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Grupos de interes:
la transparencia
entra en juego

El lobby siempre ha estado ahi. Empre-
sas, asociaciones, organizaciones sociales
y otros grupos de interés dialogan con los
poderes publicos para trasladar posicio-
nes, aportar conocimiento y participar en
decisiones que les afectan. Es una parte
mas de como funciona la politica. Lo que
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ha cambiado - tras la aprobaciéon por el
Gobierno de Espafia del Real Decreto ley
que regula la actividad de los grupos de
interés en el &mbito de la Administracion
General del Estado - es como se hace,
quién lo hace y con qué grado de trans-
parencia.


https://x.com/Irenuqui
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"Hacer visible lo

que hasta ahora
era opaco”

Durante afios, en Espafia la pala-
bra "lobby" ha arrastrado recelos,
desconocimiento y cierta sospecha
de opacidad. La reciente aproba-
cion de la regulacion estatal de los
grupos de interés pretende cerrar
esa etapa. El nuevo marco pone
en el centro cuestiones como el
registro de los grupos de interés,
la publicidad de sus contactos con
responsables publicos o la huella
que dejan sus aportaciones en los
procesos normativos: en definitiva,
hacer visible una relacién que has-
ta ahora se movia, en buena medi-
da, fuera del foco.

Para el mundo de la comunica-
cién politica y los asuntos publicos,
sin embargo, esto no es solo una
nueva obligacién normativa. Toca
algo mas de fondo: la forma de en-
tender la relaciéon con el poder, la
profesionalizaciéon del sector y su
reputacion. ;Cambiara realmente
la manera de hacer lobby en Es-
pafia? jAyudara la transparencia a
normalizar una actividad todavia
desconocida para buena parte
de la ciudadania? ;Dénde esta el
equilibrio entre transparenciay ca-
pacidad de interlocucién? ;Y cémo
sabremaos, dentro de unos afios, si
la regulacion ha funcionado?

Son preguntas gue interesan es-
pecialmente a ACOP, porque ha-
blar de lobby es también hablar
de comunicacién politica: de cémo
distintos intereses construyen ar-
gumentos, tejen alianzas y parti-
cipan en la conversacion publica.

ACTUALIDAD

LAS CLAVES DE LA NUEVA ETAPA EN ESPANA

REGISTRO

Los grupos de interés
deberan inscribirse
para poder desarrollar
actividades de influencia
ante la Administracion
General del Estado.

HUELLA NORMATIVA

Las aportaciones de los
grupos de interés a la
elaboracion de normas
dejaran rastro, permitiendo
conocer mejor quién ha
participado en el proceso

y qué posiciones ha
trasladado.

Y porque el grado de transparen-
cia con el que se ejerza esa inter-
locucion determinara la confianza
que depositen en ella ciudadanos,
instituciones y profesionales.

N

"Tres miradas

para un mismo
momento”

Para analizar este nuevo escena-
rio, en este niimero reunimos tres
miradas complementarias. La vice-
presidenta de APRI, Irene Matias,
aporta la perspectiva de la aso-
ciacion que lleva afios trabajando
por el reconocimiento y la profe-
sionalizacion de las relaciones ins-
titucionales en Espafia. El director

PUBLICIDAD DE
REUNIONES Y CONTACTOS
La interlocucion con
responsables publicos
gana trazabilidad: debera
quedar constancia de
quién se redine, con quién
y sobre qué asuntos.

MAS TRANSPARENCIA

La regulacion amplia

la informacion publica
sobre los grupos de
interés, su actividad y las
personas que intervienen
en ella.

general de AP Institute, Esteban
Gonzalez, analiza el momento des-
de la formacién y el desarrollo pro-
fesional de los asuntos publicos.
Y la Managing Partner de Political
Intelligence Espafia, fundadora de
APRI'y presidenta de honor de PA-
CE, Maria Rosa Rotondo, suma la
mirada de quien ha acompafiado
de cerca la consolidacion de esta
disciplina en nuestro pafs.

A los tres les hemos planteado las
mismas preguntas. Sus respuestas
permiten tomar el pulso a un sec
tor gue entra en una nueva etapa
—y abrir un debate de fondo: cé-
mo compatibilizar el derecho legiti-
mo a influir en las decisiones publi-
cas con una democracia que exige
cada vez mas transparencia sobre
quién participa en ellas y cémo.

#LaRevistaDeACOP
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ESTEBAN GONZALEZ,
DIRECTOR GENERAL
DE AP INSTITUTE

IRENE MATIAS,
VICEPRESIDENTA
DE APRI

MARIA ROSA
ROTONDO, POLITICAL
INTELLIGENCE ESPANA
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Lo primero y mas im-
k portante es que esta re-

gulacién viene a resolver
una anomalia. La mayoria de los
paises de nuestro entorno regulan
desde hace afios la actividad de
los lobbies. No reconocer ni orde-
nar una actividad que forma par-
te del funcionamiento normal de
cualguier sistema politico suponfa
una suerte de “negacionismo” im-
propio de una democracia consoli-
dada como la nuestra.

Para quienes nos dedicamos a los
asuntos publicos, el principal cam-
bio es la seguridad juridica: contar
con un marco claro y previsible pa-
ra el ejercicio de la actividad, con
normas y estandares de conducta
conocidos por todos. Eso reduce la
ambigledad y contribuye a hacer
mas transparente y ordenada la re-
lacion con los poderes publicos.

La norma tiene, ademas, una cla-
ra vocaciéon participativa y es-
pero que contribuya a que los

ciudadanos, y no solo los actores
organizados o quienes ejercemos
profesionalmente la representa-
cion de intereses, participen mas
activamente en los procesos de
elaboracion normativa.

El prin-
Cipal cambio es que pa-
samos de un escenario
en el que la interlocu-
cion con los poderes publicos se
desarrollaba, en el dmbito estatal,
con escasa visibilidad publica y sin
un marco general y homogéneo, a
otro en el que se reconoce y regu-
la expresamente la actividad de in-
fluencia. Y esto, para nosotros, es
especialmente relevante: la norma
parte de considerar que la repre-
sentacion de intereses es una ac
tividad legitima dentro del proceso
de toma de decisiones publicas,
siempre que se ejerza con trans-
parencia e integridad

A partir de ahora podremos co-
nocer mucho mejor quién trata
de influir, sobre qué decisiones o



politicas publicas, en representa-
cion de qué interesesy a través de
qué interlocuciéon con los respon-
sables publicos. Esa trazabilidad
es importante porgue permite
hacer visible una actividad que ya
existia, pero que hasta ahora no
podia conocerse de forma siste-
matica, y ademas obliga a que se
desarrolle bajo unos estandares
de buenas practicas, por ambas
partes: tanto por parte del grupo
de interés como el de la Adminis-
tracion General del Estado.

Al contar con unas reglas claras y
comunes contribuye a profesio-
nalizar la actividad, establecer las
mismas reglas para todos y evi-
tar el intrusismo y prevenir malas
practicas.

Al exigir identificacion, registro y
trazabilidad, resulta mas sencillo
diferenciar el ejercicio legitimo vy
profesional de la representacion
de intereses de aquellas actuacio-
nes opacas o impropias que nada
tienen que ver con una interlocu-
cion transparente.

Ademas, establece unas reglas
claras y comunes para todos los
actores, con independencia de su
tamafio o naturaleza: desde una
pequefia organizacién o una ONG
hasta una asociacion empresarial,
una gran compafiia o una consul-
tora especializada. Contar con un
marco comun contribuye no solo
a reforzar la transparencia, sino
también a generar mayor segu-
ridad juridica y unas condiciones
de interlocuciéon mas homogéneas
con la Administracion.

En términos practicos, quienes
desarrollen esta actividad ante la
Administracion General del Esta-
do asumen nuevas obligaciones

de transparencia, buena conduc
ta y gobernanza responsable: la
inscripcion en un registro publico
y obligatorio, la identificacién de
a quién representan y qué inte-
reses defienden, el cumplimiento
de unas normas de conducta, la
publicidad de las reuniones y con-
tactos y, cuando participen en un
proceso normativo, la trazabilidad
de sus aportaciones a través de la
huella normativa.

Pero la regulacién no impone obli-
gaciones Unicamente a los grupos
de interés; también las establece
para los responsables publicos. Y
esto es esencial, porque la trans-
parencia no puede descansar so-
lo sobre una de las partes de la
relacién. La interlocucion es un
proceso de doble direccidn y, para
que el sistema funcione, las reglas
deben ser claras y exigibles para
todos.

El nuevo Real De-
creto-ley (RDL)pretende
hacer mas transparen-
tes las relaciones entre el sector
privado vy las instituciones publi-
cas. Se trata de una reclamacion
que los profesionales del sector

ACTUALIDAD

llevamos afios exigiendo, con el
fin de mejorar en transparencia,
la participacion y la rendicion de
cuentas.

A efectos practicos, el principal
cambio es que, desde su entrada
en vigor el pasado 27 de agos-
to, los grupos de interés deberan
estar inscritos previamente en el
Registro de Grupos de Interés pa-
ra poder realizar actividades de
influencia ante la Administracién
General del Estado y su sector pu-
blico institucional.

Ademas, el RDL introduce nuevas
obligaciones de transparencia: los
grupos de interés deberan publi-
car en su web un listado actualiza-
do de las personas que colaboren
con ellos y que hayan ocupado, en
los Ultimos cinco afios, determina-
dos puestos de alto cargo, direc
cion publica o empleo publico, con
informacion sobre el puesto, orga-
nismo y fechas. Ademas, refuerza
la huella normativa, que debera re-
flejar cémo las aportaciones de los
grupos de interés han influido en
el contenido final de las normas.
Una orientacion hacia la transpa-
rencia que desde luego vemos de
manera positiva.

#LaRevistaDeACOP
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La norma incorpora es-
¢ tandares que ya estan

ampliamente consolida-
dos en la mayoria de las democra-
cias de nuestro entorno y que, en
términos generales, permiten al-
canzar un equilibrio razonable en-
tre las exigencias de transparencia
y la necesaria capacidad de inter-
locucion con la Administracion.
Ademas, las obligaciones previstas
son muy similares a las que nume-
rosas organizaciones ya venimos
cumpliendo en otros marcos de
transparencia, como el Registro
de Transparencia de la Unién Eu-
ropea, por lo que, a priori, no veo
el riesgo de burocratizacion.

Des-
de APRI creemos que
la regulaciéon avanza en
la direccion correcta y

que, en términos generales, bus-
ca un equilibrio razonable entre
transparencia y capacidad de in-
terlocucion con la Administracion.
El registro, la publicidad de las re-
uniones o la huella normativa son
instrumentos que pueden aportar

mayor claridad al proceso de to-
ma de decisiones y reforzar la
confianza en la relacién entre los
grupos de interés y los poderes
publicos.

La transparencia, ademas, no tie-
ne por qué restar eficacia a la in-
terlocucion, todo lo contrario le
aporta valor a los que lo hacen
bien. EI mejor ejemplo lo tene-
mos en las instituciones europeas,
donde desde hace afios existe un
sistema de registro de transpa-
rencia, publicidad de determina-
das reuniones y reglas claras para
la relacién con los representantes
de intereses. Esto no ha reducido
el didlogo entre las instituciones y
la sociedad, sino que ha contribui-
do a ordenarlo, profesionalizarlo y
normalizarlo.

Ahora bien, el verdadero equilibrio
se jugara en la aplicacion practica.
Las obligaciones deben ser claras,
proporcionadas y faciles de cum-
plir, también para las organizacio-
nes mas pequefias, las asociacio-
nes o las ONG, gue no disponen
de los mismos recursos que una



gran empresa. Si el sistema es
sencillo, digital y previsible, la re-
gulaciéon puede mejorar conside-
rablemente la transparencia y la
calidad de la interlocucion. Si, por
el contrario, se convierte en una
carga burocratica excesiva, podria
producir un efecto no deseado y
desincentivar la participacion de
algunos actores.

