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Entrevista a Lucia Santiago - jefa de
prensa del Consejo Superior de Deportes

El deporte se ha convertido en una
forma de escribir la imagen de un pais
en el exterior. En el caso de Espafia, un
estudio del Ministerio de Exteriores
sefala que el 40% de noticias sobre
nuestro pais en el extranjero guar-
dan relacién con el deporte. En 2024,
coincidiendo con los JJ.00. de Paris,
Francia fue el pais europeo con mas
atencion en la prensa internacional.
En 2030, el mundo mirara a Espaia.
¢Cémo se prepara un Mundial sabien-
do que la imagen del pais dependera
en gran medida de este evento?

Somos plenamente conscientes de que
una Copa del Mundo de futbol trascien-
de lo estrictamente deportivo. Es un
acontecimiento con una enorme capa-
cidad de proyeccion internacional. Un
escaparate cultural, social y emocional,
desde el que los paises muestran al
mundo quiénes son.

Por eso, el enfoque hacia el Mundial de
2030 va mucho mas alla de las infraes-
tructuras o la logistica. Es también una

oportunidad para proyectar la imagen
de una Espafia moderna, abierta, diver-
sa y hospitalaria; un pafs con experien-
Cia en la organizacion de grandes even-
tos y con una soélida cultura deportiva y
social.

En todo ello, el Gobierno de Espafia ten-
dra un papel clave por la movilizacién de
recursos publicos, técnicos y humanos
necesarios para la preparacion y organi-
zacion del Mundial. Estamos ante un au-
téntico proyecto de pals, con una huella
duradera, como ocurri¢ con los Juegos
de Barcelona de 1992 o el Mundial de
futbol de 1982.

A\
“Estamos ante un
auténtico proyecto de pais

con una huella duradera,
como ocurrié con los Juegos
de Barcelona”
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En como nos ven influye mucho
cémo nos contamos... ;C6mo se
comunica un Mundial de fitbol?
¢C6mo encaja la comunicacién
en el engranaje organizativo?

La comunicacién es un elemento
estructural. No acompafia al pro-
yecto, sino que forma parte de él
desde el primer momento: genera
confianza, transmite certidumbre,
explica decisiones complejas y co-
necta a la ciudadanfa con el even-
to. También es la via para construir
ilusién colectiva y hacer que las
personas sientan que el Mundial
les pertenece.

En un acontecimiento de esta mag-
nitud, la comunicacion tiene ade-
mas una funcién estratégica, pues-
to que permite coordinar mensajes
y proyectar una narrativa cohe-
rente tanto dentro como fuera de
nuestras fronteras.

¢Cuales son los mayores retos en
materia comunicativa y de rela-
ciones institucionales en la orga-
nizacién del Mundial de 2030?

El principal reto es, sin duda, la di-
mension internacional y multicul-
tural del proyecto. El de 2030 se-
ra el primer Mundial intercultural
organizado por la FIFA. Desde el
punto de vista comunicativo, el de-
saffo es construir un relato comun,
que sea reconocible a nivel global.
Pero precisamente ahi reside tam-
bién una de las grandes fortale-
zas. La cooperacion entre los tres
palses transmite un mensaje muy
poderoso: el deporte como espa-
cio de encuentro, entendimiento
y colaboracién entre sociedades
diversas.

N
“Desde el punto de

vista comunicativo, el

desafio es construir
un relato comun”

éTranquiliza poder mirarse en el
espejo del Mundial de este aiio,
en el que estan implicados tam-
bién tres paises como Estados
Unidos, Canada y México?

Creemos que este formato com-
partido afiade valor al proyecto.
Organizar un Mundial junto a Por-
tugal y Marruecos tiene un enorme
simbolismo, puesto que permite
proyectar un mensaje muy poten-
te de cooperacion internacional y
de conexidn entre continentes a
través del deporte.

Ademés, contar con referencias
recientes como el Mundial de este
verano en Estados Unidos, Canada

ESPECIAL FUTBOL Y COMPOL

y México resultard positivo. Es la
prueba de que los grandes even-
tos compartidos son posibles.

Un Mundial exige una estrategia
de comunicacién antes, durante
y después del torneo. ;Cual es el
objetivo en cada fase?

Durante la etapa de candidatura,
el objetivo principal fue generar
confianza internacional y explicar
la solidez del proyecto. Habia que
trasladar capacidad organizati-
va, solvencia institucional y visién
compartida.

Ahora entramos en una fase dis-
tinta, centrada en construir ilusion,
implicar a la ciudadania y acompa-
fiar el proceso de preparacion. Es
el momento de consolidar una na-
rrativa participativa alrededor del
Mundial.

N
“Ahora es el momento
de consolidar una

narrativa participativa
alrededor del Mundial”

Durante la competicion, la priori-
dad sera ofrecer informacion util,
agil y fiable. Y también tendremos
la oportunidad de amplificar las
historias humanas que hacen po-
sible un evento de esta magnitud,
reforzando la conexién emocional
con millones de personas dentroy
fuera de Espafia.

Finalmente, llegard la etapa mas
importante a largo plazo: el lega-
do. El verdadero éxito de un gran
acontecimiento deportivo se mide
afios después. Barcelona92 es el

#LaRevistaDeACOP
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El presidente de la FIFA, Gianni Infantino, junto al presidente del Gobierno, Pedro Sanchez,
y a los organizadores del Mundial 2030. | Pool Moncloa/Borja Puig de la Bellacasa

mejor ejemplo de cémo un evento
puede transformar infraestructu-
ras, impulsar el desarrollo econé-
mico y fortalecer la imagen inter-
nacional de un pais de manera
duradera.

Entre las competencias guberna-
mentales en la preparacion del
Mundial se incluyen la seguridad
y el orden publico, el transporte,
la sanidad, la emision de visados,
la accesibilidad, la conectividad y
la sostenibilidad, asi como la pro-
yeccion internacional de nuestro
pals. Para coordinar todo ello, en
febrero de 2025 -es decir, cinco
afios antes del Mundial- se cre¢ la
Comision Interministerial.

#LaRevistaDeACOP

Concretamente, el grupo de tra-
bajo de comunicacién tiene como
objetivo coordinar la estrategia
de comunicaciéon entre todas las
areas implicadas en la organiza-
cion del Mundial. Hablamos de un
proyecto de enorme dimension
-hay quince Ministerios implica-
dos-, por lo que resulta impres-
cindible garantizar una narrativa
alineada con los valores que que-
remos proyectar.

El deporte tiene una capacidad
de movilizaciéon emocional difi-
cilmente comparable con cual-
quier otro ambito social. En el
caso del futbol, alcanza una di-
mension verdaderamente glo-
bal. Durante un Mundial, el pla-
neta entero comparte conver-
sacioén y emociones. Muy pocos

acontecimientos generan un nivel
de seguimiento y conexion colec
tiva semejante.

N

“Trabajar no solo
con informacion,
sino con emociones
e identidad colectiva,
convierte al

Mundial en un reto
apasionante”

Desde el punto de vista comuni-
cativo, eso implica trabajar no solo
con informacion, sino también con
emociones e identidad colectiva.
Eso es lo que convierte al Mundial
en un reto apasionante. Para Espa-
fla sera un escaparate de moder-
nidad, a nivel social y de industria
deportiva.



Espaiia ha organizado gran-
des acontecimientos deporti-
vos como los JJ. 00. de 1992y
va a ser sede de otros como la
Copa Ryder de golf de 2031 o el
Eurobasket de 2029. Pero, ¢son
comparables a un Mundial de
fatbol?

Espafia cuenta con una trayecto-
ria consolidada y reconocida inter-
nacionalmente en la organizacién
de grandes eventos deportivos.
Esa experiencia aporta credibili-
dad, conocimiento y confianza.

Los Juegos de Barcelona’92 mar-
caron un antes y un después en
la proyeccion exterior de Espafia.
Los grandes acontecimientos ce-
lebrados posteriormente han re-
forzado esa buena reputacion,
que se seguird consolidando en
los proximos afios con el Europeo
de balonmano, el Eurobasket o Ia
Ryder Cup.

Ahora bien, el Mundial de futbol
tiene una dimension singular por
su impacto social, su alcance me-
diatico y su capacidad de moviliza-
cion global. Precisamente por eso
el desafio comunicativo es mayor,
pero también lo es la oportunidad
de proyectar una imagen moder-
na, dindmica y cohesionada del
pais ante millones de personas en
todo el mundo. Igual que el Mun-
dial de futbol de 1982 ayudd a dar
a conocer una nueva Espafia, el de
2030 puede proyectar la imagen
de una Espafia contemporanea,
diversa e igualitaria.

Espafa es firme candidata a
ganar el Mundial de este aio.
¢Seria un aliciente llegar a 2030
como pais anfitrion y vigente
campeon?

Sin duda, tendria una dimension
emocional muy especial. Una se-
leccion campeona genera ilusién
colectiva, orgullo compartido vy
una conexion muy poderosa con
la ciudadania. Lo hemos com-
probado con la seleccién femeni-
na, tras conquistar el Mundial de
2023. Su éxito trascendio lo de-
portivo y tuvo un enorme impacto
social.

Pero el proyecto de 2030 no de-
pende del éxito deportivo. Espafia
cuenta con infraestructuras, ex-
periencia organizativa y capacidad
suficiente para organizar el mejor
Mundial de la historia.

Esta seleccion es muy joven y
muchas de las estrellas jugaran
el Mundial de 2030. Espaiia vol-
vera a sonar entre los favoritos.
¢Esta a la altura el nivel institu-
cional y organizativo del pais al
deportivo?

Espafia afronta el Mundial de 2030
desde una posicion muy solida.
Contamos con una cultura depor-
tiva profundamente arraigada. Pe-
ro, sobre todo, con una sociedad
abierta, acostumbrada a acoger
grandes eventos internacionales
y con una enorme capacidad de
movilizacién y participacion.

En el plano deportivo, ademas, el
momento es especialmente ilusio-
nante. Hay una generacion joven,
con talento y con una conexion
muy fuerte con la ciudadania. El
objetivo es que toda esa ener-
gia colectiva encuentre también
una respuesta organizativa e ins-
titucional a la altura. Y la tendra.
El Mundial reflejard lo mejor de
nuestro pafs, tanto dentro como
fuera del terreno de juego.
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N
“El Mundial reflejard

lo mejor de nuestro

pais, tanto dentro
como fuera del
terreno de juego”

¢Qué espacio u oportunidades
tiene un profesional de la comu-
nicacién politica o los Asuntos Pu-
blicos en un Mundial de fatbol?

Un Mundial representa una opor-
tunidad extraordinaria para los
profesionales de la comunicacion
y los AAPP. Se trata de uno de los
mayores ecosistemas del mundo,
donde convergen comunicacion
institucional, diplomacia publica,
reputacion internacional, gestion
de crisis, comunicacion digital, re-
lacién con medios y coordinacion
interinstitucional.

En el caso del Mundial de 2030
hablamos de un proyecto lidera-
do por la FIFA, de la mano de los
tres gobiernosy las tres federacio-
nes de futbol de Espafia, Portugal
y Marruecos, lo que convierte la
coordinacion, la diplomacia y la
gestion de alianzas en elementos
especialmente valiosos.

N
“Un Mundial representa
una oportunidad
extraordinaria para

los profesionales de
la comunicacion y los
AA.PP.”
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El fatbol:

“Cualquier interés creciente en el futbol
es una sefial de la decadencia moral de
la nacion”. Con estas palabras, la comen-
tarista conservadora Ann Coulter criti-
caba en 2014 la popularidad que estaba
adquiriendo el juego en Estados Unidos.
Para ella, el futbol era contrario a la iden-
tidad nacional estadounidense, ya que
limitaba los logros individuales y no fo-
mentaba ni el heroismo nila rendicion de
cuentas. En su lugar, lo identificaba como
un deporte extranjero, asociado a las co-
rrientes liberales del pafs.

Coulter no era una persona marginal. La
autora del libro In Trump We Trust contri-
buyd a moldear el discurso nativista y an-
tiinmigracion que llevd a Donald Trump
a la Casa Blanca por primera vez en las
elecciones de 2016. Por eso, su columna
iba mucho mas alld de una simple opi-
nién deportiva. Sus ataques escenifica-
ban cémo el futbol, a lo largo de su his-
toria, se ha convertido en un elemento
mas de la batalla cultural que atraviesa a
la politica en Estados Unidos.

N

El futbol se ha convertido
en un elemento mds de

la batalla cultural que
atraviesa a la politica en
Estados Unidos

Estados Unidos ha mantenido una com-
pleja relacion con el futbol. Histérica-
mente, la sociedad estadounidense ha
priorizado otros deportes como el béis-
bol, el baloncesto o el futbol americano.
Ese papel secundario también se ha re-
flejado de forma simbdlica en el plano
lingUistico. En Estados Unidos, se popu-
larizd el término soccer para referirse al
futbol. Al contrario que en Europa, la pa-
labra inglesa football quedd reservada al
futbol americano.


https://www.instagram.com/david.gmez99
https://elordenmundial.com/

La preeminencia del futbol ame-
ricano sobre el futbol en Estados
Unidos cuenta con un componen-
te politico detras. Desde sus orige-
nes, el futbol se ha vinculado a las
comunidades migrantes que llega-
ron al pais procedentes de Europa
a finales del siglo XIX. Como resul-
tado, gran parte de la sociedad lo
percibia como un juego importado
del extranjero, ajeno a su cultura.

Esta creencia conectaba con una
idea profundamente arraigada en
Estados Unidos: el excepcionalis-
mo estadounidense. Segun esta
teorfa, Estados Unidos constituye
una nacion unica en el mundo por
su historia, su sistema institucional
y sus valores politicos superiores.
Siguiendo este enfoque, el excep-
cionalismo estadounidense no
solamente justificaria el liderazgo
internacional de Washington. Tam-
bién le proporcionaria una misién
histérica: difundir sus principios
por el mundo. Desde esta pers-
pectiva, Estados Unidos es quien
debe exportar su cultura al resto
del planeta, no al revés. En este
marco, el futbol —en tanto que
deporte europeo— no podia go-
zar de un rol preponderante en
suelo estadounidense.

Gran parte de la
sociedad estadounidense
percibia el futbol como

un juego importado del
extranjero, ajeno a su
cultura

Estos planteamientos inspiraron
en Estados Unidos la construccion
de identidades politicas opuestas

en torno al futbol. Estas narrativas
comenzaron a afianzarse durante
la Guerra Fria. En un contexto de
fervor nacionalista, el futbol quedd
relegado a un segundo plano fren-
te a los principales deportes nacio-
nales. Entre ellos, destaco el futbol
americano, que encarnaba el ideal
patriético estadounidense: el ta-
lento individual, la fuerza fisica, la
virilidad y la disciplina militar.

Esa vision arraigd especialmente
en el imaginario politico conser-
vador. Uno de sus maximos expo-
nentes fue Jack Kemp, exjugador
de futbol americano, que se con-
virtié en un destacado politico del
Partido Republicano durante los
afios ochenta y noventa. Kemp se
encargd de incorporar el futbol a
la guerra cultural impulsada por
los conservadores republicanos
durante este periodo. Articuld un
discurso que presentaba al futbol
como un deporte “europeo y so-
cialista” frente al futbol americano,
al que identificaba con la democra-
ciay el capitalismo.
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The White House

El final de la Guerra Fria no redefi-
nio las identidades politicas ligadas
al futbol. De hecho, se consolidd
como el deporte predilecto de los
yuppies —jovenes profesionales
urbanos que vefan en el futbol un
deporte cosmopolita, inclusivo vy
alternativo—y de las mujeres. Pre-
cisamente, durante estos afios, se
popularizé el concepto de las soc
cer moms, madres de clase media-
alta suburbana que llevaban a sus
hijos a las actividades extraesco-
lares, sobre todo al futbol. A nivel
politico, las soccer moms se posi-
cionaron como un grupo clave de
votantes en las victorias electora-
les del demdcrata Bill Clinton en
1992 y 1996.

La conexion del futbol con los sec
tores progresistas de Estados Uni-
dos quedo reforzada por el éxito
de la seleccion femenina. Por un
lado, los triunfos deportivos del
combinado nacional contribuye-
ron a difundir el juego por todo el
pals. Por otro, las futbolistas es-
tadounidenses han aprovechado

#LaRevistaDeACOP
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sus triunfos en el campo para
abanderar diversas causas socia-
les, como la igualdad salarial entre
hombres y mujeres o los derechos
de la comunidad LGTBIQ+.

N
La conexion del
futbol con los sectores
progresistas de EE. UU.

quedo reforzada por
el éxito de la seleccion
femenina

Asimismo, otro factor que influyd
en la popularizacion del futbol en
Estados Unidos fue el aumento de
la poblacion hispana a finales del
siglo XX. La llegada de inmigrantes
desde México, unida a unas tasas
de crecimiento natural superio-
res a la media nacional, favorecid
la identificacion del futbol con los
grupos de electores mas propen-
sos al Partido Demodcrata. No en
vano, los votantes hispanos se
han inclinado histéricamente por

#LaRevistaDeACOP

The White House

los democratas. Esta propension
hacia el Partido Demdcrata es es-
pecialmente significativa entre los
votantes de origen mexicano, mas
aficionados al fatbol. Por el con-
trario, la poblacion de ascenden-
Cia cubana o venezolana, ademas
de simpatizar mas con el discurso
conservador, se decanta por el
béisbol.

El rechazo de Coulter al futbol
responde a estas tendencias. Sus
criticas ejemplificaban la reaccion
de la derecha paleoconservadora
estadounidense, que reivindica un
discurso nacionalista, proteccio-
nista y nativista, a los efectos de la
globalizacion. Para ellos, el ascen-
so del futbol en Estados Unidos
es el resultado de ese proceso.
Frente a la América tradicional del
béisbol, vinculada a la poblacién
blanca, anglosajona y protestante,
el futbol apela a las minorias.

Trump bebi¢ de esta narrativa pa-
ra cimentar su ascenso al poder.

Sin embargo, el presidente esta-
dounidense ha anticipado un cam-
bio de paradigma en la guerra po-
litica del futbol en Estados Unidos.
Prueba de ello es que, en diciem-
bre, sostuvo que el futbol en Esta-
dos Unidos debia llamarse football
en lugar de soccer.

N

Trump ha anticipado
un cambio de

paradigma en la guerra
politica del futbol en
EE. UU.

La ruptura de Trump con la tradi-
cion politica conservadora obe-
dece a diferentes razones, como
la celebracion del Mundial 2026
en Estados Unidos, su relacion
con el presidente de la FIFA o las
tensiones con la NFL por la actua-
cion de Bad Bunny en la Super
Bowl. Sin embargo, uno de los
motivos mas relevantes es el pe-
so del electorado hispano en es-
tados clave para los republicanos
como Texas, Florida o Pensilvania,
que ademas de acoger varias se-
des del torneo, representan el
nucleo de la liga de futbol profe-
sional.

Sea cual sea la principal motiva-
cion, el giro retérico de Trump
ilustra un fendmeno de fondo: el
futbol ya no es un deporte extran-
jero en Estados Unidos. Lideres
politicos como el alcalde de Nueva
York, el demdcrata Zohran Mam-
dani, se identifican como aficio-
nados al juego. La gran pregunta
ahora es si podra convertirse en el
nuevo pasatiempo nacional de los
estadounidenses.



