran entrada
a nuevos partidos y podrian debilitar la ya reducida
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posicion de los partidos del actual gobierno centrista.
El mes se cerrarad con otra de las grandes elecciones
de este ano, las elecciones presidenciales de Colombia,
en las que el progresista lvan Cepeda podria pasar a
una segunda vuelta frente a alguno de los principales
candidatos de la derecha, Abelardo de la Espriella o Pa-

loma Valencia.”
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