En este sentido, el papel del Con-
sejo de Transparencia y Buen Go-
bierno sera especialmente rele-
vante. Como autoridad publica
independiente encargada de velar
por la transparencia, garantizar el
cumplimiento de las obligaciones
previstas y gestionar el Registro
de grupos de interés, tendra una
funcién clave en la aplicacion prac
tica de la norma. Su criterio sera
determinante para ofrecer una in-
terpretacion coherente y homogé-
nea, resolver las dudas que surjan
y asegurar que el sistema funcione
de manera efectiva, proporcionada
y operativa, evitando tanto vacios
de aplicacién como cargas innece-
sarias.

Por eso, desde APRI creemos
que la clave no esta en elegir en-
tre regulacion o no regulacion, ni
si elegimos entre transparencia
o un didlogo mas fluido, sino en
garantizar las tres cosas: la bue-
na regulacion, la transparencia e
interlocucion. La regulacion obliga
a los profesionales a ser mas exi-
gentes y rigurosos en el desarrollo
de su actividad, y una transparen-
cia bien disefiada no limita la par-
ticipacion o interlocucién con los
poderes publicos: la ordena, la le-
gitima, favorece unas condiciones
mas igualitarias para todas las or-
ganizaciones que participan y con-
tribuye a mejorar la calidad de las
decisiones publicas.

ACTUALIDAD

El equilibrio es posible
y, de hecho, es precisa-
mente el objetivo que
deberfa perseguir esta regulacion.
La transparencia de las reuniones,
la informacién sobre quiénes son
los grupos de interés y la huella
normativa no deberfan entender-
se como obstaculos a la interlo-
cucion con la Administracion; son
mecanismos para hacerla mas le-
gitima y transparente.

Si el registro, la publicidad de las
reuniones y las obligaciones de
informacion se articulan median-
te procedimientos sencillos y pro-
porcionables, no tienen por qué
burocratizar la relacién publico-
privada. Para lograrlo es necesa-
rio contar con claridad operativa
y una implementacion agil y clara,
que garantice un entorno seguro
en el que poder operar.

#LaRevistaDeACOP
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En Espana, el término
“lobby” sigue teniendo
para una parte de

la opinién publica
una connotacion
negativa. ;Puede esta
regulacion contribuir
a normalizar y
legitimar la actividad
de influencia como
parte del proceso
democratico?

#LaRevistaDeACOP

ESTEBAN GONZALEZ:

No basta. La regulacion
¢ puede contribuir a nor-

malizar la actividad de
influencia porque aporta reglas
claras, transparencia y seguridad
juridica. Pero una cosa es la lega-
lidad, que sienta las bases, y otra
la legitimidad, que nos la tenemos
que ganar como sector.

Para ello, tenemos que profesiona-
lizar mas la funcion de asuntos pu-
blicos en las organizaciones, lograr
gue las empresas la entiendan co-
mo una capacidad estratégica e in-
viertan en ella, generar una mayor
masa critica de profesionales y dar
oportunidades a los mas jovenes.
Cuanto mas profesional, conocida
y plural sea esta actividad, mejor
se entendera el valor que aporta
y menos prejuicios habra. Por su-
puesto, también sera fundamental
gue la norma funcione, se cumpla
y tenga un régimen sancionador
efectivo.

IRENE MATIAS: Si. De

hecho, uno de los efec

tos mas importantes de

esta regulacion puede
ser precisamente contribuir a nor-
malizar una actividad que forma
parte del funcionamiento ordinario
de cualquier democracia avanzada,
a dar a conocer la actividad y evitar
los estereotipos y connotaciones
negativas de la palabra.

Durante mucho tiempo en Espafia
el término “lobby” se ha asociado a
opacidad, privilegios o defensa de
intereses particulares. Sin embar-
g0, la representacion de intereses
es mucho mas amplia: la ejercen
empresas, asociaciones empresa-
riales, ONG, fundaciones, organi-
zaciones sociales, colegios profe-
sionales, plataformas ciudadanas

y muchos otros actores que tras-
ladan a los poderes publicos infor-
macion, conocimiento y posiciones
sobre las decisiones publicas que
les afectan.

La regulacion ayuda a cambiar esa
percepcion porque hace visible una
actividad que ya existe y establece
reglas claras para ejercerla. Saber
quién se redne con un decisor pu-
blico, a quién representa, qué inte-
reses defiende y sobre qué materia
esta tratando permite distinguir
con mucha mas claridad entre la
representacion legitima de intere-
sesy cualquier conducta irregular.

Desde APRI llevamos afios defen-
diendo precisamente esta idea: el
problema no es que exista lobby,
sino que no sepamos quién influ-
ye, en nombre de quién y con qué
objetivo. La transparencia permite
dar legitimidad a esa interlocucion
y reforzar la confianza de los ciu-
dadanos en el proceso de toma de
decisiones.



Ademads, creemos que esta re-
gulacion puede ayudar también
a profesionalizar todavia mas el
sector, prevenir el intrusismo y
las malas practicas, y consoli-
dar unos estadndares comunes
de transparencia, integridad vy
conducta para todos aquellos
que desarrollan actividades de
influencia. Quien ejerce la repre-
sentacion de intereses de forma
profesional, transparente y res-
ponsable no deberfa tener nada
que temer de unas reglas claras.
La regulacion resulta incomoda,
sobre todo, para quienes prefie-
ren que determinadas relaciones
de influencia permanezcan fuera
del escrutinio publico.

Sin duda. Una regula-

cién clara y transparen-

te contribuye a norma-
lizar la actividad de lobby porque
permite que se entienda mejor
qué hacemos, quiénes somos Yy
cual es nuestra funcion en el pro-
ceso de toma de decisiones. Pron-
to se sabra quién influye, y eso no
tiene nada de malo. Los que ejer-
cemos esta profesioén con rigor no
estamos asustados, al contrario.

-

Ademas, esta regulacion puede
ayudar a poner en valor la partici-
pacion de la sociedad y colabora-
cién publico-privada. Para que las
politicas publicas sean eficaces, la
Administracion necesita conocer
de primera mano la realidad y el
conocimiento técnico de los dis-
tintos sectores y organizaciones.
Los profesionales de los asuntos
publicos facilitamos precisamen-
te ese dialogo, aportando infor-
macion, experiencia y diferentes
perspectivas que pueden contri-
buir a mejorar las decisiones pu-
blicas.

ACTUALIDAD

#LaRevistaDeACOP
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Si volvemos a hacer
esta entrevista dentro
de dos ainos, ;en qué
deberiamos fijarnos para
saber si la regulacion ha
funcionado?

¢Qué tendria que
haber cambiado en la
forma de relacionarse
empresas,
organizaciones y
sociedad civil con los
decisores publicos?

#LaRevistaDeACOP

ESTEBAN GONZALEZ:

Lo primero que pedi-
3 ria es que, si volvemos

a hacer esta entrevista
dentro de dos afios, podamos de-
cir que la normativa supero la con-
validacion parlamentaria prevista
para finales de septiembre y que,
por tanto, ha tenido continuidad y
ha podido desplegar sus efectos.
Lo segundo es que Espafia es un
Estado ampliamente descentrali-
zado, lo que implica la existencia
de distintos niveles de decision
y multiples centros de influencia.
Debemos recordar, ademas, que
esta normativa se aplica Unica-
mente al Gobierno de Espafia y a
la Administracién General del Esta-
do. Por tanto, quedan fuera de su
ambito de aplicacion, entre otros,
las Cortes Generales, las comuni-
dades auténomas, las diputacio-
nes y los ayuntamientos, asi como
empresas publicas y organismos
reguladores. No sé cuales seran,
en Ultima instancia, las condicio-
nes que determinaran el éxito de

esta normativa, pero si considero
que una de ellas sera su extension
al conjunto de los distintos niveles
del sector publico.

IRENE MATIAS: Dentro de dos

; afios, el éxito de la regu-
' lacion no deberfa medir-
. ~ sesolo por el numero de

inscritos en el registro,
sino por si ha conseguido generar
un cambio real de transparencia
y participacion en la cultura de la
interlocuciéon entre la sociedad vy
los poderes publicos.

La regulacién deberfa permitir-
nos algo que hasta ahora ha sido
dificil: disponer de una fotografia
mucho mas precisa del sector.
El registro nos permitira cono-
cer mejor cuantas organizacio-
nes y profesionales desarrollan
actividades de representacion
de intereses ante la Administra-
cién General del Estado, qué tipo
de entidades son, qué sectores
representan y en qué ambitos



concentran su actividad. Eso ayu-
dard a dimensionar y conocer
mejor un sector que hasta ahora
ha sido dificil de cuantificar con
precision.

Para APRI habra también otro indi-
cador especialmente importante:
comprobar si la transparencia ha
aumentado sin reducir la participa-
cion. Es decir, si empresas, asocia-
ciones, ONGy organizaciones de la
sociedad civil siguen encontrando
canales abiertos y accesibles para
trasladar conocimiento, propues-
tas y posiciones a los decisores
publicos, también cuando se trata
de organizaciones pequefias o con
Menos recursos.

También habra que analizar si esta
mayor trazabilidad ha contribuido
a mejorar la calidad de las decisio-
nes publicas, incorporando mas in-
formacion, mas pluralidad de pun-
tos de vista y una mejor evaluacién
del impacto de las normas.

Y, finalmente, deberfa haberse pro-
ducido una mayor normalizacion
de la actividad. Que dentro de dos
afios sea habitual explicar publica-
mente a quién se representa, qué
intereses se defienden y por qué
se mantiene una reunién con un
responsable publico, sin que eso
se perciba como algo sospechoso.

Dentro de dos afios de-
berfamos poder com-
probar que existe mas
transparencia, pero también una
interlocucion mas normalizada vy
profesional entre empresas, so-
ciedad civil y Administracion. Si he-
mos conseguido transparencia sin
perder capacidad de didlogo, po-
dremos decir que la regulaciéon ha
funcionado.

ACTUALIDAD

#LaRevistaDeACOP
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Diecisiete
Investigaciones
para pensar la
confianza en la
era del algoritmo

El pasado 30 de junio, la convocatoria de
Call For Papers del VIII Congreso Inter-
nacional de Comunicacion Politica cerro
con cuarenta y dos propuestas recibidas,
firmadas por mdas de sesenta investiga-
dores e investigadoras. Un volumen que
confirma el interés que despierta el tema
elegido para esta edicidon, "La confianza
en la era del algoritmo", y que ha obliga-
do al comité cientifico a “un trabajo de
criba especialmente exigente”.

Todas las propuestas han pasado por
un proceso de evaluacién ciega por pa-
res a cargo de un grupo internacional de
expertos. Los criterios, anunciados en
la convocatoria, se centraron en: orien-
tacion tedrica, aportacion al ambito de
conocimiento, fundamentacion empirica
y relacién con las lineas tematicas pro-
puestas.

El reparto entre las cuatro lineas temati-
cas ha quedado equilibrado. La comuni-
cacion institucional aporta cinco traba-
jos, y las otras tres lineas —inteligencia
artificial y captacion de la atencion, des-
informacion y polarizacion, y campafias
electorales del ciclo 2024-2026— cuatro

cada una.

#LaRevistaDeACOP
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En total, diecisiete investigaciones
que se presentaran en Malaga los
dias 5, 6 y 7 de noviembre, en el
Auditorio Edgar Neville de la Di-
putacion Provincial, y que firman
veintiséis autores y autoras.