ESPECIAL FUTBOL Y COMPOL

Alexei Nikolsky _ Sputnik _ Krem _ EFE

MARTIN SZULMAN
- @martinszulman

Socidlogo y consultor en
comunicacion politica

«Lo mas importante del Mundial es la co-
municaciony, dijo , man-
damas de la FIFA entre 1974 y 1998, en
Madrid, allda por 1981, mientras Espafia
se preparaba para organizar el Mundial
del 82. La frase, vista desde hoy, puede
resultarnos completamente evidente.
Pero, en aquel momento, tenia algo de
intuicion futurista, mucho antes de la
aparicion de las redes sociales o de la
creacién de la World Wide Web (WWW),
en 1989.

El dirigente brasilefio fue uno de los pri-
meros en comprender la dimensién glo-
bal que adquiriria el futbol. Intuyd -olié-
como pocos el impacto emocional que
puede suponer un campeonato mun-
dial; lo que moviliza y o que genera en
amplias franjas de la sociedad. Murié en
2016, a los 100 afios de edad, cuando las
redes sociales ya dominaban la conver-
sacion global y confirmaban aquella intui-
cion temprana.

Cuando un evento logra producir ese ti-
po de clima emocional colectivo, la ten-
tacion de la politica por hacer una llave
de judo -utilizar la inercia y la fuerza (en
este caso emocional) del otro a su favor-
es muy grande.

. N
En este ano mundialista,

once de los 48 paises
que competirdn tendrdn

elecciones de orden nacional
durante o después de la
competicion

En este afio mundialista, once de los 48
palses que competiran tendran eleccio-
nes de orden nacional durante o des-
pués de la competicidn, entre las que
se destacan las presidenciales de Brasil
(4 de octubre la primera vuelta y 25 del

#LaRevistaDeACOP
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mismo mes la eventual segunda) y
las midterm de la anfitriona EE.UU.
(4 de noviembre). Pero también
las presidenciales de Colombia
(31 de mayo la primera vuelta y
21 de junio la eventual segunda) y
las legislativas de Argelia (2 de ju-
lio), ambas disputadas en medio
del torneo; de hecho, la segunda
vuelta presidencial colombiana se
disputaria cuatro dias después del
debut de Los Cafeteros.

A ese listado, ademas, podriamos
sumarle el lote de elecciones pre-
sidenciales o generales que, segu-
ra 0 muy probablemente, veremos
en 2027, como Argentina, Francia o
Espanfia.

La relacion entre los mundiales
de futbol y sus consecuencias en
el campo electoral es, por lo me-
nos, difusa. Esta claro que los
mundiales modifican la conver-
sacién publica y alteran, aunque

#LaRevistaDeACOP
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sea temporalmente, los estados
de animo colectivos. Las ciencias
sociales llevan afios estudiando
esta relacion. Un de la re-
vista cientifica PNAS, publicado en
2010, midié hasta qué punto acon-
tecimientos emocionalmente in-
tensos, sin relacion con la gestion
publica, podian influir en el com-
portamiento electoral. Asi, al ana-
lizar resultados deportivos univer-
sitarios en EE.UU., detectaron que
victorias inesperadas de equipos
de futbol americano aumentaban
el apoyo a los oficialismos locales.

N

La relacion entre los
mundiales de futbol y

sus consecuencias en
el campo electoral es
difusa

El vinculo entre futbol y elecciones,
en cambio, esta lejos de ser lineal.
De hecho, en la previa del Mundial
de Francia 1998 un estudio del
Centro de América Latina y el Ca-
ribe de la Universidad Internacio-
nal de Florida (FIU), publicado en
The Miami Herald, relativizaba esta
hipdtesis tras examinar el impac
to politico del Mundial de EE.UU.
1994 en América Latina.

Los ejemplos eran elocuentes:

+ Bolivia realizé una actuacion re-
lativamente digna en aquel mun-
dial —su primera participacion
mundialista desde 1950—, pero el
oficialismo sufri¢ una dura derrota
en las elecciones municipales de
ese mismo afio, donde perdi6 casi
todas las grandes ciudades.

+ Colombia perdié contra Rumania
en el debut, aunque Ernesto Sam-
per gano las presidenciales el mis-
mo dfa. Sin embargo, pareciera di-
ficil sacar conclusiones: el partido
se disputd a las 6.30 PM, cuando la
mayoria de los colombianos ya ha-
bian votado. Asimismo, la fecha re-
presentd una ventaja para Samper,
puesto que la enorme decepcion
que generd esta seleccion dias
después, tras quedar eliminada en
primera vuelta, se contrasta con la
altisima expectativa que habia con
ellay su juego previamente.

Brasil conquisté el Mundial vy
Fernando Henrique Cardoso llegd
al poder pocos meses después
(lo mismo sucederfa con Lula en
2002), aunque el estudio atribufa
su triunfo mucho mas al impac
to del Plan Real contra la inflacion
que a la conquista deportiva.

+ México avanzd a segunda ronda y
Ernesto Zedillo gand las elecciones,


https://www.pnas.org/doi/10.1073/pnas.1502615112

aungue el PRI, su partido, llevaba
seis décadas gobernando.

Y Argentina quedd golpeada tras
el doping positivo de Diego Mara-
dona y una decepcionante actua-
cién, pero Carlos Menem logré
igualmente la reeleccioén en prime-
ra vuelta en 1995.

La conclusién, entonces, parece
mas compleja y menos determi-
nista. El humor social importa. Y
mucho. Pero no de manera meca-
nica, ni automatica. Bien vale ver el
ejemplo de los Ultimos dos cam-
peones, Francia y Argentina.

El gobierno de Emmanuel Macron
sufrié, apenas cuatro meses des-
pués de que Les Bleus levantasen
la Copa del Mundo en el estadio
Luzhniki de Moscu, veinte afios
de su primer titulo, la mayor crisis
social y politica de su presidencia
con la irrupcion del movimiento
de los gilets jaunes. Y en la Argenti-
na ocurrio algo similar. A pesar de
haberse consagrado campeona
del mundo en Qatar después de
36 afios —con Messi en cancha y
en una final electrizante—, el pero-
nismo perdio6 las elecciones al afio
siguiente frente al outsider ultrade-
rechista Javier Milei. De hecho, el
entonces presidente Alberto Fer-
nandez ni siquiera intentd compe-
tir por la reeleccion. Todo ello pese
a que, pocos dias antes del debut
argentino en Qatar, mas de nueve
de cada diez argentinos afirmaban
que el campeonato serfa decisivo
para el humor de la mayoria y mas
de dos tercios coincidian que el fut-
bol es parte de la cultura argentina,
seglin un sondeo de la Universi-
dad de San Andrés.

Los mundiales, esta claro, no defi-
nen elecciones, aunque si pueden

modificar el clima emocional des-
de el cual las sociedades interpre-
tan la politica. Funcionan, en todo
caso, como aceleradores afectivos;
amplifican orgullos, frustraciones,
esperanzas o humillaciones nacio-
nales. Pero esos estados de ani-
mo son dificiles de sostener en el
tiempo, sobre todo cuando no en-
cuentran correlato en respuestas
materiales concretas.

N

Los mundiales no
definen elecciones,
aunque si pueden

modificar el clima
emocional desde el
cual las sociedades
interpretan la politica

En otras palabras, ni a Zapatero
lo salvd el gol de Iniesta en el mi-
nuto 116, ni el 7-1 de Alemania
fue quien rompid la relacion entre
Dilma Rousseff y la mayoria de la
opinién publica brasilefia. Aunque
ambos episodios si parecen haber
operado como metaforas politicas
de sus respectivos momentos. El
agonico gol en Johannesburgo pu-
do leerse como la Ultima gran des-
carga emocional de un gobierno
casi sin respuestas frente a la crisis
econdmica y la histérica goleada
en el Mineirdo de Belo Horizonte
fue la metafora perfecta del can-
sancio, desorden y frustracién co-
lectiva que vivia el grueso de las 'y
los brasileros.

Los mundiales se convierten en
conversaciones emocionales so-
bre el estado de una nacién; «lo
mas importante», dirfa Havelange.
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El éxito o el fracaso en un Mundial
no funciona como una causa direc
ta del triunfo o la derrota electoral.
Son, en todo caso, como un debate
preelectoral: rara vez determinan
una eleccién, pero pueden influir
en el estado de animo desde el
cual una sociedad llega a ella.

N

El éxito o el fracaso
en un Mundial rara
vez determinan una

eleccion, pero pueden
influir en el estado de
dnimo desde el cual una
sociedad llega a ella

La cuestién no pasa por apropiar-
se politicamente de una victoria
deportiva ni por subestimar sus
efectos. Por debajo de las decisio-
nes electorales operan multiples
factores —econdmicos, culturales,
identitarios y emocionales— que
raramente funcionan de manera
aislada. El Mundial es uno de esos
engranajes subterraneos que mol-
dean el humor colectivo. No defi-
ne por sf solo una eleccién, pero
puede alterar el clima emocional
desde el cual una sociedad mira su
presente, evalla a quienes gobier-
nan y proyecta sus expectativas
de futuro.

Si las sociedades no votan Unica-
mente desde el bolsillo o la razén,
sino también desde emociones,
frustraciones, orgullos y estados
de animo, pocas cosas tienen la
capacidad de apilar y movilizar to-
do eso, simultdneamente y a es-
cala masiva, como un Mundial de
futbol.

#LaRevistaDeACOP
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Gianni Infantino:

The White House

ADRIAN CUERVO
@adrixndg

#LaRevistaDeACOP

En las fotografias oficiales aparece entre
presidentes, emires y primeros minis-
tros. Habla desde tarimas diplomaticas,
entrega trofeos como si fueran tratados
internacionales y negocia directamente
con la Casa Blanca o el palacio real saudi.
Gianni Infantino entendid, antes que na-
die, que la FIFA podia convertirse en una
herramienta de influencia global mas po-
derosa que muchos Estados y empezo a
actuar en consecuencia.

Hoy, a las puertas del Mundial de 2026,
el presidente de la FIFA ya no se mueve
como el dirigente de una organizacion
deportiva, sino como la cabeza visible
de una estructura transnacional con
peso propio en la geopolitica contem-
poranea. No parece casual que Infanti-
no afirmara durante un acto oficial que
"hoy Vancouver es la capital del mun-
do”. Alli donde aterriza la FIFA -y, sobre
todo, alli donde aparece su presidente-
parece desplazarse temporalmente una
especie de capital itinerante del futbol
global.

Infantino llegd a la presidencia prometien-
do limpieza, transparencia y una ruptura
con la FIFA desacreditada tras los escan-
dalos de corrupcién de 2015. Sin embar-
g0, la gran transformacion de su etapa no
ha sido Unicamente deportiva o econdmi-
ca, sino simbdlica: la imagen de la FIFA ha
terminado girando progresivamente alre-
dedor de la figura de su presidente.

Casi todo parece requerir de su presen-
cia fisica, verbal o simbdlica. Los torneos
se anuncian con él, las grandes decisio-
nes aparecen como extensiones directas
de su liderazgo y cada nuevo proyecto se
presenta bajo una légica de expansion
permanente. Todo es histdrico; cada tor-
neo es el mas grande jamas celebrado y
los éxitos son inseparables de su figura.
Esa inflacién constante de superlativos
no solo construye un relato de éxito alre-
dedor de su gestién, sino que proyecta a
Infantino como el arquitecto indispensa-
ble del futuro del futbol.


https://x.com/Adrixndgc

N

La inflacién constante
de superlativos
proyecta a Infantino

como el arquitecto
indispensable del
futuro del futbol

La FIFA, bajo su mandato, ha ido
adquiriendo progresivamente los
rasgos de su presidente: hiperper-
sonalizacion, omnipresencia media-
tica y una comunicacion basada en
el gigantismo permanente. No es
casualidad que Infantino se sienta
especialmente comodo rodeado de
lideres que entienden el poder des-
de una légica profundamente pre-
sidencialista, como Donald Trump
o Paul Kagame, figuras con las que
comparte una misma concepcion
del liderazgo como representacion
personal de la institucion.

A\

Infantino se siente
cémodo rodeado de
lideres que entienden

el poder desde una
logica profundamente
presidencialista, como
Trump o Kagame

Las alianzas tejidas por Gianni In-
fantino con figuras como Donald
Trump, la familia real saudi o Paul
Kagame dificiimente pueden enten-
derse como casuales. Mas alla de
afinidades personales o estilisticas,

todas responden a una misma
l6gica de poder. Trump es el pre-
sidente del pais que albergara el
grueso del Mundial de 2026. La
relacion resulta especialmente sig-
nificativa si se tiene en cuenta que
Estados Unidos pasoé de perseguir
judicialmente a la FIFA mediante
el procedimiento RICO, abierto
tras el escandalo de corrupcién
de 2015, a convertirse en uno de
los principales socios estratégicos
de Ia organizacién, hasta el punto
de que su departamento legal fue
trasladado de Zdrich a Miami en
2024. Arabia Saudi organizara el
de 2034y se ha convertido en uno
de los grandes socios estratégicos
de la FIFA; Kagame, por su parte,
representa uno de los apoyos mas
importantes de Infantino dentro
del continente africano.

Africa ocupa un lugar central en el
equilibrio politico de la FIFA. Sus
54 federaciones constituyen uno
de los blogues electorales mas
decisivos dentro del organismo v,
bajo el mandato de Infantino, la re-
lacion entre Zurich y la CAF se ha
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The White House

estrechado hasta extremos inédi-
tos. La combinacion de financia-
cion, tutela institucional y relacio-
nes personales con dirigentes loca-
les termin® generando acusaciones
de practicas “neocoloniales” incluso
dentro del propio ecosistema fut-
bolistico africano y en voces como
la de su predecesor, Sepp Blatter.

Por otra parte, la relacién con Ara-
bia Saudi podria repetir la situa-
cion vivida durante el Mundial de
Qatar 2022. Ante las denuncias
por las muertes de trabajadores
migrantes en las obras de los esta-
dios, el presidente de la FIFA llegd a
afirmar que “dar trabajo” otorgaba
“dignidad y orgullo” pese a la pre-
cariedad de las condiciones, ade-
mas de minimizar publicamente
las cifras de fallecidos vinculados
a las obras. Fue también el mismo
Infantino quien, en una compare-
cencia ya célebre, asegurd sentirse
“gatarf, arabe, africano, gay, disca-
pacitado y trabajador migrante”
antes de afiadir posteriormente
“como una mujer” al ser pregunta-
do por otros colectivos omitidos.

#LaRevistaDeACOP
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Creative Commons

Los grandes torneos ya no funcio-
nan Unicamente como competicio-
nes deportivas, sino también como
plataformas diplomaticas y espec
taculos de legitimacion internacio-
nal. Cada ceremonia, cada anuncio
y cada aparicién publica parecen
disefiados para proyectar una mis-
ma idea: la FIFA no actla como una
simple federacién, sino como un
actor politico capaz de reunir bajo
un mismo escenario a gobiernos
enfrentados, lideres internaciona-
les y conflictos globales.

#LaRevistaDeACOP
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La FIFA actua como
un actor politico capaz
de reunir a gobiernos

enfrentados, lideres
internacionales y
conflictos globales

La presencia de Infantino en la
Cumbre por la Paz de Sharm el-
Sheikh, celebrada en octubre del
afio pasado en plena escalada
bélica entre Israel y Palestina, ha-
bria resultado inimaginable para
casi cualquier dirigente anterior
de Ia FIFA. La escena resumia bien
la transformaciéon impulsada por
el suizo: el futbol ya no aparece

Unicamente como deporte o ne-
g0cio, sino como una herramienta
de influencia diplomatica global.

Esa ambicion de convertir a la Fl-
FA en un espacio de mediacién
internacional quedd todavia mas
expuesta cuando Infantino inten-
to forzar publicamente un apreton
de manos entre representantes
israelies y palestinos durante un
acto oficial. El gesto, rechazado
por la delegacion palestina, ter-
mind convirtiéndose en una de-
mostracion involuntaria de hasta
qué punto el presidente de la FI-
FA parece concebir su papel mas
cerca del de un mediador politico
internacional que del de un simple
dirigente deportivo.

El liderazgo personalista de In-
fantino se sostiene sobre una
estructura politica especialmente
favorable a la concentracion de
poder. El sistema de ‘una federa-
cién, un voto' convierte a peque-
flas asociaciones nacionales en
piezas decisivas dentro del equili-
brio de la FIFAy explica hasta qué
punto la financiacion, las relacio-
nes personales y las redes de
lealtad pesan en la supervivencia
del presidente. En ese contexto,
conservar el apoyo de Africa, Asia
0 el Caribe resulta mucho mas
importante que convencer a las
grandes potencias tradicionales
del futbol europeo.

Infantino llegd prometiendo mo-
dernizar la organizaciéon. Menos
de una década después, ha ter-
minado construyendo una FIFA
mas poderosa, mas global y tam-
bién mucho mas identificada con
la figura de su presidente.



CLAUDIA ORTEGA
CHIVELI
- Claudia O. Chiveli
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Entrevista a Maite Laporta, directora
de campaiia de Joan Laporta

Avales, primarias, programa electoral...
El argot politico se ha colado de lleno en
el dia a dia de los clubes de futbol vy la
prensa deportiva. Aunque Maite Lapor-
ta, directora de la campafia que llevo a
Joan Laporta a revalidar el cargo el pasa-
do 15 de marzo frente al empresario ca-
talan Victor Font, cree que es la politica
la que bebe mas del futbol.

Sabe bien de lo que habla. En 2021
también le ayudd a recuperar la pre-
sidencia del FC Barcelona y, desde en-
tonces, ocupa el cargo de gerente de
Diversidad, Equidad e Inclusién del
club catalan.

Maite conoce el futbol, conoce al Barca y
conoce al candidato. Tres factores funda-
mentales para dirigir una campafia. Por-
que si, también es la hermana de Lapor-
ta. Y una de las responsables de su éxito.
Al'menos, en las urnas.

El futbol mueve muchas cosas y siempre
hay politica, pero también mucho sen-
timiento y, sobre todo, identidad. No sé
si una campafia para las elecciones de
un club de futbol se parece a una politi-
ca, pero si detecto que la politica copia
muchas experiencias de las campafas
de futbol. Se inspiran mucho en el toque
emocional.

Nos viene bien analizar cémo funcionan
las campafias en politica, pero por la ex-
periencia y por entender segln qué dina-
micas, no para copiarlas.

#LaRevistaDeACOP


https://es.linkedin.com/in/claudia-ortega-chiveli-

ESPECIAL FUTBOL Y COMPOL

En la politica actual se vive en
campafia permanente. En el
fatbol, no. En el caso del Barca,
desde que se anuncié la convo-
catoria de elecciones hasta su
celebracién pasé poco mas de
un mes. ;Es tiempo suficiente?

No, no lo es. Nosotros estabamos
pensando en la campafia desde
mucho antes, aunque no estaba-
mos trabajando en ella de manera
activa. [bamos construyendo el re-
lato, pero al final una campafia son
muchas cosas: reclutar voluntarios,
contactar con proveedores, reunir
a personas de la maxima confianza
que te entiendan... Un mes antes
es muy dificil tener todo listo, tiene
que haber una preparacion previa.

En su caso, jugaban con ventaja
porque controlaban los tiem-
pos. En politica, el presidente
también tiene la facultad de
apretar el botén electoral, aun-
que eso no siempre es garantia
de éxito. En el futbol, ;es mas fa-
cil partir desde el gobierno que
desde la oposicion?

El equipo de campafia no sabia la
fecha con mucha mas antelacién
que la oposicion. Sabes que las
elecciones se van a convocar ese
aflo y por eso empiezas a prepa-
rar al equipo con el que quieres
contar. Pero claro, entran en juego
muchos factores: o que conviene
al primer equipo, en qué competi-
ciones estas, qué le interesa mas al
club, al candidato...Y a partir de ahi,
cuando finalmente conoces la fe-
cha, toca adaptarse y rapido: el rit-
mo de una campafia... es frenético.

Ahi si partian con ventaja. Joan
Laporta se ‘vende’ solo, pero ;qué
querian vender con su campaia?
¢Experiencia, gobierno, éxitos...?

#LaRevistaDeACOP

Se consideraba importante un
nuevo mandato para seguir 1o ini-
ciado en 2021. Ese afio, el eslogan
fue ‘Estimem el Barca'y queriamos
hacer algo que estuviera relaciona-
do, que mostrara esa continuidad.
El claim en las campafias es sUper
dificil e importante porque la defi-
ne mucho. Construimos ‘Defensem
el Barca' Laidea era: precisamente
porque gqueremos al Barca, lo de-
fendemos. O mas bien, defende-
mos al Bar¢a porque lo queremos.

El claim salid muy rapido. Sin em-
bargo, al principio si tuve algunas
dudas porque cuando hablas de
‘defender’ algo, puede sonar bélico
0 que estas a la defensiva o enfa-
dado. Entonces, el tono era clave y
también la imagen, la fotografia...

Autobus de campafia @defensemelbarca

Querfamos transmitir un Barga
alegre, positivo, y ademas tenia
que encajar con la personalidad
del candidato. Y creo que lo con-
seguimos: el claim nos dio mucho
juego y también seguridad. Eso si,
le dimos muchas vueltas al rela-
to porque, al final, somos un club
de socios y socias con una aficién
enorme y querfamos que todo el
mundo lo entendiera de esa ma-
nera y, sobre todo, se sintiera in-
cluido dentro de ese lema.

N

“El claim de camparfia

nos dio mucho juego y
seguridad”


https://joanlaporta.cat/es/
https://joanlaporta.cat/es/

En el fitbol, ese ‘todo el mundo’
son los socios y socias del club.
Un publico que, de antemano, ya
esta movilizado. También aqui
parten con ventaja respecto a
la politica, donde los partidos se
han de dirigir a la sociedad en su
conjunto, no siempre politizada.
¢Podriamos decir que en el fut-
bol la campafia no va tanto de
movilizar como de persuadir?

Es obvio que el que vota es el
socio y la socia, pero luego esta
el resto de la aficion, las redes
sociales... y es muy importante
que el mensaje se entienda tan-
to aqui, como fuera. Los que no
Son socios no pueden votar, pero
si opinar.

@defensemelbarca

N

“Nuestra gran
preocupacion al

inicio de campafia
era que hubiese poca
movilizacion”

Nuestra gran preocupacion al ini-
cio de la campafia era que, como
se daba por sentada la victoria de
Laporta, hubiese poca moviliza-
cién. En el Barca es muy impor-
tante el dia de las elecciones, pero
previamente es importantisima
la recogida de avales. Es como las
primarias en un partido politico. Y
ahi ya detectamos que, a pesar del
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entusiasmo, costaba mucho movili-
zar a la gente porque la respuesta
inmediata era que ya lo teniamos
hecho. Para nosotros era basico
movilizar y es mas facil hacerlo
cuando eres el candidato alternati-
VO que cuando ya estas en el club.

N

“La recogida de avales
es importantisima; es

como las primarias de
un partido politico”

dTambién en el fatbol son impor-
tantes las encuestas? ;Tienen
sondeos y trackings internos pa-
ra medir el sentir de los socios?

Si, tenemos y son importantisi-
mas. Tanto en 2021 como en esta
ocasion, las encuestas nos han
orientado para saber si el men-
saje estaba llegando bien, qué
temas realmente preocupan mas
a los socios y socias, qué apoyos
tenemos, el perfil, etc.

Empezamos a utilizarlas una vez
se anunciaron las elecciones. Aun-
que nos decian que las teniamos
de antes, no es cierto. Para noso-
tros son una herramienta basicay
creo que la otra parte no las utilizd
del todo bien porgue insistian en
unos temas que no eran decisivos;
que no estaban en la agenda de
los socios y las socias. Nos sor-
prendid bastante su estrategia.

En nuestro caso, ademas, en un
punto de la campafia contrasta-
Mmos con otras encuestas para
confirmar que fbamos bien enca-
minados. Y asi fue: siempre hemos
tenido un nivel de precision en los
resultados fantastico.

#LaRevistaDeACOP
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“Las encuestas son una
herramienta bdsica

para nosotros y creo
que la otra parte no las
utilizé del todo bien”

éLas encuestas les decian que
era mejor presentarse sin pro-
grama? ;Por qué lo hicieron?

Decidimos no escribirlo. Nos
arriesgamos muchisimo. Era al-
g0 que algunos no tenfamos muy
claro, pero nos la jugamos. Nos
decian: “no tenéis programa”.
Y respondiamos: “si que lo tene-
mos; lo tenemos en la cabeza y
es el mismo que en 2021". Al final,
hay un trabajo previo; tu ya has de-
mostrado lo que quieres hacery tu
programa es seguir por ese cami-
no. Decidimos no tenerlo escrito y
pienso que nos funciond.

N

“Decidimos no escribir

el programa y pienso
que nos funciond”

Quizas no hace falta programa
cuando tienes un candidato tan
carismatico como Laporta...

Joan es un gran candidato. Tiene
un gran conocimiento de la en-
tidad, de hacia donde quiere lle-
varla y de lo que representa para
los socios y socias. Es indiscutible
que tiene un liderazgo innato vy
una gran inteligencia, pero, so-
bre todo, tiene una intuicion fue-
ra de serie. Cuando dice “eso no’,
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lo tienes claro: por ahi no es. Y
se equivoca muy pocas veces.
En el momento de las elecciones
se pone a plena disposicion del
equipo, esta muy abierto a todas
las opiniones, capta las ideas muy
rapido, pero siempre asume la Ul-
tima decision.

)
“Laporta tiene un
liderazgo innato y

una gran inteligencia,
pero, sobre todo, una
intuicion fuera de serie”

¢Y quién era ese equipo? ;Qué
personas y perfiles profesionales
estaban detras del candidato?

Tenfamos un comité de estrategia:
un profesional de la comunicacion,
un experto en Barca (en su histo-
ria y, sobre todo, en cémo siente
el Barca el candidato), yo como di-
rectora de campafia y otra perso-
na muy afin, con gran experiencia
en comunicacion politica. Era inte-
resantisimo ver los paralelismos y
nos hacfa ver otros puntos de vista.
Sabia poner nombre a las cosas y
entendiamos por qué se hacian.

Supongo que esa persona tuvo
un papel clave en la preparacién
de los debates. ;C6mo se entre-
na al candidato?

Si, fue una pieza muy importan-
te en los debates. Se preparaban
muy bien, porque un debate no
sale sin prepararlo. Nos imagina-
bamos por donde irfan los temas,
por doénde le intentarian provo-
car, y haciamos un brainstorming
de qué responderiamos, de qué

manera... Teniamos muy claro por
donde iba a ir el otro candidato y
buscamos herramientas para no
caer en provocaciones.

N

“Los debates se
preparaban muy bien,

pero no nos gustaron
mucho”

No obstante, los debates no nos
gustaron mucho. Al final, si anali-
zas a Laporta sabes que, en un de-
bate, no le ganaras nunca. La es-
trategia del rival fue no dejarle ha-
blar. Habia un nivel de crispacion
que no nos gustaba, pero es por
lo que optd el otro candidato y me
parece bien. Es una estrategia.

El rival estudia y conoce a su ad-
versario. ;Y dentro? ;Cuan impor-
tante es conocer al candidato?

Es mi segunda campafia con Joan
Laporta y la experiencia me dice
que es muy importante rodearte
de gente de confianza, que entien-
da el mensaje y se sienta a gusto
con él. A partir de aqui, todo fluye.

Nosotros nos entendiamos entre
nosotros y también conociamos
muy bien al candidato a todos los
niveles. Yo conozco mucho a La-
porta, pero también al entorno
del Barga: sé quién es quién, por
qué un periodista dice una co-
sa, qué quieren provocar con un
comentario... Esto es importante
para construir el relato y, en nues-
tro caso, era muy facil, muy natural.

No hay duda de que debia ser
una campaia personalista, pero
¢cémo la plantearon?



Al principio hacemos muchos ac
tos, territorio, ofrecemos infor-
macion a toda la prensa que nos
sigue... y después de los avales, ya
concedemos entrevistas. No solo
con el candidato, sino también con
miembros de su candidatura; en-
trevistas mas centradas en depor-
te, otras en temas econémicos, etc.
Asi vas cubriendo todo el espacio,
porque es imposible hacerlo solo

con el candidato. Ademas, es muy
positivo saber quién le acompafia.

Primero, la prensa deportiva y des-
pués, la generalista. Primero, la
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prensa de Catalufia, pero también
los medios nacionales e interna-
cionales interesados.

Ahora, ademas, hay que tener en
cuenta a los youtubers, los crea-
dores de contenido.. mueven
a mucha gente y son clave pa-
ra movilizar a los jévenes. Es un
contenido mas fresco, pero todo
esta muy planificado. Hay mucha
estrategia detras.

En el deporte es mas facil, si. La-
porta conecta muchisimo con la
gente joven, no se le relaciona con
algo muy clasico y eso nos permi-
te hacer campafias estéticamente
mas modernas y atrevidas.

N

“Ahora hay que tener en
cuenta a los youtubers,
los creadores de

contenido... en el
deporte es mas facil
conectar con ellos”

Son dos clubs muy diferentes vy
sus aficiones también. Maneras
distintas de entender el deporte
y la sociedad, y eso hace que la
forma de comunicar y de plantear
una campafa sea distinta.

#LaRevistaDeACOP



IMMA AGUILAR NACHER
- immaaguilar

Consultora de
comunicacion politicay
de influencia. Fundadora
de Amazonas Consultoria
Estratégica
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Reflexiones a propésito del Mundial y
la eleccion presidencial del Real Madrid

El Mundial de futbol es, entre otras co-
sas, un fendmeno de comunicacién po-
litica. No en sentido metafdrico, sino en
otro bastante literal: moviliza identida-
des colectivas y activa emociones que
los partidos dificilmente consiguen por
sus propios medios. El futbol es capaz de
moldear el estado de animo nacional y
es algo que los gobiernos han aprendido
a leer y, en algunos casos, a instrumen-
talizar con bastante éxito y sentido de
la oportunidad. Pero hay algo revelador
cuando es la propia institucién futbolis-
tica la que se convierte en espacio de
disputa electoral. El caso de la eleccién
a la presidencia del Real Madrid ha ofre-
cido un valioso material de analisis que
merece atencion desde la comunicacion
politica, mas alla del interés deportivo o
mediatico que haya podido generar.

La comunicacion politica tiende a con-
centrar su atencion analitica en las cam-
pafias electorales politicas. Pero hay
otros espacios institucionales donde se
producen campafias con una intensidad
que los manuales raramente recogen,

por ejemplo, los colegios profesionales,
los rectorados universitarios, los sindi-
catos o algunas asociaciones. El mejor
ejemplo de la enjundia que puede llegar
a tener una campafia electoral no politi-
ca la hemos visto en la disputa electoral
a la presidencia del Real Madrid. Estos
procesos no politicos comparten con las
elecciones politicas su gramatica esen-
cial, esto es, la batalla por la legitimidad,
la construccién de un relato, la movili-
zacion de bases con intereses hetero-
géneos o la confrontacion de modelos.
En el caso de los clubes deportivos de
masas, a esa complejidad se afiade una
dimension emocional de enorme intensi-
dad: el socio, ademas de ser un votante,
es alguien para quien la institucion forma
parte de su identidad personal y colecti-
va. Eso cambia la naturaleza del discurso
de campafia de manera sustantiva.

N

Estos procesos no politicos

comparten con las elecciones
politicas su gramdtica esencial
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Antes de analizar las aportaciones
en clave de éxito, es necesario se-
flalar dos cosas: el tono populista
del candidato aspirante y atacan-
te frente a la campafia defensiva
y acusatoria del actual presiden-
te, que ha sido ‘el atacado’. Pero
para aprender de esta campafia,
veamos con detalle las aportacio-
nes.

a la presidencia del Real
Madrid ofrecid varios elementos
dignos de analisis.

El primero es la eleccion del con-
flicto. En toda campafia existe una
decision previa al mensaje sobre
en qué terreno se va a disputar
la contienda. La candidatura de
Riguelme no planted una enmien-
da a la totalidad del legado de su
contrincante, , lo
que habria sido dificilmente soste-
nible ante una etapa de éxito de-
portivo e institucional indiscutible.
En su lugar, desplazd el eje de la
discusion: del palmarés al modelo
de club, de los titulos a la forma
de gobierno interno. La reforma
del Bernabéu, la posible entrada
de capital externo, la ausencia de
elecciones competitivas durante
dos décadas. Este desplazamien-
to del terreno es una operacion
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comunicativa de primer orden,
técnicamente muy bien ejecutada.

N
Riquelme desplazo el
gje de la discusion: del
palmarés al modelo

de club, de los titulos a
la forma de gobierno
interno

El segundo elemento es la cons-
truccion del marco interpretativo.
El mensaje central, "devolver el
club a los socios”, representa una
operaciéon de encuadre de libro.
La palabra "devolver" implica que
algo fue tomado o retenido. No
acusa en sentido juridico, pero ins-
tala una logica de restitucion que
coloca al candidato en el lugar del
representante legitimo de una ba-
se social desplazada. Es un marco
moralmente cargado que funciona
por condensacion, sin necesitar
demasiado desarrollo argumental.
Precisamente, ese es el tipo de en-
cuadre que los equipos de campa-
fla buscan cuando trabajan para el
aspirante, con mucho menos con-
trol mediatico que el campedn, en
este caso el actual presidente.

La tercera de las acciones estraté-
gicamente acertadas de la campa-
fia es la disciplina del mensaje. La
tentacion habitual en candidaturas
emergentes en entornos deporti-
vos es desplazar el discurso hacia
el espectaculo: el fichaje estrella, la
promesa de una era de éxitos. La
candidatura Riguelme, aun anun-
ciando fichajes internacionales, re-
sistio la tentacion y mantuvo el eje
en lo institucional: la democracia
interna, el modelo de propiedad,

#LaRevistaDeACOP
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la participacion real del socio. Se
tratd el proyecto deportivo como
elemento complementario, no co-
mo argumento central. Es una de-
cision que implicaba mucho riesgo
y que habla de cierta madurez es-
tratégica.

N

La candidatura
Riquelme resistio la

tentacion y mantuvo el
gje en lo institucional

El cuarto elemento es quiza el mas
relevante: la generacion de incerti-
dumbre. Una candidatura que no
consigue que el resultado parez-
ca abierto no compite realmente.
La funcion de la incertidumbre en
campafia es estratégica y también
epistémica porque obliga al titular
a salir de la posicién de gestor pa-
ra entrar en la de candidato, con
la exposicion y vulnerabilidad que
eso implicaba, en este caso, para
Florentino Pérez. En un contexto
institucional acostumbrado a la
continuidad sin contestacion, in-
troducir la posibilidad real del con-
traste fue, con independencia del
resultado, un logro comunicativo
para reconocer.

En los grandes clubes de futbol,
la identidad del votante y la de la
institucion estan entrelazadas de
un modo que los partidos poli-
ticos han ido perdiendo progre-
sivamente. El socio que vota en
una eleccién presidencial no esta
eligiendo a un gestor: esta ejer-
ciendo cierta soberania sobre algo
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que considera parte de si mismo.
Esa densidad emocional obliga a
las campafias a trabajar en un re-
gistro que va mas alla de la pro-
puesta programatica y que conec
ta con la dimension identitaria de
la pertenencia institucional.

Eso no es ajeno a la politica, pero en
la mayoria de los sistemas de parti-
dos contemporaneos esa conexion
se ha debilitado o incluso, desapa-
recido. Las candidaturas que con-
siguen reconstruirla, las que logran
que votar por ella se sienta como
un acto de afirmacion identitaria
y No solo como una eleccién entre

programas, tienen una ventaja que
dificiimente compra el presupuesto
de comunicacion.

El Mundial de 2026 llena durante
semanas la conversacién publi-
Ca con una intensidad que po-
cas situaciones pueden generar.
Conviene recordar que el futbol
no es solo un espectaculo que la
politica observa desde fuera. Es
también un laboratorio donde se
ensayan formas de disputar la le-
gitimidad y movilizar identidades
que tienen mucho que ensefiar a
quienes trabajamos en comuni-
cacion politica.



AGUSTIN
RODRIGUEZ MAS
- agustinrodriguezmas

Periodista y Consultor de
Comunicacion
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Politica y deporte,

La creciente interseccion entre politica
y deporte es un fendmeno que, lejos de
ser nuevo, ha adquirido en los ultimos
afios una visibilidad e intensidad nota-
bles. Las elecciones en entidades futbo-
listicas, especialmente en clubes de gran
dimension social, muestran cada vez
mas similitudes con los procesos electo-
rales propios de las instituciones politi-
cas. Campafias mediaticas, promesas de
gestion, estrategias de comunicacion e
incluso polarizacién entre votantes son
elementos que hoy forman parte tanto
del ambito deportivo, como del politico.

El caso de las elecciones en el FC Barce-
lona, coincidiendo en el tiempo con co-
micios autonémicos en Espafia, es ilus-
trativo de esta convergencia. Mas alla de
la coincidencia temporal, lo relevante es
coémo el discurso, los métodos vy las di-
namicas de ambas campafias compar-
ten codigos similares. Los candidatos
ya no solo presentan proyectos depor-
tivos o econdmicos, sino que constru-
yen relatos que apelan a la identidad, al
sentimiento colectivo y, en ocasiones, a
posicionamientos ideoldgicos mas am-
plios. El club deja de ser Unicamente una
institucion deportiva para convertirse en

un espacio simbdlico donde se proyec
tan valores sociales y politicos. Tampoco
en el caso del Barc¢a este aspecto le ha
sido ajeno con el paso de los afios. Unas
veces por interés propio y, otras, por in-
terés de terceros.

Las elecciones en
entidades futbolisticas
muestran cada vez mas

similitudes con los procesos
electorales propios de las
instituciones politicas

El FC Barcelona ha sido histéricamente
catalogado por los medios de comuni-
cacion, la clase politica, la burguesia y
determinados intelectuales, como “mas
que un club”, un lema que refleja su papel
como simbolo de la identidad catalana,
especialmente durante periodos como
el franquismo, cuando la expresion de la
cultura catalana estaba limitada. En con-
traposicion, el RCD Espanyol ha sido aso-
ciado, en distintos momentos de manera

#LaRevistaDeACOP
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equivocada e interesada por deter-
minados poderes politicos y eco-
ndMIcos, a sectores Mas cercanos
al centralismo o, al menos, a una
identidad catalana menos politiza-
da. Esta lectura, aunque simplifica-
da y no siempre representativa de
la diversidad real de sus aficiones,
ha contribuido a construir un rela-
to donde ambos clubes encarnan
sensibilidades distintas dentro de
la misma sociedad.

Una dindmica similar puede obser-
varse en el Pafs Vasco con el Athle-
tic Club de Bilbao y la Real Socie-
dad. El Athletic ha mantenido una
politica deportiva singular basada
en la apuesta por jugadores for-
mados en el entorno vasco, lo que
ha reforzado su conexién con la
identidad local y el sentimiento de
pertenencia. Esta filosoffa ha sido
interpretada en muchas ocasiones
como una expresion de orgullo
cultural y de defensa de lo pro-
pio. Por su parte, la Real Sociedad,
aunque también profundamente
arraigada en su territorio, adoptd
antes una politica mas abierta en
la contratacion de jugadores, lo
que generd durante afios un con-
traste simbdlico entre tradicién e
integracion.