En las propuestas seleccionadas
conviven los estudios de caso
muy pegados al terreno, como
el que Gabriela Marqués dedica
a la comunicacion interna de los
diecisiete ayuntamientos del Area
Metropolitana de Oporto, o el tra-
bajo de Andrea Garcia Hernandez
sobre como perciben los jovenes
de Granada el discurso de Alvise
Pérez, con aproximaciones mas
tedricas a la gobernanza algorit-
mica: Carlos Lancho estudia las
folk theories como estrategia de
resistencia ciudadana y Zhihui Yu
se adentra en el terreno del meta-
verso politico.

La inteligencia artificial atraviesa
buena parte de lo seleccionado, y
no siempre desde el mismo angu-
lo. Bruno Curras Portela y Beatriz
Gelpi Ferreira reformulan la Ley de
Brandolini para la era generativa;

#LaRevistaDeACOP

Karla Rico propone auditar el algo-
ritmo con el algoritmo para gestio-
nar la reputacion institucional; Dirk
Zavala Rubach traduce la segmen-
tacion moral del electorado en
inteligencia de campafia. Y Maria
José Canel y Paloma Piqueiras ate-
rrizan la pregunta por la confian-
za en la propia ciudad que acoge
el congreso, con un analisis de la
transformacion de Malaga.

La dimensién latinoamericana apa-
rece con fuerza. Claudia Liliana
Pezo Cannata analiza las narrati-
vas de miedo y liderazgo salvador
en las presidenciales ecuatoria-
nas de 2023y 2025; Maya Gobira
Menegheli estudia las estrategias
discursivas del liderazgo feme-
nino para acceder al poder en la
region; y Enrique Borba y Jordi
Rodriguez-Virgili ponen el foco
en el electorado latinoamericano
en Espafia, ese "gigante dormido"
que puede decidir 2027.

El bloque de campafias se com-
pleta con el andlisis comparado
de VOXy SALF en TikTok que firma
lvan Sanchez-Marafién y con el

estudio de Raul Lucena Martinez

sobre el clima electoral de las au-
tondmicas andaluzas de 2026. En
comunicacién institucional, Mario
Daniel Tamayo Sanz examina la
personalizacion estratégica en la
presencia digital de la Comisién
Europea, y Ramiro Diaz-Maroto
Oro y Sonia Ardnzazu Ferruz Gon-
zalez diseccionan la celebrificacion
politica en el Instagram de Isabel
Diaz-Ayuso. El equipo de la Univer-
sidad de Salamanca liderado por
Carlos Arcila Calderdn, junto a la
Universidad de Zaragoza, presen-
ta uno de los trabajos con mayor
despliegue del congreso, sobre las
configuraciones interseccionales
del odio juvenil en el ecosistema
digital espafiol. Y Paula Guerrero
se hace una pregunta que ninguna
de las otras quince responde: qué
habitos de consumo mediatico
nos hacen mas moderados.

Enhorabuena a los seleccionados
y gracias a todas las personas que
se presentaron. La calidad media
de lo recibido ha sido alta y mu-
chas propuestas se quedaron fue-
ra por muy poco.



LAS DIECISIETE PONENCIAS SELECCIONADAS

La Ley de Brandolini en la era de la IA generativa:
del desmentido al blindaje del marco.

El algoritmo que audita al algoritmo: hacia una
gobernanza de la reputacion institucional en la era
de la IA generativa.

Explorar las fuentes de la confianza para enfrentar
la era del algoritmo: un analisis de la sostenibilidad
de la transformacion de Malaga.

Termdémetro Moral: segmentacion moral del
electorado para transformar datos en inteligencia
estratégica de campafia.

Configuraciones interseccionales del odio
juvenil y dindmicas de interaccién en el
ecosistema digital espafiol

Bruno Curras Portela
Beatriz Gelpi Ferreira

Karla Rico

Maria José Canel
Paloma Piqueiras

Dirk Zavala Rubach

Carlos Arcila Calderén
Patricia Sanchez Holgado
Eduardo Lleida Solano

William Gonzalez Baquero
Marcos Paulo Gomes Barbosa

José Antonio Sdnchez Manzano

Liderazgo politico digital: la construccion
discursiva de Alvise Pérez y su percepcion
entre jovenes de Granada

;Qué habitos de consumo mediatico nos
hacen mas moderados? Un analisis del
contexto espafiol

De la gobernanza algoritmica al metaverso
politico: desaffos para la confianza en la
comunicacion politica digital

Andrea Garcia Hernandez

Paula Guerrero

Zhihui Yu

EN CLAVE ACOP

Estudio Vendaval, S.L.

Comunicacion Estratégica

Universidad Complutense
de Madrid

Intelipolis / ITAM

Universidad de
Salamanca
Universidad de Zaragoza

Universidad Antonio de

Nebrija

Universidad Complutense
de Madrid

Universidad Complutense
de Madrid
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Comunicacion interna y gestion inteligente: un
estudio de casos multiples de los 17 ayuntamientos
del Area Metropolitana de Oporto (AMP)

Liderazgo femenino y confianza institucional:
estrategias discursivas de acceso al poder en
América Latina

From Institutions to Faces? Strategic Personalization
in the Digital Presence of the European Commission

Gobernanza algoritmica en la articulacion de la
opinién publica: folk theories como estrategia de
resistencia ciudadana

Celebrificacion politica y narrativa emocional: el
liderazgo de Isabel Diaz-Ayuso en Instagram

La confianza en disputa: narrativas de miedo y
liderazgo salvador en la comunicacion politica
digital ecuatoriana durante las campafias
presidenciales de 2023y 2025

Polarizacion, consumo informativo y emociones
politicas en Andalucia: una aproximacion al clima
electoral de las autondmicas de 2026

La derecha radical en TikTok: andlisis comparado
de VOXy SALF en las elecciones europeas de
2024

El voto que puede decidir 2027. Mapa y
propuestas para conectar con el gigante
dormido: el electorado latinoamericano en
Espafia
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Gabriela Marqués

Maya Gobira Menegheli

Mario Daniel Tamayo Sanz

Carlos Lancho

Ramiro Diaz-Maroto Oro
Sonia Aranzazu Ferruz
Gonzalez

Claudia Liliana Pezo Cannata

Raul Lucena Martinez

Ivdn Sdnchez-Maranién

Enrique Borba
Jordi Rodriguez-Virgili

Universidad de Oporto

Universidad Internacional
de Valencia (VIU)

Universidad Carlos Ill de
Madrid

Universidad de Navarra

Universidad Rey Juan Carlos
Universidad Pontificia
Comillas

Universidad de Guayaquil
Universidad Complutense
de Madrid

Universidad de Granada

Universidad de Navarra

Universidad de Navarra
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El tetris de la casa

blanca

En pleno 2026 que Trump convierta cual-
quier asunto en contenido politico pola-
rizante ya no sorprende demasiado. Lo
que sf nos llamé la atencion fue encon-
trar que la Casa Blanca habia convertido
algunas de las politicas de Trump en vi-
deojuegos, versionando juegos clasicos
gue todos reconocemos.

La idea puede parecer extravagante, y
verdaderamente lo es para una insti-
tucion con semejante peso y recorrido
histérico. Aunque, tratandose de la co-
municacion de Trump y de la progresiva
personalizacién de las instituciones que
le rodean, hace tiempo que aprendimos
gue pocas cosas pueden descartarse de
antemano.

Decidimos entrar en la pagina oficial de
la Casa Blanca para comprobarlo. Y, efec-
tivamente, alli estaba “Arcade’, la nueva
seccion de videojuegos en la web de la
Casa Blanca. Al principio, como seguro
que 0s pasara leyendo esto, la curiosi-
dad nos domind y comenzamos a jugar
a "Build the Wall”, un tetris donde el ob-
jetivo es construir un muro perfecto para
que la frontera no quede abierta. Y ahf es
cuando nos surgid una pregunta: ¢y si no
quiero construir el muro porque estoy
en contra? Simplemente pierdes, porque
esa decisién no te corresponde a ti.

Es evidente que un videojuego te impone
sus reglas de jugabilidad; todos lo hacen.
Y los videojuegos politicos tampoco son
algo nuevo. Desde hace afios existen jue-
g0S que incorporan campafias, candida-
tos o rivales. La particularidad de Arcade
es que aqui son las propias posiciones

ELECTION INTEGRITY SAVE AMERICA TRUMP AGCOUNTS

ARCADE

82228

politicas las que se han convertido en
jugables. Ahora, una de las banderas po-
liticas del presidente estadounidense se
convierte en una accion virtual.

De esta forma, el mensaje deja de ser
Unicamente “hay que construir el muro”y
pasa a una accion: construye el muro pa-
ra defender tu frontera. Y la misma logica
aparece en el resto de Arcade. En "Rio
Run’, la politica fronteriza se convierte
en una dindmica de patrulla y deporta-
cion, donde ganas puntos cada vez que
deportas a un inmigrante; “Supply Line’,
quiza el mas inofensivo y positivo, trans-
forma la politica de alimentacién esco-
lar en una mecanica de clasificacion; en
“Trump Savings Tycoon” atrapas dinero
que vuela para guardarlo en una cuenta
de ahorro para bebés, y hasta hay una
version de “Flappy Bird” con el dguila es-
tadounidense.
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No estamos ante ideas nuevas en
el mundo de los videojuegos, pero
sf ante una forma muy concreta
de llevar una agenda politica a un
formato en el que el receptor de-
ja de limitarse a mirar o escuchar.
Durante los minutos que dura la
partida, la politica se ejecuta.

En estos momentos, hay personas
construyendo la frontera o jugan-
do a detenery deportar migrantes,
y ese es precisamente el punto. El
juego no necesita dedicar tiempo
a explicarnos por qué una frontera
cerrada representa el triunfo: eso
nos lo ensefia mediante su funcio-
namiento. Si cerramos el hueco,
vamos bien; si dejamos una bre-
cha, fracasamos. Y, sin necesidad
de argumento, la propia mecanica
establece qué accion conduce al
éxito y cual al fracaso.

¢Significa esto que quien juegue
se convierte automaticamente en
trumpista? Ni mucho menos. Pe-
ro durante la partida si ocurre algo
gue en otros formatos comunica-
tivos no podemos reproducir de la
misma forma: no necesitamos creer
en las ideas politicas del emisor pa-
ra tener que ejecutarlas. Si quieres
jugar, aunque estés en contra del
muro, tienes que construirlo.

Los juegos son, probablemente, lo
de menos. Lo importante es todo
lo que provocan después. Porque
la pagina y los juegos estan he-
chos para acabar convertidos en
una noticia, en una critica, en un
articulo para ACOP, en una captu-
ra de pantalla, en un tuit o en un
video en redes. Y lo curioso es que
da igual quién lo comparta. Lo ha-
réd quien esté de acuerdo, quien
quiera criticarlo y también quien
simplemente quiera reirse de la
ocurrencia. La polémica, la criti-
ca y hasta la burla se convierten
asf en parte de la distribucion del
contenido, permitiendo que Ar-
cade llegue a personas que, pro-
bablemente, nunca habrian entra-
do por iniciativa propia en la web
de la Casa Blanca.

Los que llevais algunos afios ya
en esto y no sois tan jovenes ha-
béis conocido la época en la que
el storytelling era lo mas revolu-
cionario. Los mas jévenes hemos
visto como los algoritmos de las
redes sociales modificaban las
estrategias para contar historias
y aprendimos también a hacerlas
virales, compartibles y participa-
tivas. Los videojuegos politicos
ya formaban parte de ese reco-
rrido, pero los minijuegos de la

MIRANDO AL PATIO

Casa Blanca plantean una vuelta
de tuerca interesante: hacer ju-
gables posturas y politicas des-
de una institucion. La posicién
politica ya no solo representa al
ciudadano, sino que se transfor-
ma en una experiencia en la que
puedes entrar, actuar y divertirte
con ella.

Arcade.gov no esta alojado en la
web de campafia del Partido Re-
publicano o de Trump; esta den-
tro de la pagina oficial de la Casa
Blanca, una de las instituciones
oficiales mds importantes a nivel
politico. Esta misma institucion
comunica decisiones, acciones
gubernamentales e informacion
de interés para el ciudadano, pe-
ro ahora también utiliza el entre-
tenimiento para relacionarse con
su agenda politica. Y quiza eso sea
mas relevante que el propio he-
cho de gue existan unos videojue-
gos creados por Trump.

Hace unos pocos afios, la pregun-
ta habria sido si una institucion
como la Casa Blanca podria llegar
a hacer algo asi. Hoy la pregunta
es si hacerlo resulta eficaz, si ge-
nera conversacion o si consigue
alcance. Ese desplazamiento es
mucho mas importante que un
juego de Tetris sobre un muro
fronterizo. Porque cada vez que
la politica cruza una frontera, el
debate deja de ser si podia cru-
zarla y pasa a ser cémo utilizar el
territorio que acaba de conquis-
tar. Hasta que aparece la siguien-
te frontera. Y después otra. Quiza
no sepamos todavia hasta doén-
de puede llegar la comunicacion
politica. Lo que si sabemos es
que, de momento, cada vez que
creemos haber llegado al limite,
alguien encuentra una forma de
moverlo.

#LaRevistaDeACOP
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piedras para
tropezar con la

Historia

VITRIA BAR

NA

SCUT 1808
EXILL

AT+ 1558

MANUEL RODRIGUEZ
- @ManuRodriguezCC

Consultor politico y de

innovacién social en
Camara Civica

#LaRevistaDeACOP

Caminas por una calle cualquiera. Vas
mirando el mdvil, pensando en llegar a
tiempo a la siguiente reunion, contestan-
do mentalmente un WhatsApp que toda-
via no has escrito. Entonces algo brillan-
te, apenas diez centimetros cuadrados
de latén incrustados entre los adoqui-
nes, llama tu atencion.

Te detienes.
Lees un nombre: Jaime Nieto Lépez.

Una fecha. Un lugar. Un destino.

Y, de pronto, la calle deja de ser solo una
calle. Empiezas a preguntarte quién fue
aquella persona. Qué hizo. Qué le ocurrid.
Por qué alguien decidié que su memoria
debia permanecer ahi, en el suelo, espe-
rando a que un desconocido interrum-
piera durante unos segundos su rutina.

Esa es precisamente la intencion de las
Stolpersteine —literalmente, "piedras
para tropezar"—, un gigantesco proyecto
impulsado por el artista aleman Gunter
Demnig. La idea no es que tropecemos
con una piedra... sino que tropecemos
con la Historia.



Esa idea, en su aparente sencillez,
es una de las formas mas imagina-
tivas de hacer politica que pode-
mos encontrar hoy en el espacio
publico.

En politica solemos pensar en
campafias, discursos, manifesta-
ciones, leyes o elecciones. Pensa-
mos en grandes escenariosy gran-
des gestos. Pero también existen
formas mucho mas discretas de
intervenir en la vida colectiva. Ac
ciones que no buscan conquistar
portadas ni convertirse en tenden-
Cia, sino provocar una pequefia
interrupcion en nuestra forma de
mirar el mundo.

Las Stolpersteine son un magnffico
ejemplo de ello.

Nacidas en la década de los no-
venta, ya se han instalado mas de
cien mil por toda Europa. Son pe-
quefios cubos de hormigén coro-
nados por una placa de latdn que
recuerdan a personas perseguidas
por el nazismo: judios, gitanos, re-
publicanos espafioles, sindicalis-
tas, comunistas, personas LGTBI,
personas con discapacidad y tan-
tas otras victimas del terror tota-
litario. Habitualmente se colocan
frente al dltimo lugar donde vivie-
ron en libertad.

La mayorfa de monumentos nos
piden levantar la vista. Las Stol-
persteine consiguen algo mucho
mas dificil: que bajemos la cabeza.
Y no para mirar una piedra, sino
para leer un nombre.

Parece un detalle menor. No lo es.
Porque, durante unos segundos,
deja de importar el mavil, las pri-
sas o la siguiente reunion. Hay al-
guien que vivid antes que tl en ese
mismo lugar. Alguien cuya historia

quedd sepultada por el tiempo, el
miedo o el silencio.

Ahireside la fuerza de las Stolpers-
teine. No esperan que las visites.
Esperan pacientemente a que un
dia te las encuentres. Que inte-
rrumpan tu rutina. Que recons-
truyan, aunque solo sea durante

EN LOS MARGENES

unos instantes, un fragmento de la
memoria democratica que un dia
intento borrarse.

Por eso son mucho mas que una
obra artistica. Son un magnifico
ejemplo de artivismo. Una inter-
vencion que utiliza el espacio pu-
blico para abrir conversaciones,

#LaRevistaDeACOP
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resignificar los lugares que habi-
tamos y reconstruir la memoria
democratica desde un gesto tan
sencillo como detenerse a leer un
nombre.

La piedra con la que hemos tro-
pezado recuerda a Jaime Nieto Lo6-
pez, nacido en Madrigueras (Alba-
cete) el 14 de agosto de 1913, Sas-
tre de oficio, militante comunista y
antifascista, defendi6 la Segunda
Republica durante la Guerra Civil
formando parte del Quinto Regi-
miento y del Ejército Popular, ade-
mas del Comité Central del PCE.

Tras la derrota republicana em-
prendié el camino del exilio. Pasé
por los campos franceses de Arge-
lésy Barcares, participé en la reor-
ganizacion del Partido Comunista
en Francia y se integro en la Resis-
tencia contra la ocupacion nazi.

#LaRevistaDeACOP

En 1942 fue detenido en Toulouse
por la Gestapo. Tras pasar por la
prision de Saint-Michel fue depor-
tado al campo de concentracion
de Buchenwald, donde ingresé
bajo una identidad falsa y con el
numero de preso 69537.

Sobrevivid.

Tras la liberacion del campo en
1945 regresé a Toulouse. Afios
después fue expulsado de Fran-
cia durante la operaciéon Bolero-
Paprika y acabd instalandose en
Polonia, donde estudid Ingenieria
Mecanica, trabajé como traductor
y profesor universitario y recons-
truyd una vida que la guerra habia
intentado arrebatarle.

No regresdé a Espafia hasta bien
entrada la democracia, tras la
muerte de Franco.

Y, sin embargo, durante décadas
su historia permaneci¢ practica-
mente ausente del relato publico
de nuestro pais.

Resulta paraddjico que quienes
lucharon por defender la demo-
cracia tardaran tanto tiempo en
encontrar un lugar en la memoria
de esa misma democracia. Mien-
tras Francia reconocia la labor de
espafioles miembros de la Resis-
tencia y ciudades como Toulouse
seguian recordando su contribu-
cion ala lucha antifascista, en Es-
pafia el silencio se prolongé du-
rante afnos.

Las Stolpersteine vienen precisa-
mente a cuestionar ese silencio.

No sustituyen a los libros de His-
toria. Tampoco a las politicas pu-
blicas de memoria democrética.



Pero hacen algo extraordinaria-
mente valioso: devuelven los nom-
bres a los lugares de los que fue-
ron arrancados. Nos recuerdan
que detras de cada gran aconte-
cimiento histérico hubo personas
concretas, con una casa, una fami-
lia, un oficio y una vida interrumpi-
da por la violencia.

;Y dénde quedd la memoria de
Jaime Nieto? Hubo que esperar
hasta 2022 para que su nombre
regresara al espacio publico. Ese
afio, Albacete instald en la Aveni-
da de la Estacidn 25 Stolpersteine
en recuerdo de otros tantos veci-
nos de la provincia deportados a
campos de concentracién nazis.
GUnter Demnig participd perso-
nalmente en la colocacion de las
piedras, en un acto al que asis-
tieron familiares de las victimas y
en el que intervino también Jaime
Nieto, hijo del represaliado. Ha-
bian pasado 77 aios desde el fi-
nal de la Segunda Guerra Mundial
y casi medio siglo desde la muerte
de Franco. A veces, el reconoci-
miento y la reparacion de las in-
justicias avanzan bastante mas
despacio que la propia Historia.

En este caso, cobra mucho senti-
do la frase “menos da una piedra”.
Porgue la colocacion de esos pe-
quefios cubos cargados de me-
moria puede parecer un gesto
pequefio, pero las democracias
también se construyen a partir de
gestos pequefios, simbdlicos y sig-
nificativos.

Estos gestos se construyen cuan-
do una ciudad decide recordar a
quienes fueron perseguidos por
defender la libertad. Cuando un
vecino pregunta quién fue la per-
sona cuyo nombre aparece gra-
bado en una placa. Cuando una

EN LOS MARGENES

EN ALBACETE VIVI6

- JAIME
LOPEZ

NIETO

familia siente que la historia de
sus abuelos deja de pertenecer
Unicamente al &mbito privado pa-
ra convertirse también en patri-
monio colectivo.

En un momento en el que la aten-
cién dura apenas unos segundos
y la conversacién publica parece
vivir atrapada en la inmediatez, las
Stolpersteine proponen exacta-
mente lo contrario. Nos invitan a
detenernos. A leer. A recordar.

Nos recuerdan que el espacio pu-
blico no es solo el lugar por el que
transitamos. También es el lugar
donde decidimos qué historias
merecen ser contadas y cudles co-
rren el riesgo de desaparecer.

No todas las formas imaginativas
de hacer politica consisten en in-
ventar algo nuevo. A veces con-
sisten en encontrar una manera

distinta de reconstruir aquello que
otros intentaron borrar.

Porqgue las Stolpersteine no pre-
tenden que tropecemos con una
piedra.

Pretenden que tropecemos con la
Historia.

Mi agradecimiento a Carmen Nieto,
nieta de Jaime Nieto, por abrirme las
puertas de la historia de su familia,
compartir fotografias, documentos y
conversaciones en un tren rumbo a
Bruselas, y descubrirme el extraordi-
nario proyecto de las Stolpersteine. Sin
su generosidad, este articulo no ha-
bria sido posible.

Para saber més:

#LaRevistaDeACOP
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Director Master en
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La factoria del
relato Sheinbaum

Hay presidentes que necesitan un atril.
Otros necesitan un escenario. Claudia
Sheinbaum necesita, ademas, una mesa.
Una mesa que se redne los lunes. Una
mesa en la que se decide qué se cuen-
ta, quién lo cuenta, cuando se cuentay,
sobre todo, qué merece convertirse en
relato. Porque detras de una presidenta
que parece comunicar con naturalidad
también hay un dispositivo. Y detras del
dispositivo, hay unos cuantos nombres
propios.

Uno de los mas centrales de este caso es
el de Paulina Silva Rodriguez, a quien al-
gunos conocimos por una fotografia. O,
mejor dicho, por un vestido. El que llevo
Sheinbaum el 1 de octubre de 2024, en
su toma de posesién como primera pre-
sidenta de México. Aquel vestido, dise-
flado por Claudia Fernandez y bordado
por artesanas de Oaxaca, podia leerse
como una pieza de indumentaria. Pero
evidentemente también era politica. Era
identidad, territorio, feminidad, tradicion
y ruptura. Y detras de aquel mensaje via
imagen estaba Silva, que ya habfa acom-
pafiado a Sheinbaum en su etapa al
frente de Ciudad de México y que, desde
octubre de 2024, ocupa la Coordinacién
General de Comunicacion Social y Voce-
ria del Gobierno de México.