Estas diferencias no implican ne-
cesariamente una adscripcién po-
litica directa, pero si reflejan como
los clubes pueden convertirse en
vehiculos de identidades colec
tivas. En ambos casos, tanto en
Catalufia como en el Pafs Vasco, el
futbol ha servido como un espacio
donde se canalizan emociones,
pertenencias y, en ocasiones, ten-
siones politicas. Los estadios se
transforman en escenarios donde
no solo se celebra el deporte, sino
donde también se expresan sim-
bolos, lenguas y reivindicaciones.
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Tanto en Cataluia
como en el Pais Vasco,
el futbol ha servido

como un espacio donde
se canalizan emociones,
pertenencias y
tensiones politicas

Un aspecto clave en este debate
es la transformacion de muchos
clubes en sociedades andnimas
deportivas. Este modelo, que en
teorfa busca profesionalizar la
gestion y garantizar la viabilidad
econdémica, ha tenido como efecto
colateral una reducciéon del peso
de los aficionados en la toma de
decisiones. A diferencia de los clu-
bes que mantienen una estructura
asociativa, donde los socios pue-
den votar y participar activamente,
en las sociedades anénimas el po-
der se concentra en |os accionistas
mayoritarios.

En este contexto, el aficionado pa-
sa de ser un sujeto activo a un con-
sumidor. Su capacidad de influen-
cia se limita, en muchos casos, a
la presion social o mediatica, pero
no se traduce en un poder formal
dentro de la estructura del club.
Este cambio refuerza aun mas la
analogia con la politica, donde la
distancia entre representantes vy
representados es una de las cri-
ticas mas recurrentes. La ldgica
empresarial introduce criterios de
rentabilidad que pueden entrar en
conflicto con los valores tradiciona-
les del deporte, como el arraigo lo-
cal o la participaciéon comunitaria.

Por otro lado, la presencia de in-
tereses politicos en el deporte

puede tener efectos tanto positi-
vOS como negativos. Por un lado,
puede contribuir a una mayor visi-
bilidad de causas sociales, la pro-
mocién de valores como la inclu-
sion o la movilizacién de la ciuda-
danfa. Por otro, puede derivar en
instrumentalizacion, donde el de-
porte se utiliza como plataforma
para agendas ajenas a su esencia.
En estos casos, el riesgo es que se
diluya el caracter integrador del
deporte y se convierta en un espa-
cio de confrontacion.

Es evidente que la relacion en-
tre politica y deporte es comple-
ja y ambivalente. Las elecciones
en clubes de futbol reflejan esta
realidad, mostrando cémo las di-
namicas politicas se han traslada-
do al ambito deportivo. Al mismo
tiempo, la evolucién hacia mode-
los empresariales plantea desafios
sobre la participacion y el papel
de los aficionados. En un contexto
donde el deporte tiene una enor-
me capacidad de influencia social,
resulta fundamental reflexionar
sobre codmo preservar su esencia
sin ignorar las realidades econo-
micas y politicas que lo rodean. El
equilibrio entre gestiéon profesio-
nal, participacién democratica y
neutralidad politica (0 no) sera cla-
ve para definir el futuro de estas
instituciones.

N

Las elecciones en
clubes de futbol
reflejan como las

dindmicas politicas
se han trasladado al
dmbito deportivo



ESPECIAL FUTBOL Y COMPOL

El podery el futbol:

Imagen creada con IA en Magnific.com

GEMA LOBILLO
- @GemalobilloMora

Doctora en comunicacion
y especialista en
comunicacion deportiva

El futbol nunca ha sido Unicamente un
deporte. Sin embargo, tradicionalmen-
te, numerosos sectores académicos han
tendido a infravalorar la comunicacion
deportiva, considerandola un “género
menor” frente a disciplinas con mayor
prestigio histérico, como la comunicacion
politica, econdmica o cientifica. Esta per-
cepcion resulta reduccionista, ya que, Si
se analiza en profundidad, la comunica-
cion deportiva integra elementos propios
de todas ellas: moviliza emociones colec
tivas, genera impactos econémicos multi-
millonarios, influye en la opinién publicay
participa activamente en la construccion
de discursos politicos y culturales.

N

La comunicacién deportiva
moviliza emociones, genera
impactos econémicos,
influye en la opinidn

publica y participa en la
construccion de discursos
politicos y culturales

El deporte, en términos generales, repre-
senta valores positivos para la sociedad,
asociados al esfuerzo, la superacién o el
trabajo en equipo. No obstante, dentro
del ecosistema deportivo contempora-
neo, el futbol ocupa una posiciéon singu-
lar debido a su extraordinaria capacidad
mediatica. Aunque se presenta como en-
tretenimiento, competicién y pasiéon co-
lectiva; su dimension real trasciende am-
pliamente el terreno de juego y atraviesa
ambitos tan diversos como la politica,
la economia, la cultura o los medios de
comunicacién. En este sentido, la comu-
nicacion deportiva es, al mismo tiempo,
una disciplina especifica y un fenémeno
transversal.

Millones de personas organizan sus
emociones, conversaciones y rutinas al-
rededor de un partido, un club o una se-
leccion nacional. Esa capacidad de movi-
lizacion convierte al futbol en una de las
herramientas simbdlicas mas poderosas
del mundo contemporaneo.

Este enorme poder simbdlico ha sido
aprovechado por empresas, organi-
zaciones e instituciones para generar
negocio e influencia. En una sociedad

#LaRevistaDeACOP


https://x.com/GemaLobilloMora

ESPECIAL FUTBOL Y COMPOL

profundamente marcada por las
dinamicas capitalistas, el futbol se
ha transformado en una industria
global que mueve cifras compa-
rables a las de otros grandes sec
tores econdmicos internaciona-
les. Los derechos televisivos, las
apuestas deportivas, los patroci-
nios y el marketing han convertido
al futbol moderno en un gigantes-
co mercado transnacional.

En consecuencia, los clubes mas
importantes funcionan hoy co-
mo corporaciones globales con
influencia econdmica y cultural,
convirtiéndose en grandes “mul-
tinacionales del entretenimiento”
(concepto acufiado por el profesor
Xavier Ginesta, de la Universidad
de Vic, en Las multinacionales del
entretenimiento: Futbol, diplomacia,
identidad y tecnologia, 2022).

Sin embargo, el verdadero poder
del futbol no reside Unicamente
en su dimensidén econdmica, sino
en su extraordinaria capacidad pa-
ra construir identidad colectiva. A
diferencia de otras industrias cul-
turales, el aficionado no consume
simplemente un producto, sino
que participa emocionalmente en
una narrativa basada en el orgullo,
el sentimiento de pertenenciay, en
muchos casos, la rivalidad frente
al otro. Esta dimensién emocional
ha sido estudiada por los profeso-
res Callejo, Lobillo y Méndiz en su
estudio sobre la fidelidad y ani-
madversidon a través de los aficio-
nados en los clubes de futbol de
Espana (2023), donde se demues-
tra la existencia de una fidelidad
en funcion de la exclusividad y se
aporta una clasificacion de la ani-
madversiéon en base a variables
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dependientes como exclusividad,
intensidad y direccionalidad.

Todo esto es el futbol. Por es-
ta razén, gobiernos, empresas,
medios de comunicacion y élites
econdémicas han comprendido
desde hace décadas que contro-
lar, influir o asociarse al futbol
significa también influir sobre la
opinién publica.

N

Controlar, influir
o asociarse al futbol

significa también influir
sobre la opinién publica

De hecho, el futbol ocupa un es-
pacio determinante en la agenda
publica; no solo porque genera in-
terés focalizado, sino porque pro-
duce atencidon masiva de manera
constante. En sociedades donde
la atencién es poder, el futbol se
convierte en un actor politico indi-
recto capaz de desplazar debates
sociales, modificar estados emo-
cionales colectivos y orientar con-
versaciones nacionales.

Un reciente ejemplo de ello fue la
rueda de prensa del presidente del
Real Madrid CF, Florentino Pérez,
del 12 de mayo de 2026. Trascen-
di6 claramente la prensa deportiva
y acapard portadas y aperturas de
medios generalistas espafioles (EL
PAIS, EI Mundo, La Vanguardia y
ABCQ), algo relativamente poco ha-
bitual para una comparecencia de
un dirigente deportivo.

Varios periédicos nacionales lle-
varon el tema a portada o lo des-
tacaron como asunto politico-

mediatico del dia debido al tono
de la intervencion: ataques a pe-
riodistas, discurso victimista, con-
vocatoria de elecciones y confron-
tacion publica con medios. En este
caso, el interés no estaba solo en
el Real Madrid, sino en cuestiones
como la relacion entre élites y me-
dios, el control del relato publico,
la capacidad del futbol para mono-
polizar conversacion social y la fi-
gura del dirigente deportivo como
actor politico-cultural.
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El interés no estaba
solo en el Real
Madrid, sino en la
relacion entre élites

y medios, el control
del relato publico o la
capacidad del futbol
para monopolizar
conversacion social

Por otro lado, numerosos gobier-
nos han entendido el potencial
politico que tiene el futbol. Desde
dictaduras hasta democracias mo-
dernas, el deporte ha sido utiliza-
do para construir imagen publicay
fortalecer legitimidad.

Histéricamente, desde la Antigua
Roma, los emperadores promo-
vian la celebracion de espectacu-
los publicos, como los combates
de gladiadores, especialmente
en contextos de tension social o
descontento hacia el poder. Estas
exhibiciones funcionaban como
mecanismos de distracciéon y con-
trol colectivo, orientados a canali-
zar las emociones de la poblacion
y reducir la conflictividad politica.
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Se trata de uno de los precedentes
mas significativos de la utilizacion
del entretenimiento como herra-
mienta de influencia social y legiti-
macion del poder.

Esta ldgica, asociada posterior-
mente a la idea del ‘opio del pue-
blo’, ha evolucionado a lo largo de
los siglos y continla manifestan-
dose en las sociedades contem-
poraneas mediante nuevas formas
de espectaculo de masas, como es
el futbol.

De hecho, las dictaduras enten-
dieron rapidamente que controlar
el relato deportivo podia ayudar a
reforzar legitimidad, proyectar uni-
dad nacional y desviar la atencion
de conflictos politicos o econo-
micos. El futbol no sustituia la re-
presion, pero si funcionaba como
complemento simbdlico del poder.

Ademas, las victorias deportivas
permiten construir una imagen
de fortaleza nacional y éxito co-
lectivo. Cuando una seleccion ga-
na, el Estado intenta apropiarse
emocionalmente de ese triunfo. El
mensaje implicito es claro: el éxito
deportivo refleja también el éxito
del gobierno. Por eso las dictadu-
ras invierten en grandes eventos
deportivos, estadios y selecciones
nacionales. El objetivo no es uni-
camente deportivo, sino politico y
comunicativo.

N

Cuando una seleccion
gana, el Estado

intenta apropiarse
emocionalmente de
ese triunfo

Otros ejemplos a nivel internacio-
nal fueron el Mundial de Argentina
(1978)y la dictadura militar de Jorge
Rafael Videla, o el Mundial de Italia
(1934), durante el régimen fascista
de Benito Mussolini, donde el fut-
bol funciond como una demostra-
cion publica de poder estatal.

En definitiva, muchos andlisis criti-
cos sostienen que el futbol puede
actuar como mecanismo de distrac
cion colectiva en contextos autori-
tarios. La légica es sencilla: mientras
la poblacién concentra atencién
emocional en el espectaculo depor-
tivo, disminuye temporalmente la
presion sobre cuestiones politicas,
econdmicas o sociales.

En la actualidad, algunos estados
utilizan clubes, mundiales y gran-
des eventos deportivos para unos
objetivos muy concretos como
mejorar reputacion internacional,
atraer inversiones, aumentar in-
fluencia cultural y/o proyectar mo-
dernidad. De esta forma, el futbol
se convierte asf en una herramien-
ta de soft power, es decir, una for-
ma de influencia global a través de
cultura, valores politicos y politicas
exteriores, segln el politélogo Jo-
seph Nye. Solo hay que retornar a
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la organizacion de la Copa Mundial
de la FIFA Qatar 2022, fundamen-
tado en reforzar su posicionamien-
to internacional.

Para terminar, no podemos olvi-
dar que los clubes de futbol usan
el espacio mediatico para legitimar
posiciones, desacreditar adversa-
rios y movilizar apoyos en debates
regulatorios y economicos, segun

. Este es el
caso de clubes de futbol analiza-
dos en este estudio (Real Madrid
CF, Barcelona FC, Atlético de Ma-
drid, Athletic Club, Valencia CFy Se-
villa FC), que no realizan una comu-
nicacion estratégica centrada solo
en la reputacion o de relacion con
los aficionados. Concretamente,
se centran en estrategias mas am-
plias de intervencion en los deba-
tes que configuran la gobernanza
del futbol contemporaneo.

Mucho compartido entre politica
y deporte, ambitos que se entre-
mezclan y generan sinergias efec
tivas para mejorar la reputacion a
través de estrategias de comunica-
cion dirigidas a sus stakeholders, y
la tendencia es que se incremente
exponencialmente en un mundo
globalizado.

#LaRevistaDeACOP


https://aeicpontevedra2026.org/openconf/modules/request.php?module=oc_proceedings&action=summary.php&id=41&a=Accept

EL PATIO POLITICO

- @Erpatiopolitico
- @elpatiopolitico

#LaRevistaDeACOP

La dialéctica del
banquillo

En la politica, como en el futbol, el lide-
razgo se pone a prueba cuando el plan
A se rompe. Es ese momento en el que
el relato previo deja de servir, los jugado-
res buscan con la mirada una respuesta
en el banquillo y el pais entero, desde el
sofd o la terraza de un bar, siente que lo
gue esta en juego es algo mucho mas
profundo que un partido. Ahi es donde
el seleccionador deja de ser un entrena-
dor para convertirse en un gestor de cri-
sis: 0 saca el partido adelante o se hunde
arrastrado por su propio planteamiento.
El Mundial no es solo un torneo; es
geopolitica en pantalén corto, un mes
donde los paises proyectan sus traumas,
sus complejos y sus esperanzas. Es una
especie de campafia electoral de treinta
dias sin jornada de reflexién, donde la
lista de convocados funciona como un

programa de gobierno y el seleccionador
actla como el candidato. Pero aqui no se
pide el voto; se pide algo mas dificil de
conseguir en nuestros tiempos: fe. Fe en
una idea de pais comprimida en un tor-
neo, fe en una decision técnica o en una
alineacién. Como en cualquier carrera a
las urnas, el talento no sirve de nada si
no sabes narrarlo y blindar a tu equipo
cuando las cosas se ponen dificiles y to-
do se embarra.

Para quienes somos frikis del futbol y de
la politica, el Mundial es puro soft power
en accién. Las zonas técnicas de las dife-
rentes selecciones son un congreso de
liderazgos. Porque decidir jugar con un
delantero mas o un mediocentro es, en
el fondo, pura gestién de recursos y una
rueda de prensa tras un mal partido es
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un ejercicio de control de dafios
que envidiarfa cualquier gabinete
de presidencia. Este articulo trata
de cinco lideres administrando la
esperanza de millones de perso-
nas que, durante un mes, prefie-
ren discutir sobre un dibujo tactico
antes que pensar en la inflacion.
Es la politica de las emociones
aplicada al césped: Ancelotti pac
ta, Scaloni cohesiona, De la Fuente
recompensa, Bielsa evangeliza y
Tuchel optimiza. Cinco banquillos y
cinco estilos de mando para trans-
formar una convocatoria en una
identidad compartida.

Ancelotti representa el movimien-
to mas estratégico de la Confe-
deracion Brasilefia en décadas: el
fichaje de un «Presidente de Con-
senso» para gobernar una caldera
que arrastra mas de 20 afios de
expectativas frustradas y urgencia
historica. Carletto no llega a inven-
tar la rueda, sino a evitar que el
entorno destruya al equipo me-
diante un liderazgo de baja inten-
sidad retdrica y alta capacidad de
integracion; un perfil ideal en po-
litica cuando el reto no es movili-
zar a una base, sino gestionar una
coalicion donde cada actor estra-
tégico posee poder propio. En un
ecosistema donde cada futbolista
funciona como una corporacién in-
dependiente, Ancelotti plantea un
pragmatismo europeo (muy cerca-
no al modelo del Real Madrid) que
desplaza la mistica del joga bonito
para priorizar la convivencia, lo-
grando que figuras como Vinicius
o Neymar desplieguen su perso-
nalidad sin alterar el equilibrio co-
lectivo. Su papel es el de un jefe
de coalicién que reduce el ruido,

enfria conflictos y evita que el ves-
tuario se fragmente en campafias
individuales, aungue esta neutra-
lidad conlleva el riesgo de que su
parsimonia sea interpretada como
frialdad ante la idiosincrasia local.
Al final, este liderazgo depende de
los resultados: si gana, sera el gran
estadista del vestuario; si pierde,
Su gestion sera criticada como una
alarmante falta de alma y de cone-
xion con la identidad brasilefia.

Scaloni es un caso de construccion
de autoridad sin capital simbdlico
previo: un interino ninguneado por
el gran mito Maradona —quien
llegd a decir que no valia ni para
dirigir el trafico— que acabd ga-
nando la legitimidad mediante el
rendimiento. Su éxito consistié en
desintoxicar a una Argentina so-
metida a una ansiedad historica,
sustituyendo la figura del «técnico
filosofo» por la del lider normal
que toma decisiones ldgicas. Lo-
gro transformar el entorno en una
comunidad narrativa llamada «La
Scaloneta», haciendo que el pais
dejara de saldar cuentas con el pa-
sado para funcionar como un blo-
que a futuro con roles asumidos.
En este ecosistema, su gestién de
Messi fue una leccion magistral de
encuadre politico: en lugar de dis-
putar su mito, opté por protegerlo,
quitandole la «corona de espinas»
para integrarlo como capitan en
una estructura de currantes don-
de el lider no ocupa el centro, sino
que lo resguarda. Sin embargo, su
proyecto se enfrenta ahora al de-
safio de la fase posterior a la épica,
donde el riesgo es morir atrapado

MIRANDO AL PATIO

en la propia memoria. Su principal
enemigo en 2026 serad su propio
éxito: el dilema politico de renovar
la confianza cuando la emocién
fundacional empieza a convertirse
en nostalgia.

Nuestro seleccionador represen-
ta al hombre de partido que, tras
afios de trabajo y servicio asume
un puesto de direcciéon. Es un en-
trenador que conoce cada pasillo
de la federacion y que llega a la
cima escalando desde la sub-19 y
la sub-21. Frente al liderazgo ce-
sarista de su predecesor, Luis En-
rigue, que basaba su narrativa en
el personalismo y la confrontacién
externa, De la Fuente construye su
figura desde la calma y la merito-
CracCia. Apuesta por una comuni-
caciéon que busca la paz en el ves-
tuario y que sobrevive porque no
amenaza el ego de ningln actor.
Su gran baza para el Mundial es
haber forjado una familia ganado-
ra donde el mando no se impone
por decreto, sino por la confianza
de llevar afios trabajando juntos

#LaRevistaDeACOP
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en la federacion, antes de que fue-
ran estrellas, un movimiento que
desplaza el foco del «yo decido» al
«decido porque el equipo lo nece-
sita». Esta operacion convierte al
grupo en un relato colectivo don-
de Espafia ya no depende de un
salvador y nadie esta por encima
del escudo. Sin embargo, este mo-
delo funcional se enfrenta al reto
de no parecer frio o excesivamen-
te burocratico cuando las cosas
no salen bien. Ademas, en un pais
donde cada ciudadano lleva un se-
leccionador dentro, la meritocracia
solo se acepta mientras el criterio
parezca justo. En el momento en
que el resultado falle, cada deci-
sion se reabrird al debate bajo la
sospecha del favoritismo, hacien-
do que lo que hoy se ensalza co-
mo el triunfo del método mafiana
sea calificado como simple arbitra-
riedad.