La anécdota del vestido servia entonces
para ejemplificar algo que politicos de to-
do el globo nos demuestran dia tras dia:
la imagen politica no empieza cuando se
enciende una camara. Empieza mucho
antes. Dos afios después, Silva ha gana-
do algo méas importante que notoriedad:
espacio.
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Més personas se sienten seguras
con gobiernos de la 4T: percepcion
de inseguridad baja 13.9 puntos
porcentuales desde 2018

La propia Sheinbaum explicé en abril de
2026 que las responsabilidades comu-
nicativas de su Presidencia estan repar-
tidas. Silva se ocupa, entre otras tareas,
de la comunicacion de las secretarias y
de los resultados del Gobierno. Alfonso
Brito, coordinador de Vinculacion e Infor-
macion, trabaja con los medios. Jesus Ra-
mirez Cuevas, antiguo vocero de Lopez
Obrador y hoy coordinador de asesores
de la Presidencia, mantiene el vinculo
con los medios alternativos y coordina
el conjunto del equipo de comunicacion.
José Antonio Mendoza Belmont com-
pleta el engranaje desde la direccién de
Informacion. No hay un dnico guardian
del mensaje. Hay una interesante ca-
dena de montaje. Y eso dice mucho de
Sheinbaum.


https://twitter.com/toniaira

Porque la presidenta heredd de
Andrés Manuel Lépez Obrador la
herramienta mas poderosa de co-
municacion politica, las conferen-
cias de prensa matutinas a diario,
pero no exactamente su manera
de utilizarla. La mafianera del pue-
blo mantiene el ritual, la frecuencia
y la centralidad presidencial, pero
se le han afiadido capas: videos,
datos, infografias, especialistas,
secciones tematicas, efemérides,
campafias, futbol, cultura popular
y pedagogia gubernamental.

Con Sheinbaum de presidenta, la
conferencia dejé de ser solamente
una comparecencia ante periodis-
tas y se convirtié ain mas en un
platd. Y, como cualquier plato, ahi
se necesita direccion y equipo tras
las pantallas.

Silva conoce especialmente bien
esa gramatica. Ya en marzo de
2025 fue ella quien explicd ante
las camaras el mecanismo por el
que se seleccionaban los perio-
distas que ocuparian las primeras
filas de la mafianera: una témbola
por categorias de medios. El gesto
parecia menor, pero no lo era. Por-
que en el gobierno de Sheinbaum,
incluso la organizacion fisica de la
conversacion publica forma parte
de la narrativa de apertura y parti-
cipacion.

Aungue quiza la escena que me-
jor retrata el papel de Silva lle-
g6 casi de puntillas. En junio de
2026, Sheinbaum quiso recupe-
rar en plena conferencia un video
que Silva habia publicado en sus
redes. Un ciudadano se acercaba
a la presidenta y decia que esta-
ban “aprendiendo a vivir" con el
gobierno. Sheinbaum se emocio-
nd. Pidid volver atras. Quiso dete-
ner laimagen.

Conferanc
del Pueble

Custtarhi i

Eso es comunicacién politica en
estado puro: no inventar nece-
sariamente una emocion, sino
encontrarla, reconocerla, editarla
y hacer que circule. Por eso Silva
no es solamente quien protege a
la presidenta de una mala foto. Es
quien ayuda a encontrar la buena
historia dentro de miles de horas
de gobierno.

Y ahi aparece JesUs Ramirez Cue-
vas, el otro gran morador del go-
bierno invisible de la presidenta
de México. Ramirez es continui-
dad. Es memoria. Es cultura poli-
tica. Fue el hombre de comunica-
cién de Lopez Obrador y llegd a
la Presidencia de Sheinbaum co-
mo coordinador de asesores. Su
influencia ha sido objeto de con-
troversia y de ataques, y la propia
presidenta ha salido reiterada-
mente en su defensa.

En abril de 2026, cuando se le
preguntd por las acusaciones
vertidas contra él en un libro,
Sheinbaum volvid a reivindicar
su papel y defendié la mafianera

MORADORES DEL GOBIERNO INVISIBLE

Ccomo un espacio para responder
directamente a las acusaciones
que circulan en medios y redes.

Ramirez representa una forma
de entender la comunicacién co-
mo batalla cultural. Silva parece
encarnar otra: la comunicacion
como arquitectura de la imagen
presidencial. Y entre ambos esta
Brito, un operador menos visible
pero decisivo en la relacion con
los medios, asi como Belmont,
que aparece cada vez mas como
una pieza de precision informati-
va dentro del mecanismo. En las
propias conferencias, Sheinbaum
recurre a Belmont para datos, ci-
fras, antecedentes y comproba-
ciones. La presidenta pregunta y
el dispositivo responde. En equi-
po. En clave de factorfa.
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La campana
empieza antes de
la campana

Septiembre tiene algo de comienzoy al-
go de cuenta atras. En politica, el curso
nunca empieza del todo limpio, porque
siempre arrastra lo que el verano ha
dejado pendiente. Pero este septiem-
bre abre un periodo especialmente vi-
sual: Espafia entra en la antesala de un
nuevo ciclo electoral. Primero llegaran
las municipales y buena parte de las au-
tondmicas. Después, si no hay adelanto
y se agota la legislatura, llegaran las ge-
nerales. Es decir: cada gesto, cada acto,
cada viaje y cada fotografia empezaran
a leerse con ojos de campafia.

Y eso cambia por completo la manera de
fotografiar la politica.

@borjapuigbellacasafotografo / Moncloa

La campafia electoral, tal y como la en-
tendiamos antes, con sus quince dias
oficiales, sus carteles, sus mitines y sus
cierres multitudinarios, se ha quedado
pequefia para explicar la politica actual.
Hoy la campafia empieza mucho antes.
A veces casi nunca termina. Los partidos
no esperan a que se convoquen eleccio-
nes para construir relato. Lo hacen todos
los dias: desde una rueda de prensa,
desde una visita a una fabrica, desde un
paseo por un mercado, desde una ima-
gen subida a redes.

La fotografia politica se ha convertido
en una de las herramientas principa-
les de esa precampafia permanente.


https://twitter.com/PedroRuiz_Photo

No solo acompafia al mensaje:
muchas veces lo anticipa. Antes
de que un partido diga “estamos
preparados’, ya ha intentado mos-
trarlo. Antes de que un candidato
anuncie que quiere gobernar, ya lo
hemos visto caminar como si go-
bernara. Antes de que arranque
oficialmente una campafia, ya exis-
ten las imagenes que buscan fijar
una idea en la cabeza del votante.

En este nuevo curso politico, la
fotograffa trabajara sobre dos ta-
bleros a la vez. El primero sera el
municipal y autonémico: la calle, el
territorio, los barrios, los pueblos,
los mercados, los centros de ma-
yores, los colegios, los comercios,
las fiestas locales y los problemas
concretos. El segundo sera el na-
cional: la batalla por la Monclog, la
imagen presidencial, la oposicién
preparada, la polarizacion, los blo-
ques y la pregunta de fondo sobre
quién esta en condiciones de go-
bernar Espafia.

Ese doble tablero obliga a los par-
tidos a cuidar mucho su relato vi-
sual. En lo local, la fotografia tiene
que oler a suelo. Tiene que tener
acera, escaparate, vecino, banco
de plaza, bar de barrio. Tiene que
parecer que el candidato conoce
el territorio y que no lo pisa solo
para hacerse la foto. En lo nacio-
nal, en cambio, la fotografia suele
buscar solvencia, liderazgo, autori-
dad, equipo y horizonte.

Ahi estara una de las grandes ba-
tallas visuales de los proximos
meses: la batalla entre cercania y
poder.

El PSOE necesita sostener la ima-
gen de gobierno. Eso significa se-
guir explotando una fotografia ins-
titucional, presidencial, de gestion.

Moncloa tiene una maquinaria vi-
sual muy consolidada, con fotdgra-
fos como Borja Puig de la Bellaca-
sa, que ha contribuido a construir
una imagen reconocible de Pedro
Sanchez: reuniones limpias, luz
cuidada, arquitectura de Estado,
desplazamientos internacionales,
pasillos, mesas de trabajo, bande-
rasy una idea constante de presi-
dencia en movimiento.

Pero en un curso electoral no bas-
ta con parecer presidente. Tam-
bién hay que parecer candidato.
Y ahi la fotografia del Gobierno
tendra que bajar mas a la calle. No
solo mostrar gestion desde arriba,
sino resultado desde abajo. No
solo al presidente reunido, sino al
ciudadano afectado por esa deci-
sion. No solo la mesa, sino la vida
gue supuestamente mejora al otro
lado de la mesa.

El PP, por su parte, necesita pro-
yectar alternativa de gobierno. Su
fotograffa tendra que trabajar so-
bre una idea muy concreta: Feijéo
no puede aparecer solo como jefe
de la oposicion, sino como pre-
sidente posible. Eso obliga a cui-
dar fondos, gestos y compafiias.

@diegopuerta / PP

La imagen de partido tendra que
combinar autoridad y calle, despa-
choy plaza, solvencia econdmica y
cercanfa territorial. En ese terreno,
las fotografias de Diego Puerta y
David Mudarra sirven como refe-
rencia de una légica cada vez mas
profesionalizada: producir mate-
rial propio, controlar el encuadre
y distribuir una imagen coherente
del liderazgo.

La fotografia del PP tendra ade-
mas otro reto: no parecer Unica-
mente protesta. Un partido que
aspira a gobernar puede desgas-
tar al Ejecutivo, pero visualmen-
te necesita algo mas que enfado.
Necesita escenas de futuro, ima-
genes de equipo, escucha, mode-
racion cuando quiera ensancharse
y firmeza cuando quiera competir
con Vox. Su campafia visual ten-
dra que responder a una pregunta
sencilla: ¢;qué pais aparece detras
de Feij6o?

Vox afronta otro tipo de batalla.
Su fotografia suele buscar intensi-
dad, identidad, épica y confronta-
cion. Banderas, escenarios duros,
gestos firmes, masas compactas,
contraluces, atriles y una estética

#LaRevistaDeACOP



FOTOPOLITICA

donde el lider aparece como sim-
bolo de resistencia frente a un
enemigo politico. Esa fotografia
puede ser eficaz para movilizar a
los propios, pero tiene un limite:
cuanto mas dura es una imagen,
mas dificil resulta ampliar el publi-
co al que interpela.

Vox entiende bien el valor de una
fotograffa que se comparte rapido.
Sus imagenes no siempre buscan
matices; buscan impacto. La pre-
gunta para este curso sera si esa
estética de fuerza sirve solo para
consolidar identidad o también
para disputar centralidad. Porque
una cosa es fotografiar la indigna-
cion y otra fotografiar la capacidad
de gobierno. Guille Sdnchez sera el
encargado de hacerlo a través de
Su camara.

Sumar y el espacio a la izquierda
del PSOE tendran quiza el desafio
visual mas complejo. Necesitan
reconstruir identidad, mostrar
utilidad y evitar quedar diluidos
entre la imagen presidencial del
PSOE y la presion de otros acto-
res a su izquierda. En estos espa-
cios, la fotografia suele moverse
entre la cercania, el feminismo,

#LaRevistaDeACOP

@willyphots / Vox

los cuidados, el trabajo, los ba-
rrios, la escuchay unaidea de po-
litica mas horizontal. Olmo Calvo
estara para ello.