Bielsa representa el liderazgo ideo-
l6gico en estado puro. Considera-
do el dltimo romantico o el primer
fanatico, el técnico argentino ha
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aterrizado en Uruguay sin creer
en las encuestas, convirtiendo el
futbol en una militancia donde la
presion alta no es solo tactica, sino
una obligacion moral. Su autoridad
no se gestiona mediante el con-
senso, sino a través de una idea
gue no admite especulaciones vy
que declara la guerra al sistema
tradicional: sin exclusivas ni con-
cesiones, Bielsa se expresa como
si diseccionara un tratado de so-
ciologia, generando una adhesién
profunda gracias a una coherencia
gue No es un personaje, sino una
doctrina habitada. Esta fortaleza
le ha permitido tomar la mistica de
la «garra charrta» para industria-
lizarla en un sistema vertical que
rejuvenece al pais bajo una ética
del sacrificio. Sin embargo, este
liderazgo doctrinario abre grietas
politicas al prescindir de los codi-
gos del vestuario y de los referen-
tes de la vieja guardia, chocando
frontalmente con la diplomacia in-
terna. Su modelo dota de sentido
cada accién, pero tensiona la con-
vivencia hasta el limite, planteando
un dilema para el Mundial: si una
emocion nacional tan arraigada
puede someterse a una disciplina
tan extrema sin colapsar por el
camino. Si la pelota entra, la revo-
lucién habra valido la pena; si falla
estrepitosamente, su misticismo
serd sentenciado como una ter-
quedad destructiva y autoritaria.

Tuchel encarna el liderazgo del
especialista, un perfil técnico que
en politica equivale al gestor que
llega a una empresa publica defi-
Citaria para optimizarla mediante
soluciones frias y operativas. In-
glaterra es una seleccién con un

complejo de superioridad atrapa-
do en una realidad mediocre, un
entorno saturado de ruido y an-
siedad histérica que no necesita
mas ilusion, sino convertir su frus-
tracion en rendimiento puro. El
técnico aleman es el lider de labo-
ratorio sin vinculos emocionales
con la cultura inglesa; ve el futbol
como un problema de ingenie-
ria y sumando se ejerce desde la
eficiencia por encima de los nom-
bres propios. Su fortaleza radica
en ordenar la conversacion, susti-
tuyendo el debate sentimental por
criterios estrictos de rendimien-
to y escenarios de control donde
prefiere tener razon antes que ser
querido. Sin embargo, este mode-
lo tiene un limite estructural: una
seleccion no es una maquinaria de
precision y no basta con optimizar,
también hay que representar. El
riesgo es que su autoridad parez-
ca ajena a la identidad que dirige,
abriendo una brecha si la métrica
no se traduce en victorias. Si ga-
na, su distancia sera interpretada
como inteligencia competitiva de
primer nivel; si pierde, sufrird el
clasico reproche al tecndcrata: ser
acusado de conocer al detalle el
sistema, pero carecer por comple-
to de almay conexion con el senti-
miento nacional.

En el futbol, como en la politica, no
ganan siempre los que tienen las
mejores siglas o los cromos mas
caros. Gana quien consigue que
esos nombres acepten un papel,
gue ese papel encaje en un plan
y que ese plan sobreviva cuando
el partido se rompe y Ia libreta del
seleccionador ya no sirve de nada.
Ojala este duelo global de pizarras
y relatos se lo lleve la sensatez me-
ritocratica espafiola. Nos toca ser
optimistas: que gane el de Haro y
gue nos pille confesados.



TONI AIRA
- @toniaira

Director Master en
Comunicacion Politica e
Institucional UPF-BSM

La gran defensa de
Laporta y Florentino

El futbol moderno ya no se juega solo
en el césped. Se juega en las ruedas de
prensa, en los algoritmos, en las filtracio-
nes interesadas y en la gestidon emocio-
nal de millones de aficionados converti-
dos en audiencia permanente. Y pocos
dirigentes encarnan mejor esa batalla
narrativa que Joan Laporta y Florentino
Pérez. Dos maneras de ejercer el poder.
Dos estilos de liderazgo. Con dos formas
muy distintas de proteger a un presiden-
te, tras de si.

La diferencia se vio con nitidez hace
pocas semanas. Laporta acaba de
superar unas elecciones en el Barca
con contundencia y relato reforzado.
Florentino, en cambio, protagonizé una
comparecencia extrafia, defensiva y por
momentos desconcertante al anunciar
el proceso electoral del Real Madrid

tras una Junta Directiva extraordinaria.
Incluso en clubes acostumbrados al hi-
perliderazgo presidencial, las formas im-
portan. Y detras de esas formas siempre
hay alguien.

En el Barca, el nlcleo de confianza de
Laporta funciona casi como una exten-
sibn emocional y politica del presiden-
te. El director de comunicacion del club,
Gabriel Martinez, veterano con recorrido
en entidades como el Banc Sabadell, lleva
ahora el peso institucional del relato azul-
grana en un contexto especialmente deli-
cado durante los Ultimos afios. Su trabajo
ha consistido muchas veces mas en con-
tener incendios que en vender éxitos. Y
aun asi, el entorno presidencial conside-
ra que ha conseguido algo importante:
mantener vivo un marco de resistencia y
reconstruccion alrededor de Laporta.

#LaRevistaDeACOP
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Pero en la cocina mas politica del
discurso aparece otro perfil espe-
cialmente relevante: Jordi Fines-
tres. Periodista, escritor y viejo co-
nocedor del ecosistema mediatico
barcelonista, lleva afios formando
parte del laportismo. Su papel no se
limita a redactar discursos. Actla
como intérprete del personaje.
Entiende qué registros potencian
a Laportay cuales lo perjudican. Y
es0, con un presidente tan instinti-
VO y tan poco partidario de la con-
tencion clasica, tiene enorme valor
estratégico.

En ese circulo estrecho también
destaca con luz propia Manana
Giorgadze, figura clave en la or-
ganizacion cotidiana del entorno
presidencial azulgrana. La jefatu-
ra de gabinete en grandes clubes
funciona muchas veces como una
mezcla de filtro politico, coordina-
cion interna y gestion de accesos.
Y en un ecosistema tan presiden-
cialista como un club de futbol,
eso significa proximidad directa al
centro real de decision.

Y luego esta Alejandro Echevarria.

Figura discreta y enormemente
influyente en distintos momentos
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del flaportismo. Oficialmente lejos
de focos ejecutivos, pero cons-
tantemente sefialado dentro del
club como uno de los hombres de
maxima confianza del presidente.
Su papel se mueve entre la media-
cion, la interlocucién informal y la
construccion de puentes internos
en momentos delicados. El practi-
ca esa politica de pasillos que sigue
siendo decisiva aunque nunca apa-
rezca en el organigrama.

El ecosistema de Florentino Pérez
funciona de otra manera. En
teorfa (como minimo hasta ahora),
mucho menos emocional. Mucho
mas jerarquico. Mucho mas cor-
porativo. Quizds porque histori-
camente el presidente del Real
Madrid ha considerado que él no
necesita una narrativa épica de re-
sistencia porque lleva afios insta-
lado en otra logica: la de dirigente
estructural del sistema futbolistico
europeo. Su problema no habia
sido hasta ahora la supervivencia
reputacional, sino la administra-
cion del poder.

Y ahi emerge una figura central:
José Angel Sanchez, su director
general y estratega silencioso en el

MORADORES DEL GOBIERNO INVISIBLE

club. Mucho mas que un ejecutivo
deportivo, Sanchez lleva mas de
dos décadas siendo probablemen-
te el hombre mas influyente del
club después de Florentino. Nego-
ciaciones, estrategia institucional,
estructura deportiva, relaciones
empresariales y gestién de crisis:
buena parte del funcionamien-
to real del Madrid pasa por él. En
muchos sentidos, actlia como tra-
ductor entre la vision presidencial
y la maquinaria del club.

La comunicacion madridista, ade-
mas, responde histéricamente a
una logica mucho mas blindada
y menos porosa con los medios
que la del Barca. Tradicionalmen-
te, menos emocionalidad publica,
mas control institucional y mas
distancia. Pero precisamente Flo-
rentino también se rodea de un
equipo de maxima confianza con
gran proximidad también en lo
personal, ya que, junto a Sanchez,
su nucleo duro de confianza y ase-
soramiento en el club lo confor-
man los tres hijos del presidente,
Marfa Angeles (Cuchy), Eduardo
(Over) y Florentino (Chivo), y el ma-
rroqui Anas Laghrari, su bangquero
y Consejero para negocios interna-
cionales como la Superliga.

Con su respaldo, lanzé por sorpre-
sa, este mes de mayo de 2026, un
adelanto electoral que queria cor-
tocircuitar una supuesta campafia
para desalojar al presidente me-
rengue del poder. Y, para sorpre-
sa de muchos, ahi, el presidente
blanco abandoné parcialmente
ese registro frio y ejecutivo que
suele protegerlo. La sensacion que
quedd en algunos sectores me-
didticos y entre aficionados fue lla-
mativa: por primera vez en mucho
tiempo, el relato parecia ir por
detras del ruido.
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El balon también
comunica

El Mundial de futbol de 2026 llega en un
momento especialmente interesante pa-
ra quienes nos dedicamos a mirar la poli-
tica desde la imagen. Sera el primer Mun-
dial con 48 selecciones y se disputara en
tres paises anfitriones: Canada, México y
Estados Unidos. La final esta prevista pa-
ra el 19 de julio de 2026 en Nueva York/
Nueva Jersey. No es un detalle menor. Un
Mundial no es solo un torneo deportivo.
Es una enorme puesta en escena global,
una ceremonia visual en la que los paises
no solo compiten por ganar partidos, si-
no también por contarse ante el mundo.

La fotografia politica y el futbol tienen una
relacion mas profunda de lo que parece.
A primera vista, podrian parecer mundos
distintos. Uno pertenece al Parlamento,
al Consejo de Ministros, a las cumbres
internacionales, a la campafa electoral.

El otro pertenece al césped, a la grada,
al vestuario, al gol, a la celebracion. Pero
basta mirar con un poco de atencion pa-
ra darse cuenta de que ambos compar-
ten algo esencial: los dos viven de simbo-
los, de emociones colectivas y de relatos.

El futbol es una de las pocas cosas ca-
paces de reunir en una misma imagen
a personas que, fuera del estadio, quiza
no compartirfan casi nada. Una bandera
pintada en la cara, una camiseta nacional,
un abrazo entre desconocidos, una plaza
llena mirando una pantalla gigante, un
presidente celebrando un gol en el palco.
Todo eso es futbol, si. Pero también es
politica. No necesariamente politica de
partido, sino politica en su sentido mas
amplio: identidad, pertenencia, represen-
tacion, poder blando, comunidad.

#LaRevistaDeACOP
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Por eso los gobiernos siempre han
entendido la fuerza visual del fut-
bol. Un lider sabe que aparecer
junto a una seleccién ganadora no
es una imagen cualquiera. Es colo-
carse cerca de una emocion lim-
pia, transversal, popular. Es com-
partir, aunque sea por un instante,
la alegria de millones de personas.
En una época en la que casi todo
divide, el futbol todavia conserva
esa rara capacidad de suspender
las diferencias durante noventa
minutos.

La fotografia politica entra ahi con
una potencia enorme. Porgue no
fotografia solo el partido. Fotogra-
fla lo que el partido significa. Fo-
tograffa al presidente en el palco,
pero también el gesto del ministro
cuando suena el himno. Fotogra-
fia al capitéan levantando una co-
pa, pero también al jefe de Estado
recibiendo al equipo en el palacio.
Fotografia a los jugadores, pero
también a un pais proyectandose
a si mismo.

Los mundiales son, probablemen-
te, el mayor teatro visual de la
politica contemporanea. Duran-
te un mes, las banderas ocupan
las calles, los himnos se escuchan
en todo el planeta y las camaras
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convierten cada gesto en una ima-
gen global. La celebracién de un
gol puede viajar mas rapido que
un discurso institucional. La lagri-
ma de un jugador puede emocio-
nar mas que una declaraciéon ofi-
cial. La fotograffa de una seleccién
abrazada puede representar me-
jor a un pais que muchas campa-
fias de marca nacional.

Esa es la gran fuerza del futbol:
convierte lo abstracto en cuerpo.
La nacion, la identidad, el orgullo,
la pertenencia o la memoria dejan
de ser palabras y se vuelven ima-
genes. Se vuelven caras sudadas,
camisetas empapadas, manos al
cielo, nifios en los hombros de sus
padres, plazas llenas, balcones con
banderas. La politica lleva siglos
buscando esa conexion directa
con la emocién colectiva. El futbol
la produce de forma natural. Pre-
cisamente por todo lo anterior, la
fotografia politica debe mirar el fut-
bol con cuidado. Porque donde hay
emocion colectiva también puede
haber utilizacién. Donde hay iden-
tidad también puede haber propa-
ganda. Donde hay orgullo también
puede aparecer exclusion. Y donde
hay una imagen aparentemente
inocente, muchas veces hay una
estrategia de poder detras.

La historia del futbol esta llena de
ejemplos. El Mundial de 1934 en
ltalia fue utilizado por el régimen
fascista de Mussolini como esca-
parate de afirmacion nacional y de
propaganda politica. No se trataba
solo de organizar un torneo. Se
trataba de mostrar al mundo una
Italia fuerte, disciplinada, moderna
y victoriosa. El futbol era deporte,
pero también era representacion
ideoldgica.

Algo parecido, aungue en un con-
texto distinto y mucho mas dra-
matico, ocurrié con el Mundial de
Argentina de 1978. El torneo se ce-
lebré dos afios después del golpe
militar de 1976 y fue utilizado por
la dictadura para proyectar una
imagen de normalidad, orgullo na-
cional y legitimidad exterior. El Par-
lamento Europeo lo ha sefialado
como uno de los Mundiales mas
politicos de la historia de la FIFA.

Esos ejemplos muestran una ver-
dad incomoda: el futbol puede
emocionar de verdad y, al mismo
tiempo, ser utilizado politicamen-
te. Una cosa no elimina la otra. La
alegria de la gente puede ser au-
téntica y la estrategia del poder
también. La fotografia es clave
precisamente porque registra esa
ambivalencia. Una misma imagen
puede mostrar felicidad popular
y propaganda institucional. Puede
ser una celebraciéon y una opera-
cion de imagen a la vez.

En los ultimos afios, el concepto
de sportswashing ha vuelto a co-
locar este debate en el centro. El
Mundial de Catar 2022 fue uno de
los ejemplos mas claros de cémo
un gran evento deportivo puede
convertirse en una herramienta
para mejorar la reputacion in-
ternacional de un pais, mientras



organizaciones de derechos hu-
manos denunciaban abusos labo-
rales y restricciones de derechos.
Human Rights Watch afirmé antes
del torneo que el Mundial se dis-
putaba tras afios de abusos contra
trabajadores migrantes y otras vul-
neraciones de derechos humanos.
La imagen, en estos casos, es fun-
damental. Un estadio iluminado,
una ceremonia inaugural espec
tacular, una grada llena de aficio-
nados, una final emocionante...
Todo eso puede tapar, desplazar
0 suavizar debates incémodos.
Pero también puede hacerlos visi-
bles. Porque la fotografia no solo
sirve al poder. También puede se-
flalar sus contradicciones. Puede
mostrar el lujo de un estadio vy, al
mismo tiempo, recordarnos lo que
queda fuera del encuadre.

Ahf esta una de las grandes respon-
sabilidades de la fotografia politica
cuando se cruza con el futbol: no
quedarse solo con la postal. La pos-
tal es necesaria, pero no suficiente.
Hay que fotografiar la emocion, si,
pero también el contexto. Hay que
mirar el palco, pero también la gra-
da. Hay que mirar al lider celebran-
do, pero también preguntarse por
qué esta ahi, qué busca con esa
imagen, qué relato intenta ocupar.

El palco es uno de los lugares mas
politicos del futbol. No se juega
nada en él, pero se representa
mucho. En un palco se sientan
presidentes, reyes, ministros, al-
caldes, empresarios, dirigentes
federativos y responsables insti-
tucionales. Es una zona de fronte-
ra entre el deporte, la politica y el
poder econémico. La fotografia de
un palco puede decir mucho so-
bre un pais: quién se sienta junto a
quién, quién aparece en el centro,
quién saluda, quién evita la mira-
da, quién celebray quién calcula.

En Espafia lo sabemos bien. El fut-
bol forma parte de nuestra con-
versacion publica de una manera
casi inevitable. No es solo entrete-
nimiento. Es identidad territorial,
memoria familiar, rivalidad, perte-
nencia, negocio, cultura populary,
muchas veces, politica institucio-
nal. La fotografia de un presidente
con una camiseta de la seleccion,
de un alcalde celebrando un as-
censo, de un ministro en una final
0 de un rey entregando una copa
no es una imagen secundaria. Es
una imagen que conecta al poder
con una emocién popular.

Cuando una seleccion gana, los
lideres quieren estar cerca. Y es
|6gico. La victoria deportiva ofre-
ce algo que la politica rara vez
consigue: una alegria comparti-
da. Durante unas horas, un pais
se siente mas unido de lo que
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realmente esta. Las instituciones
participan de esa emocion y la fo-
tograffa la convierte en memoria
oficial. La recepcién en el palacio,
el autobus descapotable, el bal-
con, el saludo, la copa levantada.
Son imagenes que ordenan la
celebracién y la inscriben dentro
del relato nacional.

Pero también hay que saber me-
dir. Un politico que aparece dema-
siado en la celebracién puede con-
taminarla. La ciudadania acepta
la presencia institucional cuando
parece natural, cuando acompafia
sin apropiarse. Pero rechaza con
facilidad al dirigente que intenta
ponerse en el centro de una ale-
gria que no le pertenece. En el fut-
bol, como en la fotografia politica,
el encuadre lo es todo. Saber estar
en la imagen es importante. Saber
no ocuparla también.

#LaRevistaDeACOP
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Hay fotografias que funcionan por-
que el poder aparece de forma
lateral. El presidente aplaudiendo
desde el palco. La reina saludando
a las jugadoras. El alcalde mezcla-
do con la aficion. El ministro felici-
tando, pero no protagonizando. En
esas imagenes, la politica acom-
pafia la emocién deportiva sin
absorberla. En cambio, cuando la
autoridad busca el centro, cuando
fuerza el gesto o cuando utiliza la
victoria como decorado personal,
la fotografia se vuelve incomoda.

El futbol, ademas, tiene una rela-
cion especial con la masculinidad
politica. Durante décadas, mostrar-
se futbolero ha servido a muchos
lideres para proyectar cercania,
normalidad, caracter popular. De-
cir de qué equipo eres, celebrar un
gol, bromear sobre un resultado o
aparecer en un estadio han sido
formas de comunicar: “soy uno de
vosotros”. Pero esa estrategia tam-
bién tiene limites. El futbol puede
acercar, pero también puede im-
postar. No hay nada peor que un
politico disfrazado de aficionado.

La camara detecta muy bien esa
impostura. El aficionado verdade-
ro no necesita actuar demasiado.
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Mira el partido, sufre, celebra, se
enfada, se levanta del asiento. El
politico que solo quiere la foto
suele mirar mas a la camara que
al césped. Y ahi se rompe la esce-
na. La fotografia politica del futbol
funciona cuando la emocion pare-
ce anterior a la estrategia. Cuando
el gesto no nace de la agenda, sino
del partido.

También es interesante mirar co-
mo el futbol femenino ha cambia-
do esta relacion entre deporte,
imagen y politica. Las victorias de
las selecciones femeninas, sus rei-
vindicaciones laborales, sus gestos
colectivos y su ocupacién crecien-
te del espacio mediatico han gene-
rado una nueva iconografia politi-
ca. Las jugadoras ya no aparecen
solo como deportistas. Aparecen
como simbolos de igualdad, de
cambio social, de modernizacion y
de disputa por el reconocimiento.

La fotografia de una seleccion fe-
menina levantando una copa no
cuenta solo una victoria deportiva.
Cuenta también afios de desigual-
dad, de falta de recursos, de pe-
lea por la visibilidad. Por eso esas
imagenes tienen una carga politi-
ca tan fuerte. Porque muestran a

mujeres ocupando un espacio que
durante mucho tiempo les fue ne-
gado. Y porque obligan a las insti-
tuciones a retratarse: quién acom-
pafia, quién llega tarde, quién in-
tenta apropiarse del éxito, quién
escucha de verdad.

El futbol femenino ha demostrado
gue una imagen deportiva puede
convertirse en una imagen politi-
ca sin necesidad de un discurso.
Basta un grupo de jugadoras ce-
lebrando juntas, una capitana ha-
blando con firmeza, una grada lle-
na de nifias con camisetas de sus
referentes. La fotografia registra
algo mas que un triunfo: registra
un cambio cultural.

En el Mundial de 2026 veremos
también otra dimensién muy
importante: la del futbol como
geopolitica visual. Canada, México
y Estados Unidos no solo acogeran
partidos. Se mostraran al mundo.
Ciudades, estadios, himnos, cere-
monias, banderas, autoridades,
medidas de seguridad, diversidad
de aficiones. Todo formara parte
de un relato continental. La FIFA ha
destacado que el torneo contara
con 104 partidos y 48 selecciones,
una expansion que multiplica la es-
cala visual y politica del evento.

Ese Mundial serd una enorme fa-
brica de imagenes. Imagenes de
convivencia y también de tension.
Imagenes de fiesta y también de
control. Imagenes de diversidad
y también de frontera. Porque no
podemos olvidar que se celebrard
en un territorio atravesado por de-
bates politicos muy fuertes: migra-
cion, seguridad, identidad nacional,
desigualdad, relaciones entre pai-
ses vecinos. El futbol no suspende
esas realidades. Las cubre durante
un rato pero también las ilumina.



La fotografia politica debera estar
atenta a todo eso. No solo al gol.
No solo a la estrella. No solo al
presidente que entrega una meda-
lla. También a la aficion que viaja, al
migrante que se reconoce en una
bandera, al nifio que lleva la cami-
seta de un pais en el que quiza no
nacié, a las autoridades que utili-
zan el torneo para proyectar uni-
dad, modernidad o fortaleza.

Porque el futbol tiene una capaci-
dad Unica para producir imagenes
de pertenencia. Un pais puede
estar dividido, cansado, enfadado
consigo mismo, pero durante un
Mundial encuentra una forma sen-
cilla de reconocerse. La camiseta
funciona como bandera cotidiana.
El himno se convierte en emocién
compartida. El gol permite abrazar
al desconocido. La fotografia fija
ese instante y lo convierte en me-
moria.

Pero también conviene recordar
que la fotografia no debe dejarse
arrastrar solo por la épica. El fut-
bol genera imagenes bellisimas,
pero también puede ocultar des-
igualdades, abusos, intereses eco-
némicos y operaciones de presti-
gio. El trabajo del fotégrafo politico
no consiste en apagar la emocion,
sino en completarla. En mirar un
poco mas alla del confeti.

Quiza por eso la relaciéon entre
fotografia politica y futbol es tan
fértil. Porque el futbol ofrece to-
do lo que la politica desea: masas,
emocion, simbolos, banderas, hé-
roes, derrotas, relatos simples y
momentos inolvidables. Y la politi-
ca ofrece todo lo que la fotografia
necesita para interpretar el futbol
de otra manera: poder, contexto,
tension, representacion, contra-
diccion.

Una buena fotografia de futbol po-
litico no es solo una imagen bonita
de una celebracion. Es una imagen
que nos ayuda a entender quién
quiere aparecer junto a esa cele-
bracién, qué pals se esta contando
a través de ella y qué queda fuera
del encuadre. Puede ser una foto
de un presidente en el palco, si.
Pero también puede ser una foto
de una grada, de una calle, de una
familia, de una pantalla gigante en
una plaza o de una bandera dobla-
da sobre los hombros de un nifio.

El Mundial de 2026 sera, como
todos los Mundiales, una fiesta
deportiva. Pero sera también una
gran batalla visual por el relato.
Cada pals intentara proyectar una
imagen de sf mismo. Cada gobier-
no querrd aparecer cerca de la
alegria. Cada institucion buscara
su lugar en la celebracion. Y cada
fotégrafo tendra que decidir dén-
de pone el foco.

Ahi estd nuestra responsabilidad.
No mirar solo el balén, sino todo
lo que el balon mueve. No fotogra-
fiar solo el gol, sino el pais que se
abraza detras. No quedarnos solo
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con la copa, sino mirar las manos
gue intentan tocarla. No dejarnos
deslumbrar por el estadio, sino
entender qué poder se esta ilumi-
nando con sus focos.

Porque el futbol, al final, es una de
las grandes fotograffas politicas de
nuestro tiempo. Una imagen don-
de caben la emocion, la identidad,
la propaganda, la esperanza, el ne-
g0cio, la memoria y la pertenencia.
Una imagen que todos creen en-
tender, pero que siempre dice mas
de lo que parece.

Y quizd por eso, cuando empie-
ce a rodar el balén en el Mundial
de 2026, no solo habra que mirar
quién gana. Habra que mirar quién
aparece, quién acompafia, quién
se apropia, quién se emociona de
verdad y quién solo busca la foto.

Porque en el futbol, como en la
politica, a veces el gesto mas im-
portante no esta en el centro de
la imagen. Estad en el borde. En el
palco. En la grada. En una bande-
ra. En una mirada. En ese segundo
exacto en el que un pafs cree reco-
nocerse en un balén.

#LaRevistaDeACOP
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La camiseta como
arma politica

Este mes me sumo a la linea editorial de la
revista, dedicada al Mundial de Futbol, pa-
ra reflexionar sobre un aspecto que rara
vez ocupa los titulares deportivos pero que
resulta especialmente relevante desde la
perspectiva de la comunicacion politica: el
poder simbdlico de la indumentaria.

El 16 de octubre de 1968, Tommie Smith
y John Carlos subieron al podio de los
200 metros lisos en México con los pies
descalzos y un guante negro en la mano.
No pronunciaron ningln discurso. No
entregaron ningun comunicado. Bajaron
la cabezay levantaron el pufio.

Esa imagen lleva casi sesenta afios circu-
lando. Los resultados de aquella final los
busca quien quiere. El gesto lo recuerda
todo el mundo.

Este afio, el Mundial vuelve a México. No
al mismo estadio, no al mismo mundo,
pero sf al mismo pais donde una fraccion
de segundo cambid para siempre la for-
ma de entender la relacién entre deporte,
imagen y politica. La coincidencia no es
menor. Es una invitacion a releer lo que
ya sabemos con 0jos mas entrenados.

Ahi estd, condensada en aquel gesto del
68, la logica de la comunicacion simbali-
ca: lo que se ve prevalece sobre lo que se
dice. Y la ropa —o su ausencia— forma
parte de lo que se ve.

Cuando hablamos de imagen politica,
solemos pensar en discursos, en titula-
res, en apariciones mediaticas. Rara vez
pensamos en una camiseta. Quiza debe-
riamos.



Los grandes acontecimientos de-
portivos han sido, durante déca-
das, escenarios de representacion
nacional, diplomacia, construccion
identitaria e incluso confrontacion
ideoldgica. Y dentro de ese com-
plejo entramado de simbolos, la
ropa ocupa un lugar privilegiado.

Las camisetas deportivas, 10s es-
cudos, los colores o los brazaletes
constituyen mucho mas que ele-
mentos funcionales destinados a
diferenciar equipos sobre un te-
rreno de juego. Son herramientas
de comunicacion visual capaces de
transmitir pertenencia, valores, rei-
vindicaciones y posicionamientos
politicos sin necesidad de pronun-
Ciar una sola palabra.

Los colores constituyen uno de los
primeros elementos sobre los que
se construye la identidad colectiva.
En politica, los asociamos de forma
inmediata a partidos, movimientos
o ideologias. En el deporte sucede
algo similar. Permiten identificar
una comunidad, generar sentido
de pertenencia y construir una na-
rrativa compartida entre millones
de personas. Con el paso del tiem-
po, esos codigos visuales dejan de
ser una simple eleccion estética
para transformarse en elementos
identitarios capaces de despertar
emociones profundas.

Durante un Mundial, las camisetas
nacionales se convierten en autén-
ticos emblemas de representacion
colectiva. Sobre ellas descansan
los colores de una bandera, la
memoria histérica de un pais vy la
expectativa de millones de ciuda-
danos que proyectan en el equipo
una determinada idea de nacion.

La seleccién nacional no repre-
senta Unicamente a un conjunto

de deportistas. Representa una
historia comun, una cultura com-
partida y una imagen de palis que
se proyecta ante una audiencia
global. La teoria del soft power,
desarrollada por el politdlogo Jo-
seph Nye, resulta especialmente
atil aquf: la influencia que un pais
ejerce no solo a través de su capa-
cidad econdmica o militar, sino a
través de su cultura, sus valores y
la imagen que proyecta al exterior.
Cuando una selecciéon transmite
disciplina, excelencia o resiliencia,
esos atributos terminan asocian-
dose también al pais que repre-
senta. No se trata solo de ganar
partidos. Se trata de construir
percepciones. Y las percepciones,
como bien sabemos quienes tra-
bajamos en comunicacion, condi-
cionan la realidad politica.
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Espafia lo sabe mejor que nadie

La Roja es probablemente el caso
mas revelador de apropiacion sim-
bdlica en el deporte espafiol. Du-
rante décadas, la seleccion cargd
con el peso de una identidad dis-
putada: para una parte de la socie-
dad era el emblema de una Espa-
fia impuesta; para otra, el simbolo
de una nacion compartida. Ese
conflicto no lo resolvid ningln po-
litico. Lo resolvid, temporalmente,
un equipo de fatbol.

Entre 2008 y 2012, la Roja gand
dos Eurocopas y un Mundial con
una plantilla que por primera vez
reflejaba de forma visible la plura-
lidad territorial del pafs. El simbolo
se transformd solo. Pero cuan-
do el ciclo deportivo se agotd, la

#LaRevistaDeACOP



POWER DRESSING

apropiacion volvié: distintos par-
tidos, desde posiciones opuestas,
han utilizado la imagen de la selec
Cion para reforzar sus propios rela-
tos. La camiseta roja ha aparecido
en mitines y campafias electorales
como si fuera un argumento en si
misma.

Confundir un simbolo colectivo
con un activo propio es un error
de gestiéon. Cuando un partido se
apropia de la seleccion nacional,
no hace comunicacion eficaz. Con-
tamina el simbolo. Y un simbolo
contaminado pierde exactamente
lo que lo hacia valioso: su capaci-
dad de convocar a todos.

El fendmeno no se limita a los
grandes escenarios. A escala
municipal y autonémica, es ha-
bitual ver a alcaldes, presidentes
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regionales y candidatos en campa-
fia vistiendo la camiseta del equi-
po local en visperas de un partido
importante, celebrando ascensos
en el balcon del ayuntamiento o
publicando fotografias en las re-
des sociales con los colores del
club. La camiseta se convierte asi
en un atajo de identificacién con
la comunidad: un gesto visual que
no requiere explicacion, que atra-
viesa ideologfas y que conecta con
una base emocional mucho mas
amplia que cualquier programa
electoral. No es casualidad que
ocurra con especial intensidad en
momentos electorales o de baja
popularidad. La camiseta del equi-
po local dice, sin palabras, yo soy
uno de los vuestros.

El ejemplo mas reciente y mas ilus-
trativo lo protagonizd el propio

presidente del Gobierno. En abril
de 2026, Pedro Sanchez publicé
un video en sus redes sociales lu-
ciendo la segunda equipacion de
la seleccién espafiola con el dor-
sal 22 en la espalda para anunciar
que Espafia alcanzaba por primera
vez los 22 millones de afiliados a la
Seguridad Social. "Espafia tiene el
mejor equipo", decia. La camiseta
no era un homenaje al futbol. Era
el vehiculo para trasladar un men-
saje politico, aprovechando el tirén
del Mundial a pocos meses de su
inicio. La Junta Electoral Central
obligd a retirar el video al conside-
rar que constitufa campafia elec
toral en periodo restringido, coin-
cidiendo con las elecciones anda-
luzas. En pocas horas, la camiseta
de la seleccién habia pasado de
simbolo colectivo a municion poli-
tica y, finalmente, a prueba de un



error de gestion. Dificilmente po-
drfa encontrarse un caso mas pe-
dagdgico.

La misma ldgica puede observarse
en otros contextos internaciona-
les. Durante el Mundial de Catar
de 2022, varios capitanes de selec
ciones europeas anunciaron su in-
tencion de lucir el brazalete "One
Love” como gesto de apoyo a la
diversidad y la inclusién. Lo que
inicialmente parecia una cuestion
menor termind generando una
controversia internacional que in-
volucrd a federaciones, gobiernos
y medios de comunicacion. El bra-
zalete se habia convertido en un
simbolo politico. Y los simbolos ra-
ravez son neutrales.

Mas recientemente, la aparicion
en el Congreso de los Diputados

de wuna camiseta relacionada
con el apoyo a Palestina volvid a
poner de manifiesto como una
prenda puede transformarse en
una declaracion publica de posi-
cionamiento ideoldgico. La ropa
comunica quiénes somos, a qué
grupo pertenecemos, qué de-
fendemos y cdmo queremos ser
percibidos. Por eso algunas ima-
genes deportivas permanecen
durante décadas en la memoria
colectiva mientras que los resul-
tados se diluyen. Recordamos
fotografias, gestos, simbolos vy
camisetas mucho después de ha-
ber olvidado marcadores y clasifi-
caciones.

Este verano, cuando la seleccion
espafiola salte al césped en Mé-
Xico, volvera a ponerse en juego
algo mas que un titulo. Volvera a
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negociarse, en tiempo real y ante
una audiencia global, qué imagen
de Espafia se proyecta al mundo y
quién tiene derecho a apropiarse
de ella.

Lo que todo esto revela no es que
el deporte se haya politizado. Es
gue nunca dejo de estarlo.

La pregunta relevante no es si una
camiseta puede convertirse en un
simbolo politico. Ya sabemos que
puede. La pregunta es quién con-
trola ese simbolo, en qué momen-
to y con qué consecuencias.

Porque los simbolos sin gestién
son municiéon para quien decida
apropiarse de ellos. Y en comuni-
cacion politica, ceder el control de
la imagen —aunque sea de una
prenda— rara vez sale gratis.
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La batalla musical
de los Mundiales

de futbol

Cada cuatro afios, el Mundial de futbol
se convierte en un espectaculo global
donde la musica configura la arquitec
tura invisible, pero muy sonora, del tor-
neo. Esta presente en las ceremonias de
apertura y clausura, en los himnos na-
cionales antes de cada partido y en las
canciones ad hoc que buscan hacerse
virales. En definitiva, la mUsica empieza a
sonar mucho antes de que el balén em-
piece a rodar.

En este articulo vamos a analizar un en-
marafiado ecosistema sonoro que ha
experimentado un proceso de profun-
da sofisticacion. Detras de la musica de
cada Mundial hay mucho mas que en-
tretenimiento. Conviven canciones ofi-
ciales impulsadas por la FIFA, himnos
propios de las selecciones, temas crea-
dos por aficionados y canticos nacidos

espontaneamente en las calles. Todo ese
universo musical funciona como un labo-
ratorio perfecto para entender cémo se
construyen identidades colectivas, como
se proyecta la imagen de los paises y co-
mo el futbol se mezcla con la politicay la
comunicacion.

Porgue una cancién de un Mundial nun-
ca es solo una cancién. Es una herra-
mienta de emocion, propaganda, mar-
keting y diplomacia cultural. Los estadios
dejan de ser una multitud indeterminada
para convertirse en un gigantesco co-
ro colectivo. Gobiernos, federaciones y
marcas entendieron hace tiempo que
la musica puede comunicar tanto como
un discurso politico. A través de artistas
globales y emociones compartidas, las
canciones mundialistas forman parte del
arsenal del soft power moderno.


https://www.linkedin.com/in/ignaciomartingranados/

Mucho antes de las canciones ofi-
ciales, la musica del Mundial era
basicamente una: los himnos na-
cionales. Y siguen siendo el mo-
mento mas politico del torneo.

Durante los 90 segundos que
permite la FIFA que se emitan los
himnos, el planeta contempla una
representacion condensada de la
nacion en la que convergen me-
moria, orgullo, heridas historicas,
propaganda estatal, nostalgia y
una intensa necesidad de perte-
nencia. Los partidos no empiezan,
por tanto, con el balén, sino con
una cancion.

Cada himno cuenta una historia
distinta. “La Marsellesa” francesa
conserva el espiritu revolucionario
y militar con el que nacié, el himno
argentino habla de libertad frente
a la opresion, el brasilefio exalta la
naturalezay la grandeza del pafs, el
italiano invoca la unidad nacional
surgida durante el Risorgimento...

Por eso, cuando los jugadores —-en
comunién con sus seguidores en
el estadio 0 en sus casas- cantan
en las postrimerias de un partido,
no solo representan a una federa-
cion deportiva, estan encarnando
la historia condensada de todo un
pals a través del lenguaje universal
de la musica. Y en la era de la hi-
percomunicacién, cualquier gesto
adquiere significado politico: arro-
dillarse, no cantar, llorar o abra-
zarse durante el himno deja de ser
algo privado para convertirse en
un mensaje observado en todo el
mundo. El himno deja de ser solo
muUsica para volverse una declara-
cion publica de principios.

Desde su primera edicion en Uru-
guay en 1930, el Mundial siempre
tuvo una dimension politica. Muy
pronto los gobiernos entendieron el
enorme poder simbdlico del futbol.

Italia 1934, organizado por Benito
Mussolini, fue uno de los primeros
grandes ejemplos. El régimen fas-
cista se percatd de su enorme po-
tencial como espectaculo de ma-
sas convirtiendo el torneo en una
operaciéon de propaganda inter-
nacional para exhibirse como una
potencia moderna, disciplinada y
victoriosa. Los estadios estaban
llenos de simbolos fascistas, los ju-
gadores saludaban con el brazo en
alto y la musica militar reforzaba
la idea de disciplina y unidad na-
cional. AUn no existian canciones
oficiales como hoy las conocemos,
pero si un uso consciente del so-
nido como herramienta politica. El
fascismo comprendié algo funda-
mental: cantar juntos crea comuni-
dad, y una comunidad emocional-
mente sincronizada es mas facil de
movilizar.
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Algo parecido ocurrié en Argen-
tina 1978. Mientras la dictadura
militar de Jorge Rafael Videla ha-
cla desaparecer personas, el pais
organizaba un Mundial pensado
para mostrar una imagen de nor-
malidad y grandeza. El tema oficial
fue “ ", compuesto por
Ennio Morricone. Era una melodia
festiva y pegadiza, casi sin letra.
Pero el régimen también impul-
s6 otra cancion mas claramente
propagandistica: “

", que llamaba a toda la
poblacién a “jugar el Mundial”.