Pero esa fotografia también tiene
un riesgo. La cercania, cuando se
repite demasiado, puede volverse
férmula. El abrazo, la sonrisa, la
mesa redonda, la visita a un co-
lectivo, la conversacion en circulo.
Todo eso funciona si hay verdad
detras. Si no, se convierte en un
lenguaje previsible. El reto de Su-
mar sera encontrar imagenes que
vuelvan a sorprender sin abando-
nar su identidad visual.

Podemos, con fotdgrafos como
Dani Gago, ha demostrado duran-
te afflos una enorme conciencia del
poder politico de la imagen. Algu-
nas de sus fotografias han cons-
truido relato mas alld del acto con-
creto: el gesto parlamentario, la
mirada de tension, el dirigente en
los margenes del hemiciclo, la ima-
gen que no parece de cartel pero
termina funcionando como simbo-
lo. Podemos entendié pronto que
una foto politica no siempre nece-
sita solemnidad. A veces necesita
conflicto, cuerpo, grieta.

En el ciclo que viene, cada partido
buscara una imagen distinta de si
mismo. El PSOE querra decir: se-
guimos gobernando. El PP querra
decir: estamos preparados. Vox
querrd decir: somos la Unica al-
ternativa real. Sumar querrd de-
cir: seguimos siendo necesarios.
Podemos querra decir: seguimos
siendo incémodos. Los partidos
nacionalistas y territoriales que-
rran decir: sin Nosotros no se en-
tiende Espafia. Y todos intentaran
decirlo antes de que empiece ofi-
cialmente la campafia.

Durante los proximos meses vere-
mos muchas imagenes que no se
presentaran como electorales, pe-
ro lo seran. Un alcalde inauguran-
do una obra. Una presidenta auto-
némica visitando un hospital. Un
candidato caminando por un mer-
cado. Un ministro en un tren. Una
lider local abrazando a una veci-
na. Un presidente en una reunién
europea. Un jefe de la oposicién
frente a una fabrica cerrada. Nada
de eso llevard necesariamente la
palabra campafia, pero casi todo
tendra lectura electoral.

La fotografia politica trabaja muy
bien en ese terreno ambiguo.
Puede parecer informacion, pero
también ser construccion de per-
sonaje. Puede parecer agenda,
pero también ser relato. Puede
parecer actualidad, pero también
ser archivo de campafia. Esa ambi-
gledad es precisamente o que la
hace tan poderosa.

En las municipales y autondmicas,
la batalla estara en la proximidad.
Los candidatos necesitaran apa-
recer en lugares reconocibles,
con personas reales, en situacio-
nes gque no parezcan demasiado
preparadas. La fotografia local no



perdona la impostura. En un pue-
blo 0 en un barrio, todo el mundo
sabe si el candidato pisa ese mer-
cado solo cada cuatro afios. La
imagen puede ayudar, pero tam-
bién puede delatar.

Por eso la fotografia municipal
deberia ser la mas honesta de to-
das. No necesita grandes esceno-
graffas. Necesita verdad. Un buen
retrato de campafia local puede
hacerse en una calle estrecha, en
un portal, en una parada de auto-
bus, en una tienda familiar, en una
plaza al caer la tarde. Lo importan-
te no es que el candidato parezca
grande. Lo importante es que pa-
rezca parte del lugar.

En las autondmicas, el reto sera
convertir territorio en liderazgo.
Una presidenta o un candidato au-
tonémico no puede fotografiarse
solo como gestor, pero tampoco
solo como vecino. Tiene que apa-
recer como alguien capaz de re-
presentar una comunidad entera.
Ahi entran los paisajes, los secto-
res productivos, los hospitales, las
universidades, el campo, la indus-
tria, las fiestas populares, el trans-
porte, la vivienda, la lengua, la me-
moriay los simbolos propios.

Cada comunidad tendra su propio
relato visual. Madrid no se foto-
graffa igual que Galicia. Andalucia
no se fotografia igual que Catalu-
fla. La Comunidad Valenciana no
se fotografia igual que Castilla-La
Mancha. Un buen equipo de cam-
pafia deberfa entender eso. No se
puede aplicar la misma plantilla a
todos los territorios. La fotografia
politica necesita paisaje mental, no
solo fondo bonito.

Cuando lleguen las generales, to-
do se concentrarad. La campafia

dejara de ser dispersa y se volvera
presidencial. Incluso en un sistema
parlamentario como el espafiol,
las generales se fotografian cada
vez mas como un duelo de lideraz-
gos. Sanchez frente a Feijoo. Los
bloques. Los posibles pactos. La
gobernabilidad. La continuidad o
el cambio. La imagen se simplifica,
aunque la politica sea compleja.

Y esa simplificacion es uno de los
grandes peligros. La fotografia
electoral tiende a reducirlo todo a
caras, gestos y lemas. El candida-
to sonrie, saluda, abraza, sefiala al
horizonte, mira a camara, camina
entre gente. Son recursos conoci-
dos porque funcionan. Pero en un
clima de saturacion visual, o cono-
cido se agota rapido. La campafia
que viene necesitard imagenes
menos automaticas.

Los ciudadanos han aprendido
a detectar la foto preparada. No
siempre saben cémo explicarlo,
pero lo notan. Notan cuando una
escena esta demasiado limpia.
Cuando la gente parece figuracion.
Cuando el candidato toca sin escu-
char. Cuando mira mas a la camara
que a la persona. Cuando la calle

FOTOPOLITICA

@olmocalvo / Sumar

parece decorado. La fotografia po-
litica tiene que volver a pelear por
algo que parece antiguo pero es
imprescindible: credibilidad.

Eso no significa renunciar a cons-
truir imagen. Toda campafia cons-
truye imagen. El problema no es
construir, sino mentir demasiado.
Una buena fotografia electoral no
inventa un candidato: lo concen-
tra. No fabrica una personalidad
inexistente: encuentra el gesto que
la resume. No convierte la campa-
fla en teatro: detecta dentro del
teatro un segundo de verdad.

En este nuevo curso, las redes so-
Ciales seran el gran campo de bata-
lla. La fotografia ya no vive solo en
el periédico ni en el cartel. Vive en
Instagram, X, TikTok, WhatsApp, Te-
legram, newsletters, memes, reels
y capturas de pantalla. Una imagen
puede nacer como foto de agenda
y terminar convertida en municion
politica. Puede ser reinterpretada,
recortada, ridiculizada o elevada a
simbolo en cuestion de minutos.

Eso obliga a los fotégrafos poli-

ticos a pensar de otra manera.
La foto ya no se publica una vez.

#LaRevistaDeACOP
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Circula. Cambia de contexto. Pier-
de el pie de foto. Se separa de la
intencion original. En campafia, ca-
da gesto puede ser apropiado por
el adversario. Una mala expresion,
una silla vacia, un abrazo incémo-
do, una mirada perdida o un fondo
mal elegido pueden convertirse en
relato contrario.

Pero también abre posibilidades.
Una buenaimagen puede atravesar
el ruido. Puede explicar en un se-
gundo lo que un argumentario no
consigue explicar en diez paginas.
Puede dar identidad a una campa-
fia, fijar una emocién, ordenar una
candidatura. En una politica satura-
da de palabras, la fotografia sigue
teniendo una ventaja enorme: llega
antes que la explicacion.

¢Qué se espera, entonces, de la
fotografia politica en este nuevo
marco electoral? Se espera velo-
cidad, pero no solo velocidad. Se
espera capacidad de lectura, crite-
rio y una idea clara de relato. Una
campafia no es una sucesion de
actos: es una construccion visual
sostenida. Los equipos tendran
que saber cuando hace falta fo-
to institucional, cuando hace falta

#LaRevistaDeACOP

@danigago / Podemos

foto de calle, cuando conviene
mostrar intimidad y cuando es me-
jor guardar distancia.

También se espera algo mas difi-
cil: respeto por el oficio. Los par-
tidos producen cada vez mas sus
propias imagenes, y es légico que
quieran controlar su relato. Pero la
fotografia politica no puede redu-
cirse a material de partido. Nece-
sitamos fotdgrafos dentro, si, pero
también fotdgrafos fuera. Necesi-
tamos la mirada oficial y la mirada
de prensa. La imagen cuidada y la
imagen incémoda. La foto que el
candidato quierey la foto que reve-
la lo que el candidato no controla.

Ese equilibrio serd fundamental.
Cuanto mas electoral sea el am-
biente, mas tentaciéon habra de
blindar la imagen: atriles cerrados,
posiciones Unicas, foto distribuida,
acceso limitado, escena disefiada
para que nada se escape. Pero si
no se escapa nada, tampoco apa-
rece la vida. Y sin vida no hay bue-
na fotografia politica.

La campafla que viene no empe-
zara con la pegada de carteles. Ya
ha empezado. Estd empezando en

cada visita territorial, en cada reu-
nién con sectores, en cada paseo
de dirigente por un barrio, en ca-
da foto de equipo, en cada imagen
gue intenta instalar una idea antes
de que el ciudadano sepa siquiera
que ya estad siendo convocado a
decidir.

Los partidos lo saben. Los lideres
lo saben. Los fotdgrafos también.
Este curso politico serd una larga
preparacién del encuadre. Cada
uno intentara colocarse en el lugar
exacto antes de que se abra ofi-
cialmente la campafia: el Gobierno
en el centro de la gestion, la opo-
sicion en el centro del cambio, los
socios en el centro de la utilidad,
los territorios en el centro de la
negociacion, los candidatos locales
en el centro de la vida cotidiana.

Y ahi estara la fotografia, una vez
mas, haciendo algo mas que ilus-
trar. No sera el adorno de la cam-
pafia. Serad una parte de la campa-
fla. Sera prueba, relato, emocion,
archivo y disputa. Sera el lugar
donde los lideres intenten parecer
lo que prometen ser.

Quiza por eso este nuevo CuUrso
politico deberia mirarse como un
gran ensayo visual. Antes de votar,
veremos. Veremos quién pisa la
calle y quién solo la utiliza. Vere-
mos quién construye autoridad y
quién sobreactla. Veremos quién
tiene equipo y quién solo tiene
escenografia. Veremos quién se
acerca a la gente y quién coloca a
la gente como fondo.

Porque en politica, mucho antes
de contar votos, se cuentan image-
nes. Y en Espafia, desde septiem-
bre, empieza una larga campafa
en la que cada fotografia serd una
pequefia papeleta anticipada.



MARIA FRANCES
- @mariafrances

Politéloga y consultora
de imagen

Mujeres al
frente: la imagen
presidencial en
Ameérica Latina

Comienza un nuevo curso politico y tanto
Espafia como América Latina se prepa-
ran para un periodo de intensa actividad
electoral. En los proximos meses vere-
mos candidaturas, campafias y lideraz-
gos disputando algo mas que el voto: la
capacidad de representar una idea de
pals, generar confianza y hacer creible
una promesa de futuro.

En ese escenario, las palabras importa-
ran, pero no actuaran solas. Cada apari-
Cién publica, cada gesto y cada decision
visual formaran parte del mensaje, por-
que un discurso politico también se pro-
nuncia con el cuerpo. Intervienen la voz,
la expresion, laindumentaria, la forma de
entrar en escenay de ocupar el espacio.
Antes de que se abra el micréfono, la
imagen ya ha establecido un marco de
interpretacion. Predispone al publico pa-
ra confiar, desconfiar, acercarse o resis-
tirse. No sustituye al proyecto poalitico,
pero condiciona la forma en que sera
recibido.

Cuando quien habla es una mujer, la lec
tura se vuelve todavia mas exigente. A la
valoracion de sus ideas se afiade el exa-
men de su apariencia, su edad, su expre-
siony su forma de ejercer el mando. Una
dirigente debe parecer firme sin ser con-
siderada autoritaria; cercana sin perder
jerarquia; femenina sin parecer frivola;
sobria sin desaparecer; segura sin resul-
tar arrogante.

Michelle Bachelet, Dilma Rousseff, Clau-
dia Sheinbaum y Keiko Fujimori han mar-
cado cuatro hitos politicos en América
Latina. Bachelet, Rousseff y Sheinbaum
fueron las primeras mujeres elegidas
presidentas de Chile, Brasil y México. Fu-
jimori, tras tres derrotas electorales, se
convirtié en 2026 en la primera mujer
elegida en las urnas para presidir Perd.

Las tres primeras estan vinculadas a
proyectos de izquierda y proceden de
ambitos académicos o técnicos aleja-
dos del arquetipo tradicional del lider

#LaRevistaDeACOP



POWER DRESSING

carismatico. Fujimori incorpora
una tradicién conservadora, una
extensa experiencia electoral y un
apellido inseparable de la historia
reciente de su pais. Sus diferen-
cias enriguecen la comparacion: la
imagen presidencial de una mujer
también responde a su ideologia,
su biografia, el momento politico y
la memoria que representa.

Bachelet convirtié la cercania en
una fuente de legitimidad. Rous-
seff tuvo que suavizar una fir-
meza percibida como excesiva.
Sheinbaum ha incorporado la
identidad cultural a su lenguaje
presidencial. Fujimori esta cons-
truyendo una autoridad institucio-
nal capaz de superar los limites del
partido y del apellido heredado.
Cuatro maneras de responder a
una misma pregunta: como hacer
visible el poder cuando el cuerpo
que lo ejerce todavia se observa
COMO una excepcion.

Michelle Bachelet construyd bue-
na parte de su liderazgo sobre la
proximidad. Su presencia evitd con
frecuencia la rigidez y la distancia
asociadas al poder institucional.
Los trajes clasicos, las blusas sen-
cillas, los vestidos rectos, las gafas
y una estética alejada de la osten-
tacion reforzaban su perfil médico,
técnico e institucional.

Se presentaba como una mujer
reconocible y accesible. Su imagen
transmitia que no necesitaba una
escenificacion solemne para de-
mostrar que ocupaba el cargo.

La aparente naturalidad también
comunica. En Bachelet, los cédigos
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estéticos acompafiaban un relato
relacionado con la empatia, la pro-
teccion social y la comprension de
la vida cotidiana. Su presencia bus-
caba generar confianza antes que
intimidacion.

Esa cercanfa fortalecié su cone-
xién emocional con el electorado,
aungue también introdujo un ries-
go. La identificacion de Bachelet
con una figura maternal desplazd
parte de la lectura de su lideraz-
g0 hacia los cuidados. Tuvo que
gjercer la presidencia mientras su
capacidad para mandar era inter-
pretada mediante atributos que
rara vez se utilizan para valorar a
un hombre.

Cuando una dirigente se presen-
ta accesible, afectiva o concilia-
dora, esas cualidades pueden
ser lefdas como una disminucion
de su poder. Lo que humaniza
también puede restar jerarquia.

Bachelet tuvo que hacer recono-
cible su autoridad sin renunciar a
la calidez que formaba parte de su
identidad politica.

Su caso demuestra que la proxi-
midad puede legitimar el poder.
También revela que a las mujeres
se les exige recordar constante-
mente que, ademads de cercanas,
mandan.

El caso de Dilma Rousseff permite
comprender con especial claridad
hasta qué punto la apariencia par-
ticipa en la construcciéon de una
candidatura.

Antes de aspirar a la presidencia de
Brasil, Rousseff proyectaba una pre-
sencia técnica y burocratica, cohe-
rente con su trayectoria ministerial.



Su formacién como economista,
su experiencia en la gestiéon pu-
blica y su biografia de resistencia
frente a la dictadura sostenfan una
personalidad asociada a la disci-
plina, la competencia y la determi-
nacion. Esas mismas cualidades
llegaron a percibirse como un pro-
blema electoral.

Durante la campafia presidencial
de 2010, su imagen fue sometida
a una transformacion planificada.
El estilista Celso Kamura intervino
en el cortey el color de su cabello.
Se incorporaron tonos mas lumi-
nosos, perlas, chaquetas de lineas
mas suaves y una estética mas
cuidada. El cambio visual estuvo
acompafado por un trabajo sobre
Su comunicacion para alejarladela
imagen de una gestora fria y exce-
sivamente burocratica.

Su competencia ya formaba parte
de su reputacién. La intervencion

buscaba conseguir que esa com-
petencia resultara menos amena-
zante.

Ahi aparece uno de los mecanis-
mos mas persistentes del juicio
politico sobre las muijeres. La fir-
meza que en un hombre suele
asociarse con liderazgo y capaci-
dad de decisiéon puede convertir-
se, cuando se trata de una mujer,
en rigidez, frialdad o falta de habili-
dades emocionales.

Rousseff tuvo que conservar la
autoridad de la gestora preparada
para gobernar y ofrecer, al mismo
tiempo, una feminidad reconocible
que suavizara esa autoridad. La
cuestion no estaba en su prepara-
Cion, sino en la manera en que era
percibida.

Su transformacion puede leerse
como una feminizacion estratégi-
ca del poder. Durante los momen-
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tos mas dificiles de su mandato,
SuU rostro, su tono y su manera de
ejercer el mando volverfan a con-
vertirse en argumentos politicos.
La determinacién fue interpretada
como dureza; la seriedad, como
desconexion.

La imagen no explica por sf sola
su desgaste politico ni todas las
criticas que recibid estuvieron mo-
tivadas por el género. Su caso si
demuestra que una mujer es pe-
nalizada con mayor rapidez cuan-
do no hace amable el poder que
ejerce.

Claudia Sheinbaum introduce una
construccion distinta. Su presen-
cia conserva la sobriedad y la fun-
cionalidad asociadas a su forma-
cion cientifica, pero incorpora un
lenguaje visual mucho mas identi-
tario.

Los trajes fluidos, los sacos de li-
neas limpias, la ausencia de ele-
mentos superfluos y la repeticion
de determinadas férmulas com-
ponen un sistema reconocible.
También lo hace su cola de caballo,
convertida en una firma visual. Es
un elemento que identifica y pro-
yecta orden, dinamismo y pragma-
tismo.

Esa austeridad conecta con su
perfil técnico y con el relato poli-
tico de la Cuarta Transformacion.
A ella se suman los bordados y las
prendas elaboradas por artesanas
mexicanas.

Los bordados introducen territo-

rio, pertenencia y memoria en su
presencia institucional. Vinculan
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su figura con las comunidades
originarias y proyectan una deter-
minada idea de México. La indu-
mentaria se convierte en una ex-
tension de la agenda politica y en
un espacio de reconocimiento del
patrimonio textil.

Esta estrategia alcanzo especial vi-
sibilidad durante su toma de pose-
sion. Sheinbaum vistié un disefio
marfil con bordados florales rea-
lizado por la artesana oaxaquefia
Claudia Vasquez Aquino. La elec
cion reunia solemnidad institucio-
nal, identidad nacional y trabajo
artesanal sin recurrir a los codigos
tradicionales del lujo politico.

Lo identitario acerca; la sobriedad
jerarquiza. Sheinbaum relne am-
bos movimientos en una misma
imagen.

En 2025, The New York Times la in-
cluyd en su seleccion anual de per-
sonas con mas estilo, destacando
el protagonismo que habfa dado a
la indumentaria bordada vy al tra-
bajo artesanal. La relevancia poli-
tica de ese reconocimiento reside
en considerar el estilo como vehi-
culo de presencia publica, identi-
dady poder, mas alld de la moda.

Sheinbaum debe resolver, ade-
mas, una negociacién propia: re-
presentar la continuidad del pro-
yecto de Andrés Manuel Lopez
Obrador y construir una autoridad
independiente. Mantiene la auste-
ridad y la conexion popular asocia-
das al movimiento, pero introduce
cdédigos propios y una identidad
visual dificil de confundir con la de
su antecesor.

Su imagen establece una diferen-

Cia sin representar una ruptura. Y
abre una cuestiéon especialmente
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significativa para América Latina: la
posibilidad de construir autoridad
presidencial desde los lenguajes
visuales del propio pais, después
de décadas en las que la imagen
institucional de la regién ha repro-
ducido con frecuencia codigos eu-
ropeos o anglosajones como sind-
nimo de profesionalidad.

La identidad local no necesita ser
neutralizada para acceder a la maxi-
ma representacion institucional.

Keiko Fujimori ejerce la presiden-
cia de Perd desde julio de 2026 y
lo hace desde un lugar distinto al
de las otras tres mandatarias. Su
imagen no puede separarse de
un apellido que le proporciona
reconocimiento, estructura poli-
tica y una base electoral fiel, pero

que también concentra rechazo,
polarizacién y memoria. Mientras
Bachelet, Rousseff y Sheinbaum
tuvieron que hacer visible su capa-
cidad para ocupar un espacio his-
téricamente masculino, Fujimori
debe afiadir otra tarea: demostrar
desde el Gobierno que su autori-
dad no es una prolongacién auto-
matica de la de su padre.

Durante afios, el naranja de Fuer-
za Popular funcioné como su prin-
cipal cédigo de identificacion. Era
un color de partido, movilizacién
y pertenencia. Su eficacia para re-
conocer a la candidata resultaba
indudable, aunque reforzaba su
dependencia visual del fujimoris-
mo y dificultaba el transito desde
la jefatura partidista hacia una re-
presentacion nacional mas amplia.
Desde su investidura, el azul ha
ganado protagonismo en sus apa-
riciones presidenciales. El des-
plazamiento resulta significativo.



- / A

Frente a la intensidad militante del
naranja, el azul introduce sereni-
dad, institucionalidad y control. No
borra su origen politico, pero am-
plia el marco desde el que quiere
ser observada. Ya no habla Unica-
mente a quienes la acompafiaron
durante cuatro campafias: gobier-
na también para quienes nunca la
eligieron.

Esa transicion visual adquiere es-
pecial relevancia después de una
victoria muy ajustada y en un pals
atravesado por una profunda frag-
mentacion politica y territorial. En
sus primeros meses de Gobierno,
la presidencia le exige reducir el
gesto de confrontacion sin perder
firmeza. Su imagen debe comuni-
car mando y, al mismo tiempo, dis-
posicion al didlogo.

La eleccién de disefio y trabajo
textil peruano en sus apariciones

institucionales afiade pertenencia
nacional a ese proceso. En su ca-
S0, estos elementos cumplen una
funcion diferente a la que observa-
mos en Sheinbaum. La presidenta
mexicana los integra en un relato
politico consolidado de reconoci-
miento de los pueblos originarios.
Fujimori los utiliza dentro de una
operacion de ampliacion: pasar
de representar una identidad par-
tidista a proyectar una imagen de
Estado.

El desafio de Fujimori no consis-
te en conseguir reconocimiento.
Pocas figuras politicas latinoame-
ricanas ejercen el poder con un
apellido tan conocido. Su reto es
transformar ese reconocimiento
en legitimidad propia. La imagen
participa en ese transito: del na-
ranja al azul, de la campafia al Go-
bierno y de la herencia familiar a la
responsabilidad presidencial.
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Bachelet, Rousseff, Sheinbaum vy
Fujimori no ofrecen modelos que
puedan copiarse. La imagen poli-
tica carece de férmulas universa-
les. Cada construccién responde
a una biografia, una ideologfa, un
contexto social, un proyecto y una
necesidad de percepcion.