El escritor Eduardo Galeano dijo
en su momento que el futbol po-
dfa funcionar como “opio del pue-
blo", pero también como un espa-
cio de identidad popular auténtica.
Argentina 78 reflejo perfectamen-
te esa contradiccion. El torneo fue
usado como propaganda por la
dictadura, pero al mismo tiempo
millones de personas vivieron el
campeonato como una emocion
real y sincera. Y aqui aparecio otra
constante de los Mundiales: la FIFA
puede producir canciones oficia-
les, pero es la gente la que decide
cuales sobreviven.

#LaRevistaDeACOP


https://open.spotify.com/intl-es/album/4KcFLfdoUvbqxi2crvskeW?si=kNY2Wy8zTG2MmP2oZqvG4g
https://www.youtube.com/watch?v=HF_xNpvxxCI
https://www.youtube.com/watch?v=HF_xNpvxxCI
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Volviendo al origen de las cancio-
nes mundialistas, encontramos un
claro antecedente en los Juegos
Olimpicos de Roma 1960, primera
vez que se estrenaba una musica
oficial del evento. Dos afios des-
pués, en el Mundial de 1962 de
Chile encontramos la primera obra
musical, ", de
Los Ramblers. Lo curioso es que
la banda chilena cred un tema ro-
canrolero para competir en el Fes-
tival de la Cancién Vifia del Mar y
apoyar a la seleccién, pero termi-
no convirtiéndose en la verdadera
banda sonora del torneo.

Después llegaron décadas de can-
ciones mas orquestales y solem-
nes, aunque pocas dejaron huella.
Todo cambio en los afios noventa,
cuando la FIFA profesionalizd por
completo la musica del Mundial.
Las canciones pasaron a ser pro-
ductos globales cuidadosamente
disefiados: pegadizos, faciles de
cantar y politicamente neutros. Su
misién ya no era reflejar la realidad
del pais anfitrién, sino proyectar
una imagen amable, alegre y uni-
versal.

#LaRevistaDeACOP

El discurrir histérico de las Ulti-
mas décadas evidencia de forma
palmaria esta evolucion a través
de hitos comunicativos muy pre-
Cisos:

Italia 1990 marco un antes y un
después gracias a “

", interpretada por Gianna
Nannini y Edoardo Bennato. La
cancion  mezclaba melancolfa,
épica y emocion mediterranea.
Hablaba de noches magicas, ju-
ventud y emociones compartidas,
evitando cualquier tono militarista
0 nacionalista. El contexto politico
era importante: acababa de caer
el Muro de Berlin y parecia abrir-
se una nueva etapa de optimis-
mo global. El Mundial transmitia
la idea de un mundo unido justo
antes de las grandes tensiones
que marcarian los afios noventa.
Sin embargo, mientras la cancién
hablaba de unidad, el mapa poli-
tico europeo estaba cambiando:
Alemania ganaria el torneo pocos
meses antes de reunificarse ofi-
cialmente y Yugoslavia aun com-
petia unida antes de desintegrar-
se violentamente.

Francia 1998: “ ", de
Ricky Martin, convirtié el Mundial
de Francia en una explosion global
de ritmos latinos. La cancién anti-
Cipd la enorme expansion interna-
cional de la musica latina en el pop
mundial. Francia querfa mostrar
una imagen cosmopolita y multi-
cultural. La seleccion campeona,
liderada por Zinedine Zidane —hi-
jo de inmigrantes argelinos— fue
presentada como simbolo de una
Francia "black-blancbeur" (negra,
blanca y drabe). Pero esa imagen
convivia con fuertes tensiones so-
ciales: desempleo, conflictos racia-
les y crecimiento de la extrema de-
recha liderada por Jean-Marie Le
Pen. El Mundial cre6 durante unas
semanas la (falsa) ilusién de una
unidad nacional perfecta.

Corea del Sur-Japén 2002: Este
Mundial consolidd el modelo mo-
derno de comunicaciéon musical
del torneo: una cancion pop global
(" " de Anastacia), un himno
instrumental solemne ("
de Vangelis) y multiples canciones
locales. El torneo sirvié para pro-
yectar la imagen de Japon y Corea
del Sur como paises modernos,
tecnoldgicos y culturalmente influ-
yentes. El J-Pop y el K-Pop empe-
zaban a expandirse internacional-
mente ( ).
En Corea del Sur, ademas, las can-
ciones patridticas y las coreogra-
fias callejeras reforzaron el orgullo
nacional tras la crisis asiatica de
finales de los noventa.

Alemania 2006: Alemania utilizo
el Mundial para suavizar su ima-
gen internacional. El himno oficial,
! " (Cele-
brate the Day)", interpretado por el
artista local Herbert Grénemeyer
junto al reconocido duo maliense
Amadou & Mariam, transmitia una


https://open.spotify.com/intl-es/track/4GxsXEhvOhmp2M2aAtKMRl?si=d7bef25cfd8d4696
https://open.spotify.com/intl-es/album/2a88YwMKJB5edWCojeJ4wx?si=hdzBEGiCRayfOtI2WoA2vg
https://open.spotify.com/intl-es/album/2a88YwMKJB5edWCojeJ4wx?si=hdzBEGiCRayfOtI2WoA2vg
https://open.spotify.com/intl-es/album/3W5ZNGafvvKFq6YYcyMMgQ?si=oc1xPezbRVCxyQ0W27QEmg
https://open.spotify.com/intl-es/album/2rr4epqMiXMfozR5f5Nr4w?si=k4ihxpsMTTeh3kUWgYz9aw
https://open.spotify.com/intl-es/album/2MMZlVGEcUFnAmBuNu7j9D?si=1e8DTHEWSFWYqFCSEGD0Bw
https://compolitica.com/publicaciones/n115-et-2-el-rostro-de-la-diplomacia/
https://open.spotify.com/intl-es/album/5q45bAbBWEDJyIuWPH05NP?si=N-b0POiQTDG9VQoGP5WPxg

imagen de pais moderno, abierto
y multicultural. Esta pieza musi-
cal contribuy6 de forma directa a
robustecer la estrategia de mar-
ca-pals de una Alemania amable
frente al exterior. Pero el verdade-
ro éxito popular fue *

", del grupo Sportfreunde Sti-
ller. La cancion conecté emocional-
mente con los aficionados porque
apelaba a la memoria colectiva de
los triunfos futbolisticos alemanes.
Una vez mas, la calle eligié su pro-
pia banda sonora.

Sudafrica 2010: Pocos Mundia-
les ilustran mejor la influencia del
poder blando y la diplomacia pop
que éste, el primero celebrado
en Africa.

", de Shakira y Freshly-
ground, mezclé6 pop global con
ritmos africanos inspirados en
“Zangalewa", una cancion cameru-
nesa. El resultado fue un fendéme-
no mundial. La cancién ayudd a
proyectar una imagen distinta del

continente africano: ya no asocia-
da Unicamente a conflictos y po-
breza, sino también a celebracion
y culturay la capacidad estructural
de albergar una cita segura, mo-
derna y econdmicamente viable.
Sin embargo, también hubo criti-
cas. Muchos cuestionaron que el
gran himno africano del Mundial
estuviera liderado por una artista
colombiana y pensado principal-
mente para el mercado occidental.

Brasil 2014 mostré lo que ocurre
cuando la narrativa oficial choca
con la realidad social.

Mientras la FIFA promovia “

" con Pitbull, Jennifer
Lopez y Claudia Leitte, millones de
brasilefios protestaban contra el
gasto publico destinado a los es-
tadios en detrimento del bienestar
social. La cancion oficial fue muy
criticada en Brasil porque muchos
la vefan como un "jingle" publicita-
rio genérico manufacturado para
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la exportacion comercial, lleno
de clichés y con poca presencia
real de la cultura brasilefia. Fren-
te a ella surgi6 el lema de protes-
ta “Ndo vai ter Copa” ("No habra
Mundial") coreado en las calles y
los estadios.

Rusia 2018: Rusia optd por una
estrategia musical neutra. “

", interpretada por Nicky Jam,
Will Smith y Era Istrefi, era una can-
cion global sin contenido politico
evidente.

Precisamente esa falta de conflicto
era parte de la estrategia: proyec
tar una imagen normalizada del
pais mientras el gobierno de Vla-
dimir Putin intentaba suavizar las
criticas internacionales.

Catar 2022 llegd rodeado de po-
lémicas por denuncias relativas a
los derechos humanos, las condi-
ciones laborales de los migrantes
y la situacion del colectivo LGTBI.

#LaRevistaDeACOP


https://open.spotify.com/intl-es/track/3jWIHp79TwbP6yUNgEQgK6?si=0864d3c60a934256
https://open.spotify.com/intl-es/track/3jWIHp79TwbP6yUNgEQgK6?si=0864d3c60a934256

https://www.youtube.com/watch?v=4gsWOLHrhD8

https://www.youtube.com/watch?v=4gsWOLHrhD8
https://open.spotify.com/intl-es/track/1LgMtkBtmGeZNBrdKKPzzi?si=181c287f6bb74d2e
https://open.spotify.com/intl-es/track/1LgMtkBtmGeZNBrdKKPzzi?si=181c287f6bb74d2e
https://open.spotify.com/intl-es/album/1oxKlNFmKZ4heJRiBP0Sny?si=sE2KgXjnQ1S_bHXvkyD1UA
https://open.spotify.com/intl-es/album/1oxKlNFmKZ4heJRiBP0Sny?si=sE2KgXjnQ1S_bHXvkyD1UA
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La FIFA abandong¢ la idea de una
sola cancion oficial y cred un cata-
logo completo de temas "

" el cual aglutinaba
temas diversos para interpelar a
publicos mdltiples y diferencia-
dos a través de la plataforma
. El sencillo principal fue
" interpretado por Jung
Kook, estrella del K-Pop, junto al
cantante gatari Fahad Al-Kubaisi,
como simbolo de “los suefios” del
primer Mundial en la region. La
eleccion tenia un claro objetivo po-
litico: presentar a Catar como un
pais moderno, abierto y cultural-
mente conectado con el mundo.

i
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Mas alla de las canciones oficiales,
existe otra tradicion igual de im-
portante: las canciones propias de
las selecciones y de las aficiones.
Antes de los afios sesenta, el him-
no nacional era practicamente la
Unica musica asociada a los equi-
pos nacionales. El futbol seguia li-
gado a lo institucional y solemne.

Todo empezd a cambiar con la
masificacion del deporte, el cre-
cimiento de la cultura pop vy la

expansion de la television. Los
aficionados querian algo distinto:
canciones festivas, emocionales y
faciles de cantar.

En Inglaterra 1966 comenzo a con-
solidarse la idea de que cada se-
leccion podia tener su propia ban-
da sonora. Este surgimiento del
canto popular futbolero obedecié
a multiples variables coincidentes
en el tiempo: la masificacion expo-
nencial del futbol con estadios de
mayores dimensiones que alber-
gaban masas mas organizadas; la
espectacular expansion de la cul-
tura pop, proveedora de cancio-
nes faciles de cantar y estribillos
sumamente repetitivos; el naci-
miento de una necesidad emocio-
nal colectiva diferente a la rigidez
del himno (el aficionado anhelaba
fiesta y desahogo); y, fundamen-
talmente, la irrupcion de la televi-
sion, que permitié que las musi-
cas empezaran a circular mas alla
del espacio fisico del estadio. En
Inglaterra 1966, la adaptacion de
melodias populares por parte de
los aficionados cimentd de forma
definitiva la nocion de que una se-
leccion nacional podia poseer "su
propia cancion" distintiva.
En Francia 1998, por ejemplo, “
" de Gloria Gaynor
( ) se
convirtié espontaneamente en el
himno de la seleccién campeona.
La cancion paso a representar una
Francia diversa y multicultural. Dos
décadas mas tarde, en el Mundial
de Rusia 2018, emergidé desde las
bases populares el éxito "

" del artis-
ta Vegedream. Con una estructura
ritmica propia de las gradas, fun-
damentada en la repeticién cons-
tante y la mencién de los nombres
de los jugadores, esta composicion


https://open.spotify.com/intl-es/album/5qgUwE4mhus7MiHbOIiNps?si=I7WCm7mDTMWbkKOQ-4oGWw
https://open.spotify.com/intl-es/album/5qgUwE4mhus7MiHbOIiNps?si=I7WCm7mDTMWbkKOQ-4oGWw
https://www.fifa.com/es/fifa-sound
https://www.fifa.com/es/fifa-sound
https://open.spotify.com/intl-es/album/6GnWToxHfF7hobSYdi5V8u?si=Y_WJzCsoTTu5-T7FOsn2uA
https://open.spotify.com/intl-es/track/7rIovIsXE6kMn629b7kDig?si=800d611e6a0b4e41
https://open.spotify.com/intl-es/track/7rIovIsXE6kMn629b7kDig?si=800d611e6a0b4e41
https://compolitica.com/publicaciones/n94-et-2-por-una-politica-mas-sana/
https://open.spotify.com/intl-es/album/0Dzpgp18I60Bmgdv8IOaxv?si=H9seo-ccRFO4XBvlrYRrBQ
https://open.spotify.com/intl-es/album/0Dzpgp18I60Bmgdv8IOaxv?si=H9seo-ccRFO4XBvlrYRrBQ

de estilo afrotrap y sonoridades
urbanas se erigi® en un territorio
de encarnizada disputa simbdlica
sobre la definiciéon contemporanea
de la identidad francesa demos-
trando que la identidad nacional
contemporanea no se decreta, si-
no que se canta.

Inglaterra tiene uno de los casos
mas particulares con ”

" A dife-
rencia de los himnos patridticos
clasicos, la cancién mezcla ironia,
frustracion histérica y esperanza.
Habla del sufrimiento eterno del
aficionado inglés y conecta preci-
samente porque no intenta pare-
cer grandiosa. Y otro ejemplo es la
cancion “ " de New
Order. Creada para la Copa Mun-
dial de la FIFA de 1990 e interpre-
tada con la seleccion nacional de
futbol de Inglaterra, la letra es una
sintesis muy britanica de patriotis-
mo irénico y celebracion vibrante y
enérgica del futbol. La cancién fue
el Unico ndimero uno de New Or-
der en la lista de singles del Reino
Unido.

En Italia, “Un’estate italiana” sigue
funcionando siendo reutilizada
como una reserva de memoria
emocional colectiva. En Espafia,
! " de Manolo Es-
cobar -compuesta originalmente
en 1972- acompafia todas las vic
torias y celebraciones futbolisticas,
mientras la Federacion ha intenta-
do impulsar himnos propios como
! ", compuesta para la
Eurocopa de 2016.

Brasil cimenté desde mediados
del siglo XX un divorcio definitivo
entre el patriotismo de orden es-
tatal y las vivencias de las clases
populares mediante la musica.
En 1958 gand su primer mundial

y Wagner Maugeri, Lauro Mduller,
Maugeri Sobrinho vy Victor Dagd
compusieron "

" para las celebraciones. Era
un tema alineado con las sambas
futboleras y la cultura de las calles
que demostré una gran capacidad
de conexion popular infinitamente
superior a la solemnidad del him-
no nacional, logrando que el futbol
se incrustara de forma indeleble
en la cultura popular y no mera-
mente en el patriotismo oficial re-
gulado por las autoridades.

Pero probablemente ningln pais
refleja mejor esta relacién entre
futbol, musica e identidad que
Argentina. Tras el Mundial de
1986 vy la figura de Diego Arman-
do Maradona, el fatbol argenti-
no mezcld definitivamente rock
nacional, épica barrial y cultura
popular. Ese vinculo reaparecio
con enorme fuerza en Catar 2022
graciasa”

" de La Mos-
ca Tsé-Tsé (

). La cancidén nacié desde
las gradas y se viralizd sin nece-
sidad de campafias de marketing.
Hablaba de derrotas pasadas, de
Maradona, de esperanza y de su-
frimiento colectivo. En medio de
una fuerte crisis econdmica y una
gran polarizacion politica, el tema
funcioné como un espacio emo-
cional compartido para millones
de personas.

Esta persistencia de las musicas
populares expone una tension
constante: la batalla entre las di-
rectrices de la FIFA y el sentir de
la calle. Mientras el organismo
rector de la disciplina persigue la
confeccion de melodias univer-
sales, comercialmente estables,
exportables y desprovistas de
aristas ideoldgicas, los aficionados
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operan bajo logicas radicalmen-
te inversas. El hincha comun de-
manda canciones dotadas de una
identidad local nitida, humor vy
emociones compartidas.

El Mundial de futbol es mucho mas
que un torneo deportivo, es el cir-
CO romano contemporaneo. Es
una gigantesca representacion po-
litica, emocional y cultural retrans-
mitida al planeta entero. Detras de
cada partido hay estrategias de
imagen internacional, campafas
de branding, disputas identitarias
y relatos nacionales en construc
cion. Los gobiernos buscan legiti-
midad, las marcas venden optimis-
moy las sociedades proyectan sus
suefios, miedos y frustraciones.

La musica es el gran catalizador y
amplificador de este entramado
de intereses. Un himno nacional
puede convertir a once futbolistas
en la representacion simbdlica de
un pais entero. Una cancion oficial
puede difundir una imagen ama-
ble y comercial del mundo. Pero, al
final, la calle siempre conserva un
poder especial. Los canticos po-
pulares nacidos espontaneamen-
te siguen teniendo la capacidad
de desafiar los relatos oficiales y
expresar emociones gue ningun
comunicado institucional podria
transmitir.

Mientras el balén rueda, el mun-
do también escucha. Y a través
de esas canciones, las naciones
muestran cémo quieren ser recor-
dadas. Quizd por eso el Mundial
sea el Unico gran evento politico
global donde casi nadie cree que
va a escuchar un discurso... pero
donde millones de personas ter-
minan cantando juntas.

#LaRevistaDeACOP
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;Derechizacion o
desmovilizacion?

El pasado 27 de mayo, ACOP celebro
una nueva edicion de su Miércoles
Digital, el espacio mensual de conversa-
cién y analisis que la asociaciéon redne
cada ultimo miércoles de mes. Bajo el
titulo «La politica que viene. Analisis
del ciclo autonémico», el encuentro —
en formato online— se detuvo en una
idea que se ha instalado con fuerza en
el debate politico y mediatico tras los
Ultimos comicios autonémicos, el mas
reciente en Andalucia: ;estd entrando
Espafia en una nueva fase de derechi-
zacion? Y, sobre todo, la pregunta de
fondo que vertebrd la tarde: ;asisti-
mos a un cambio electoral puntual o a

una transformacién mas profunda del
clima politico del pais?

Para abordarlo, la sesién contd con dos
voces complementarias. Eva Silvan, po-
litélogay directora de Silvan&Miracle, es-
pecializada en analisis politico y asuntos
publicos y colaboradora habitual en
medios como E/ Pals, la Cadena SER o
Radio Nacional. Y Eduardo Bayén, con-
sultor y analista de comunicacion politi-
ca, una de las miradas mas interesantes
en el estudio del discurso, la polariza-
ciény la construccion de marcos narrati-
VOs, que se estrenaba como ponente en
este formato.

Martes| 16 junio 2026 | 19.00h
Artizanale | Calle de Sta. Engracia, 68, Chamberi,
Madrid (metro Iglesia).
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La politica que viene.
Analisis del ciclo autonémico

ON LINE | 27 MAYO 2026 | 19.00H

Silvan abrid el analisis reconocien-
do que la narrativa de la derechi-
zacion esta «justificada al albur de
los dltimos resultados», tras un
ciclo de cuatro elecciones autoné-

Eduardo Bayon
Consultor en
Comunicaciéon Politica

Eva Silvan
CEO Silvan&Miracle

micas en las que la suma de PPy
Vox apunta hacia mayorias de la
derecha. Sin embargo, invitd a la
prudencia: el pals sigue dividido
en dos bloques y los grandes mo-
vimientos se producen dentro de
cada blogue, no entre ellos. Su te-
sis: el Partido Popular no logra en-

NOTICIAS ACOP

sanchar su base electoral, de mo-
do que la foto recuerda mas a una
repeticion del escenario de 2023
gue a un vuelco. La gran incogni-
ta, advirtio, es si el desgaste de los
casos judiciales acaba dejando «en
casa» a parte del electorado socia-
lista.

#LaRevistaDeACOP
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A ese mapa afiadié la complejidad
de los territorios plurinacionales
—Euskadiy Catalufia—, donde las
tensiones internas del nacionalis-
mo abren espacio al PSOE como
tercera fuerza capaz de hablar de
estabilidad, y donde un eventual
apoyo del PNV a una investidura
con Vox en la ecuacion resulta, a
su juicio, inviable.

El debate vird pronto hacia lo emo-
cional. Frente a la hipdtesis de la
derechizacion, se planted otra lec
tura: mas que un giro a la derecha,
podriamos estar ante una des-
movilizacién por agotamiento
de la izquierda. Silvan matizd que
la gente acude a votar cuando al-
g0 la interpela directamente, ya
sea por expectativa 0 por amena-
za —el vector que Pedro Sanchez
activd con eficacia en 2023 frente
al avance de la ultraderecha—, y
que ese resorte funciona de for-
ma distinta en unas autonémicas
que en unas generales, donde la
agenda se eleva hacia los grandes
temas.

Su reflexion mas afilada apunt¢ al
ecosistema digital: buena parte de
la conversacion publica ya no se
cuece en las plazas, los bares o las
asambleas, sino en unas platafor-
mas «tomadas, dirigidas y manipu-
ladas» por las grandes tecnoldgi-
cas, que priorizan la polarizacion
frente al consenso. De ahi, sostu-
VO, la sensacion de una derechiza-
cion mayor de la real: el entorno
digital es eminentemente emocio-
nal, mientras que la conversacion

#LaRevistaDeACOP

de calle resulta mucho menos
polarizada de lo que parece en
pantalla.

El tercer eje fue el del voto jo-
ven y los formatos emergentes.
Ambos ponentes coincidieron en
desmontar el tépico de que «to-
dos los jovenes se han vuelto de
derechas». Bayon aporté matices
generacionales y el concepto de
los afios impresionables (la franja
de los 17 a los 25, decisiva en la
socializacion politica): el voto de
Vox es mayoritariamente joven y
masculino —con la variable de gé-
nero operando con fuerza—, pero
eso no equivale a que la juventud
en bloque vote a la ultraderecha.
Recordd, ademas, que el voto nue-
vo y el de antiguos abstencionis-
tas mide sobre todo la capacidad
de ensanchamiento de cada forma-
cion.

Sobre los canales, se analizd la
apuesta de Sanchez por TikTok e
Instagram —un «salto adelante»
con mas matices que un cambio
de juego—, frente al desigual es-
treno de Feijéo, y el peso que X
(antiguo Twitter) mantiene en el
encuadre de la prensa pese a su
declive. La conclusién compartida:
hay que estar en el entorno digi-
tal, pero estar bien, porque los na-
tivos digitales detectan al instante
lo impostado.

El turno de preguntas, con in-
tervenciones de socios de ACOP,

llevd la conversacion a dos te-
rrenos. Sobre el crecimiento de
Vox, ambos analistas se mostra-
ron escépticos: apuntaron a una
fase de estancamiento, al efecto
del competidor de Alvise —que
en Andalucia le habria restado
en torno a 100.000 votos— vy al
hastio que genera el contexto
internacional ligado al trumpis-
mo.

Mas pesimista fue el diagndstico
sobre la reorganizacion de la iz-
quierda alternativa. Baydn habld
de «tierra quemada» y de una
histérica «sopa de siglas» con
riesgo de cierta italianizacién, y
se mostro cauto ante el papel de
Rufidn, atrapado a su juicio en
un «quiero y no puedo». Silvan
subray6 que la ley d'Hondt pena-
liza con dureza la fragmentacion
en provincias pequefias y que la
suma aritmética de la izquierda
«no siempre es ganadora» por
las heridas y vetos cruzados; el
verdadero reto, planted, es arti-
cular el «motor» que el espacio
a la izquierda del PSOE necesita,
en un momento en que irrumpe
ademas una izquierda mas terri-
torializada y regionalista.

La sesidon se cerrd con una idea
compartida: el mapa politico de
los préximos meses se decidird
con cautela y entre incégnitas. Co-
mo resumié la moderadora, Maria
Hernédndez, «vienen curvas, en
todos los sentidos». Una tarde
de andlisis sereno y bien argu-
mentado que, fiel al espiritu de los
Miércoles Digitales de ACOP, dej6
mas matices y mejores preguntas
que certezas.
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lvan Redondo:
manual para
volver al centro

La politica espafiola ha producido pre-
sidentes, ministros, portavoces y can-
didatos memorables. Ivan Redondo
decidi¢ convertirse en otra cosa: en el
narrador de todos ellos. El Manual es el
momento en que ese narrador abando-
na la cabina de control, enciende los fo-
cos y se coloca delante de la camara. La
pregunta no es si el relato que cuenta
es completamente cierto. La pregunta
es otra: quién en Espafia ha entendi-
do mejor que él que el poder empieza
cuando alguien logra imponer una bue-
na historia.

Y conviene decirlo pronto: el libro funcio-
na. No de forma impecable, no siempre
con la misma intensidad, pero funciona.
Como operacion de imagen, como pieza
de autoafirmacion y como intento muy
consciente de volver a ocupar un lugar
en la conversacion publica. Redondo sa-
be que ya no le basta con haber estado
cerca del poder. Ha entendido que, si no
escribe él su version, otros lo haran por
él. Y esa, mas que una debilidad, parece
ser la columna vertebral del libro.

Hay libros que cuentan una historia y hay
libros que intentan disputar el relato. £/
Manual pertenece claramente a la segun-
da familia. Se lee como una obra escrita
con la ambicion de fijar una version, de
ordenar el caos retrospectivamente, de
convencer al lector de una idea muy con-
creta: que Redondo fue mas importante
de lo que muchos han querido admitir.
Y quiza lo fue. O quiza, mas interesante
todavia, pocos han entendido tan bien
como él que en politica la importancia
también se construye después, cuando
ya ha pasado la tormenta y empieza la
pelea por la memoria.

Ahi esta la verdadera apuesta del libro:
no tanto explicar el poder como si fuera
una maquinaria neutra, sino mostrar a al-
guien que ha pasado media vida fabrican-
do relatos para otros y ahora decide usar
las mismas herramientas para si mismo.
Ese giro es fascinante porque revela la
contradiccion central del asesor: existe
para que otro ocupe el foco, pero termi-
na inevitablemente queriendo también
el foco. No por vanidad, necesariamente.

#LaRevistaDeACOP
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A veces simplemente porgue na-
die que haya trabajado tanto para
la escena acepta del todo quedar
fuera de ella.

Hace afios, cuando conoci a Ivan
Redondo, me recomendd un libro:
Un millén de votos: 6-|. La verdadera
historia de las elecciones, de Justino
Sinova. Y no era una recomenda-
cién inocente. Aquel libro entraba
en la trastienda de la politica con
una mezcla de oficio periodistico
y olfato histérico que hoy esca-
sea bastante: las conversaciones
que no salen en los telediarios, los
calculos que nunca se hacen pu-
blicos, las decisiones que alteran
gobiernos y suelen quedar fuera
del relato oficial.

Lefdo hoy, £l Manual dialoga con esa
tradicion. Solo que aqui hay una di-
ferencia esencial: Sinova observaba
el poder desde fuera; Redondo lo
hace desde dentro. Y no desde una
esquina discreta, sino desde el cen-
tro mismo del encuadre.

La pregunta que mas ha circulado
en torno al libro es si estamos an-
te unas memorias, un ensayo po-
litico o una operacién de recons-
truccion reputacional. La respues-
ta sincera es que estamos ante to-
do eso a la vez. El Manual es el re-
trato de un vasco que encontro en
la politica territorial, y mas tarde
en su etapa en Extremadura, una
antesala profesional de La Mon-
cloa. Es también la crénica de una
Espafia que paso de los mitines en
polideportivos a las campafias di-
sefiadas con datos, segmentacion
y calculo emocional. Y es, por su-
puesto, una reivindicacion del pa-
pel de los directores de gabinete,
esa figura que suele ser decisiva
mientras trabaja para que parezca
gue nolo es.

#LaRevistaDeACOP

Aqui el libro tiene sus mejores
paginas. Cuando habla de la me-
canica del poder, de la soledad
de quien asesora, de ese trabajo
silencioso y casi siempre ingrato
que consiste en decirle al presi-
dente lo que nadie mas se atreve
a decirle. Ahi Redondo esta mas
comodo, y también mas convin-
cente. Porque deja de hablar en
abstracto y entra en un terreno
mas delicado: la psicologia del po-
der, o mejor aun, la psicologia de
quienes viven a su sombra.

Hay ademas un rasgo muy revelador:
Redondo asigna una banda sonora a

cada pasaje, como buen millennial
que sabe que la memoria tam-
bién se organiza por canciones. Y
eso no es un adorno simpatico. Es
una manera de recordarnos gue
la politica no se conserva solo en
fechas, cargos y comparecencias,
sino también en atmdsferas. Con
musicas que marcan una etapa,
la tifien de emocién vy la fijan en la
cabeza casi con mas fuerza que
un titular. En un libro sobre estra-
tegia, esa eleccion tiene algo de
confesion sentimental. Y por eso
mismo resulta tan eficaz. La por-
tada, ademas, es probablemente
la pagina mas honesta del libro.




Se presenta como “el Director”,
rodeado de objetos que parecen
elegidos con una precisién casi co-
reografica: los Airpods, el teléfono
fijo, el movil, los libros, la agenda,
los papeles con el sello del Gobier-
no de Espafia, la television fuera
de campo y esa caja blanca ambi-
gua que puede ser cualquier cosa.
Nada parece casual. Todo sugiere
simultaneidad, control, disponibi-
lidad permanente. La imagen no
quiere mostrarnos a un asesor
cualquiera. Quiere presentarnos a
alguien que se sabe centro de gra-
vedad, alguien que entiende que
también en una portada se juega
poder.

Y ahi hay una verdad que el texto
intenta controlar, pero que la ima-
gen deja escapar con mas claridad:
Redondo no solo quiere contarnos
quién fue. Quiere seguir siendo al-
guien a guien se mira. Y eso, en un
libro asi, importa casi mas que el
contenido explicito.

Sin embargo, donde el libro de
verdad se desordena (y mejora)
es en la enfermedad. Las referen-
cias a los problemas cardiacos vy
al desgaste fisico y emocional de
aquellos afios han sido comenta-
das con razén. Ahf aparece algo
que escapa al calculo y al control
narrativo. Porque todo consultor
politico sabe ordenar marcos. To-
do director de gabinete sabe ad-
ministrar silencios. Pero el cuer-
PO NO negocia con la estrategia.
El cuerpo tiene su propio calen-
dario.

Cuando el libro se acerca a esa fra-
gilidad, deja entrever algo que se
parece mas a la verdad que cual-
quier reconstruccion demasiado
pulida. No una verdad heroica, ni
siquiera especialmente comoda.

Una verdad mas sencilla: que el
poder también pasa factura a
quienes creen dominarlo.

También hay algo muy generacio-
nal en El Manual. Que lo publique
Contraluz, el sello de Anaya, tiene
algo de gesto perfectamente co-
herente con el universo mental de
Redondo. Para quienes crecimos
en los 80y 90, Anaya era la edito-
rial de los libros de texto del cole-
gio: la de los subrayados, los ma-
pas, los ejercicios, las fichas que
se llevaban a casa con obediencia
casi ritual. Y Redondo escribe, en
el fondo, como alguien que nunca
ha dejado de ser un estudiante
aplicado. Le gustan los esquemas,
los principios, las listas, las leccio-
nes extraidas de la experiencia.
Hay paginas que recuerdan a esos
manuales escolares: una mezcla
de método, pedagogia y voluntad
de ordenar el mundo.

A veces eso funciona muy bien.
Otras veces la lectura adquiere un
aire de master acelerado de es-
trategia politica. Pero incluso ahi
hay algo valioso: Redondo no se
conforma con contar lo que pasé.
Quiere explicar por qué paso, co-
mo se interpretd y qué lecciones
deja. Y ese impulso, tan didactico
como inevitable, le da al libro una
personalidad muy reconocible.

Claro que la politica rara vez obe-
dece alos manuales. Si algo hemos
aprendido en la ultima década es
precisamente eso: la politica, co-
mo casi todo lo importante, tiene
una inclinacién bastante molesta a
desbordar a quienes creen haber-
la descifrado.

Ahf estd la gran contradiccion del
libro. “El Director” lleva afios defen-
diendo que la politica es anticipa-
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cion, pero El Manual mira sobre to-
do hacia atras. Habla mas del pa-
sado que del futuro. Mas de lo que
ocurrio que de lo que vendra. Mas
de si mismo que del sistema. Y ahi,
precisamente ahf, esta su interés.
Porque termina funcionando ca-
Si como una Succession espafiola
escrita por uno de sus persona-
jes secundarios, solo que aqui el
personaje no acepta quedarse en
segundo plano. El verdadero pro-
tagonista no es Pedro Sanchez, ni
el PSOE, ni Moncloa. Es la figura
del estratega. Ese personaje que
la politica contemporanea ha con-
vertido en una especie de gurd
secular: alguien capaz de construir
narrativas para los demas mien-
tras intenta entender la suya pro-
pia. Un poco Don Draper, pero con
mas Madrid DF y menos Madison
Avenue.

No sé si el libro convence del todo
como explicaciéon de una trayec
toria. A veces parece querer de-
mostrar mas de la cuenta. A veces,
justamente por eso, se vuelve mas
interesante. Lo que sf consigue es
algo menos frecuente: convertir la
autopresentaciéon en materia de
lectura. Y eso, con sus trampas y
sus limites, tiene mérito.

Quiza por eso merece la pena
leerlo. No porque revele todos los
secretos del poder. Sino porgue
muestra algo bastante mas huma-
no: que incluso gquienes se pasan
la vida escribiendo el relato de los
demas terminan necesitando es-
cribir el suyo.

Quiza el verdadero manual del po-
der no consiste en llegar a La Mon-
cloa. Consiste en conseguir que,
afios después de haber salido de
ella, la conversacion siga girando
alrededor de uno.

#LaRevistaDeACOP



Junio - Julio 2026

Comienza el periodo estival y, con ello, nos enfrenta-
mos al ultimo atracdn de elecciones antes del parén
que suele tener lugar en los meses de julio y agosto.
En sus primeros dias se celebran las elecciones lo-
cales de Corea del Sur, primer gran test para la pre-
sidencia de Lee Jae Myung. Su Partido Democratico
aspira a ampliar su poder local, mientras que el dere-
chista Poder Popular busca ‘salvar los muebles’ ante
su caida en las encuestas nacionales.

Por su parte, en Armenia, el primer ministro Nikol Pashi-
nian se presenta para un tercer mandato que seria his-
torico. Estas elecciones se celebran en un contexto de
elevada polarizacion en las que se enfrentan diferentes
visiones geopoliticas y sobre la reciente paz con Azer-
baiyan. El actual gobierno presenta una linea de acerca-
miento hacia Europa, mientras que se aleja de su anti-
guo aliado, Rusia.

Ese mismo dia se vota en una de las elecciones mas
disputadas del afio, la segunda vuelta de las presi-
denciales de Perd. Tras un largo recuento en la prime-
ra vuelta, el izquierdista Roberto Sanchez y la dere-
chista radical Keiko Fujimori se enfrentan en un due-
lo que promete ser nuevamente igualado, tras llevar
Fujimori tres derrotas consecutivas por pocos votos.
En cualquier caso, gane quien gane, tendra el reto de
tejer alianzas en unas camaras legislativas fragmen-

tadas.

Por otro lado, Kosovo vota en sus terceras elecciones
generales en menos de afio y medio ante la falta de ma-
yorias claras. Si bien de las ultimas, el centroizquierda
nacionalista del primer ministro Albin Kurti salié muy re-
forzado, el fallido intento de elegir un nuevo presidente,
que le ha generado un conflicto con la aun presidenta y
antigua aliada suya, Vjosa Osmani, ha conducido a una
nueva repeticion electoral.

Ya en la segunda mitad de junio, tienen lugar elecciones
en tres distritos de Reino Unido (by-elections), en la que
todos los ojos recaen sobre Makerfield. En este distrito
del Gran Manchester, el alcalde laborista Andy Burnham
se presenta en una eleccién con vistas a disputar des-
pués el liderazgo del Partido Laborista y del gobierno a
Keir Starmer, muy debilitado por los malos resultados
de las elecciones locales.
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MARIO MONTERO
@EIlElectoral

I

MEXICO

elecciones estatales
legislativas en Coahuila

17/06

f—
COLOMBIA

Selecciones
presidenciales

SEGUNDA VUELTA
21/06

PERU

Elecciones
presidenciales.
Segunda Vuelta

07/06

En Colombig, el ultraderechista Abelardo de la Espriella se
ve las caras con el oficialista Ivan Cepeda después de sor-
prender en la primera vuelta como candidato mas votado,
al haber concentrado el voto antipetrista, hundiendo a la
candidata del uribismo Paloma Valencia. Todo dependera
de la capacidad de ambos candidatos para atraer a nue-
VOS votantes que no participaron en la primera vuelta.


https://twitter.com/ElElectoral

CALENDARIO ELECTORAL

= = em *

: ARGELIA : REINO UNIDO : AUSTRIA . ESLOVAQUIA - SUIZA

: Elecciones : Elecciones legislativas : Elecciones locales : Referéndum Referéndum
: legislativas : en tres distritos ¢ en Graz 04/07 14/06

: 02/07

£ 18/06 © 28/06

ITALIA
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elecciones generales
presidenciales 01/06
19/07

v

Julio, por su parte, llegaréd mas ligero de procesos
electorales. Argelia votara en unas elecciones legisla-
tivas en las que los partidos que apoyan al presiden-
te Abdelmadjid Tebboune, reelegido en 2024, espe-
cialmente el Frente de Liberacién Nacional, aspiran
a reforzar su posicién. En Eslovaquia, se votara en
un referéndum promovido por un partido opositor

PAKISTAN
elecciones regionales
en Gilgit-Baltistan
07/06

P

KOSOVO

Elecciones generales

07/06
-~

ARMENIA

Elecciones
generales

07/06

COREA DEL SUR

Elecciones locales

03/06

TAILANDIA

Elecciones regionales
y locales en Bangkok

28/06

para eliminar las pagas vitalicias a antiguos primeros
ministros y presidentes del parlamento y restituir
la fiscalfa anticorrupcion, revirtiendo asf la reforma
impulsada en 2024 por el actual gobierno de Fico.
Por ultimo, en Santo Tomé y Principe, el centrodere-
chista ADI aspira a un tercer mandato presidencial
consecutivo. 11
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Nota:

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

El indice se elabora de manera distinta en cada pais, pero expresa de una manera u otra el porcentaje de poblacion mayor
de 18 afios que aprueba la gestion de un mandatario concreto. En este primer nimero, recogemos por primera vez, la com-
pilacién de indices que obtienen los lideres de algunos paises latinoamericanos, europeos y de otros continentes. Iremos
afiadiendo nuevos indices en numeros sucesivos para analizar sus evoluciones.
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