Bachelet hizo de la cercania una
forma de legitimidad. Rousseff
modificd su presencia para suavi-
zar una competencia que incomo-
daba. Sheinbaum ha convertido la
disciplina visual y la identidad textil
en una declaracion politica. Fuji-
mori utiliza la institucionalidad pa-
ra ensanchar una identidad mar-

cada por el partido y el apellido.

En las cuatro aparece el mismo di-
lema: cuanto mas visible es el po-
der de una mujer, mayor es la pre-
sion para que o haga aceptable.

Ahi reside la dimension politica
de la imagen. Los codigos visuales
participan en la construccién de
credibilidad y condicionan la re-
cepcion de las palabras. Una ima-
gen eficaz no disfraza ni inventa
una identidad. Selecciona los atri-
butos que deben hacerse visibles
para que un liderazgo pueda ser
comprendido.

Por eso, el discurso politico co-
mienza antes de que se abra el
micréfono. Empieza con la entrada
en escena, la expresion del rostro,
el tono corporal, la indumentaria y
la manera de mirar.

Las palabras explican el proyecto.

La imagen prepara al publico para
creer en quien lo representa.
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La cancion que
cambio el significado

de un “No”

Para este nUmero después del verano
gueremos recordar el plebiscito nacio-
nal de Chile realizado el 5 de octubre de
1988, durante la dictadura militar, pa-
ra decidir si Augusto Pinochet seguia o
no en el poder como presidente (en el
que estaba desde el 11 de septiembre
de 1973 gracias al golpe de Estado que
derroco al gobierno democratico de Sal-
vador Allende), pero de manera demo-
cratica, hasta el 11 de marzo de 1997
El resultado fue claro: el “No” obtuvo el
54,7% de los votos frente al 43% del “Si"y
la derrota del régimen abri¢ el camino a
elecciones democraticas.

Lo normal en las campafias electorales
es que se recuerdan por un discurso,
una imagen o un eslogan. En el caso de
esta votaciéon una cancidon acompafié a
millones de ciudadanos en uno de los
momentos decisivos de la historia re-
ciente del pais.

no fue simplemente un jingle electoral,
se convirtié en la banda sonora de una
campafia que consiguié transformar un
“No” en una promesa de futuro.

Serfa una ingenua simplificacion atribuir
la victoria solamente a una cancion. El
triunfo fue resultado de afios de movi-
lizacion, coordinacién opositora y cam-
bios politicos y sociales. Lo extraordina-
rio fue que la comunicacion politica con-
siguid convertir esa estructura electoral
en una experiencia emocional comparti-
da donde la musica desempefié un pa-
pel fundamental haciendo que la victoria
pareciera posible y que el futuro se sin-
tiera menos amenazante que el pasado.

La Concertacion de Partidos por el No
tenia un problema semantico: “No” es
una negacion, una palabra que cierra,
rechaza y confronta. Resultaba evidente
para rechazar a Pinochet, pero no decia
qué podia suceder después. Ademas, el
régimen habia construido su campafia
sobre el miedo. El mensaje del “Si” pre-
sentaba la estabilidad, el progreso vy la
continuidad como garantia de orden y
advertia del riesgo de volver a la violen-
ciay la polarizacion de los afios setenta.

Competir en ese terreno emocional ha-
bria sido un error por lo que la campafia
del “No" decidi6 cambiar el enmarcado:
no se trataba solamente de acabar con
algo, sino de empezar algo nuevo. Del
pasado al futuro; del miedo a la esperan-
za; de Pinochet a Chile.

De ahi surgi¢ el titulo de la cancién “Chi-
le, la alegria ya viene”. La clave estaba
tanto en la palabra “alegria” (contrarres-
tando la negatividad del No en una emo-
cion positiva) como en “ya” (no prometia
una alegria indefinida, sino inmediata).
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CHILE, LA ALEGRIA YA VIENE. GANA EL NO.

"

El futuro estaba cerca, votar “No
dejaba de ser Unicamente un ac
to de rechazo para convertirse en
una eleccién positiva.

El musico Jaime de Aguirre compu-
so el jingle con letra del guionista
Sergio Bravo. El objetivo era ani-
mar a la ciudadania a votar contra
la continuidad de la dictadura mi-
litar y abrir paso a la democracia.
Por eso se optd por una decisién
deliberadamente moderna: en lu-
gar de recurrir al lenguaje sonoro
mas reconocible de la cancién po-
litica chilena, se optd por un pop
sencillo, comercial y pegadizo con
el que cualquiera pudiera identifi-
carse y hacer suyo. La melodia de-
bia poder escucharse en television,
pero también cantarse en una ca-
lle, una concentraciéon o una reu-
nién familiar.

Era una decision estratégica. La
campafia no necesitaba una can-
cién para los militantes; necesita-
ba una cancién para los indecisos
y para quienes no se identificaban
con una determinada tradicion par-
tidista. Una estética excesivamente
ideoldgica habria movilizado a los

convencidos, pero dificilmente ha-
bria ampliado la coalicion.

La cancion permitia ademas algo
que todo estratega electoral en-
vidia: repetir el mensaje sin que
parezca una repeticion. De esta
manera, la cancién se convirti en
atajo cognitivo. Cada vez que so-
naba, el “No” se asociaba a convi-
vencia, libertad, esperanza, futuro
y, sobre todo, alegria.

La musica también funciond por-
gue estaba integrada en una arqui-
tectura de comunicacion mucho
mayor. El arcoiris se convirti¢ en el
simbolo de una oposicién diversa

y plural.

Habfa testimonios, humor y emo-
cion. El objetivo era presentar un
Chile democratico no como una
abstraccion politica, sino como al-
go normal, cotidiano y deseable.
Y también una de las grandes lec
ciones del caso chileno: persuadir
no siempre consiste en demostrar
que el adversario es malo; también
consiste en hacer atractivo el mun-
do que aparecera cuando el adver-
sario deje de estar, cambiando el
estado emocional del pais.

Asimismo, la television fue el gran
amplificador. Durante las sema-
nas previas al plebiscito, las dos
opciones dispusieron de espacios
diarios de propaganda. Para la
oposicion, aquellos minutos eran
extraordinarios después de quin-
ce affos de dictadura. La célebre
frase del periodista Patricio Bafia-
dos en la franja electoral televisiva
del “No” resumia el reto:

Esto amplifico el éxito del jingle que
fue tan grande y reconocible que la
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campafia del "Si" llegd a utilizarla
en algunos de sus mensajes, aso-
ciandola a imagenes de violencia
callejera y disturbios, intentando
resignificar su sentido optimis-
ta. Esto es la gran ironfa digna de
cualquier manual de comunica-
cion politica: cuando el adversario
empieza a responder a tu simbolo,
es que ya forma parte de la con-
versacion y esta marcando el te-
rreno de juego.

Finalmente, Chile voté “No” vy la
cancion que se ided como un re-
curso publicitario paso¢ a convertir-
se en un ritual colectivo, una emo-
ciéon compartida. La cancién que
habia prometido que Ja alegria ya
viene dejo de ser una metafora. La
alegria habia llegado.

La pelicula chilena No (2012), diri-
gida por Pablo Larrain y protago-
nizada por Gael Garcia Bernal, re-
crea el proceso creativo y estraté-
gico de aquella campafia, siguien-
do al publicista René Saavedray al
equipo que disefié su comunica-
cion. Basada en buena medida en
testimonios y en la atmdsfera real
de la campafia, la pelicula muestra
como la oposicion decidié abando-
nar una publicidad politica centra-
da exclusivamente en la denuncia
de la dictadura para apostar por
un lenguaje inédito: optimista,
popular, colorido y cercano al de
la publicidad comercial. Aunque
introduce licencias dramaticas, re-
sulta especialmente interesante
para entender una idea clave en
comunicacion politica: para de-
rrotar a un adversario que habia
construido su poder sobre el mie-
do, el “No" necesitaba vender algo
mas que un rechazo; necesitaba
vender un futuro.
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Septiembre - Octubre 2026

El nuevo curso politico se inicia con una nueva oleada de
procesos electorales, especialmente en Europa. Paises
como Suecia, Letonia, Chequia, Eslovaquia o Bulgaria
irdn a las urnas. Pero la principal eleccién de los proxi-
mos meses recalara lejos de las fronteras europeas: en
Brasil, donde sus elecciones presidenciales seran clave
en la situacion y evolucion politica de América Latina.

Septiembre se inicié con unas elecciones estatales en
Sajonia-Anhalt, donde la ultraderecha de AfD logré su
mejor resultado histdrico, con mas de un 40 % por pri-
mera vez en una elecciéon. Semanas después, también
en Alemania, se votara en el estado de Mecklemburgo-
Pomerania Occidental, donde AfD también podria ser
primera, y en Berlin, donde el izquierdista Die Linke po-
dria disputar la alcaldia a los democristianos de la CDU.

Entre medias de estas elecciones, llegd el turno de Sue-
cia, donde la oposicion progresista aparece favorita en
las encuestas frente a la actual coalicién conservado-
ra". Por su parte, se celebran elecciones legislativas en
Rusia, donde no hay dudas de una nueva mayoria de la
conservadora Rusia Unida, ante la falta de competicion
politica real en un régimen politico autoritario contro-
lado por el presidente Vladimir Putin. Las elecciones se
celebran, ademas, semanas después de la disolucion
del Unico partido politico que rechazaba la agresion
rusa contra Ucrania.

Ademas, a finales de mes, Marruecos renueva su par-
lamento en un contexto de malestar ciudadano, espe-
cialmente entre los jovenes, ante las dificultades eco-
némicas y la enorme desigualdad existente en el pafls,
asi como de un deterioro de las relaciones entre los
miembros de la actual coalicion de gobierno. Por otro
lado, en Santo Tomé y Principe, se celebran elecciones
legislativas, apenas unos meses después de la reelec
cién de Carlos Vila Nova como presidente, ahora como
independiente y enfrentado a su antiguo partido, el
centroderechista ADI, que actualmente cuenta con la
mayoria parlamentaria.

En octubre llegard una de las citas electorales mas es-
peradas del afio: las elecciones presidenciales, legislati-
vas y estatales en Brasil. Pais mas poblado y principal
economia de América Latina, su influencia sobre la re-
gion es indiscutible. Ademas, la actual presidencia del
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progresista Lula da Silva supone un contrapeso al cre-
ciente nUmero de gobiernos de derecha, tras las victo-
rias de Fujimori en Perd, De la Espriella en Colombia
o Kast en Chile. Por ello, la disputa de la presidencia
entre Lula da Silvay el ultraderechista Flavio Bolsona-
ro se convierte en una contienda de primer nivel mas
alla de las fronteras de Brasil.

* El resultado definitivo no ha sido publicado al momento del cierre de la presente edicién.
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También durante el préximo mes, Letonia votara en
unas elecciones generales en las que el partido del
actual primer ministro verde-conservador se sitda
favorito, Bosnia-Herzegovina decidird sobre su presi-
dencia tripartita, su parlamento y sus asambleas can-
tonales, Chequia votara en unas elecciones locales y
al Senado en las que el partido del primer ministro
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HERZEGOVINA Elecciones generales
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nacional-conservador Andrej Babi$ busca ampliar su
representacion, Bulgaria renovara su presidencia tras
la eleccion del expresidente Rumen Radev como pri-
mer ministro e Israel votara en unas competidas elec
ciones en las que el partido de Netanyahu vy la lista
del ex jefe del Estado Mayor Gadi Eisenkot luchan por
la victoria.
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Esta tabla recoge las tendencias de valoraciéon de una muestra de mandatarios de todo el mundo. Los datos proceden de
diferentes centros de investigaciéon —indicados en cada caso— y se recopilan con la Unica intencion de seguir la evolucion
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