
Orizzonti M
edi-terranei         Roberta Paltrinieri, Stefano Spillare, Giuliano Tardivo

Orizzonti
Medi-terranei

Comunicazione, istituzioni
e prospettive mediatiche
in un confronto tra Italia e Spagna

a cura di
Roberta Paltrinieri
Stefano Spillare
Giuliano Tardivo 

 Consumo, Comunicazione, InnovazioneFrancoAngeli
La passione per le conoscenze

10266.2

Nell’ambito dell’orizzonte europeo delle scienze sociali e umane l’Italia e la 
Spagna rappresentano un ideale “asse Mediterraneo” che, in tempi recenti, 
ha visto riaccendersi, soprattutto per quanto riguarda alcuni dei temi 
propri della sociologia dei processi culturali e comunicativi, un’intensa 
collaborazione e una certa continuità intellettuale, testimoniata anche dal 
presente volume.
Il libro, infatti, intende offrire un piccolo spaccato dei temi e degli approcci 
utilizzati dai sociologi della comunicazione e della cultura italiani e 
spagnoli in due ambiti privilegiati: quello della comunicazione istituzionale, 
sociale e politica da un lato, e quello dedicato agli inediti sviluppi e ai 
possibili approdi delle tecnologie digitali e “immersive”, dall’altro.
Si tratta di due prospettive che si intersecano e che rimandano l’una 
all’altra, accomunate soprattutto dall’evidenza delle ripercussioni che le 
tecnologie digitali hanno sulle nostre vite. Lo sviluppo tecnologico impatta 
sulle nostre capacità comunicative, interattive e cognitive, ridefinendo i 
nostri rapporti con gli altri a tutti i livelli, compresi quelli con le istituzioni 
pubbliche e con la sfera politica, modificando allo stesso tempo il nostro 
modo di apprendere e di comprendere il mondo.
A partire da tali considerazioni, i saggi qui raccolti intendono rappresentare 
un ulteriore piccolo tassello nella condivisione di approcci e temi di ricerca 
comuni, sperando in sempre rinnovate sinergie tra le due sponde del 
Mediterraneo. 

Roberta Paltrinieri è professoressa ordinaria in Sociologia dei processi 
culturali e comunicativi presso il Dipartimento delle Arti dell’Università 
di Bologna.

 Stefano Spillare è ricercatore senior in Sociologia dei processi 
culturali e comunicativi presso il Dipartimento di Sociologia e Diritto 
dell’economia dell’Università di Bologna.

Giuliano Tardivo è professore di Sociologia presso l’Università Rey 
Juan Carlos di Madrid e presidente del comitato di Sociologia della 
Comunicazione e del Linguaggio della Federazione Spagnola di 
Sociologia.

ISBN 978-88-351-2710-9Edizione fuori commercio

10266.2.indd   1 26/07/22   07:49
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4. Comunicación y liderazgo político en España 
 

di Maximiliano Fernández Fernández, 
Alfredo Vacas Arceo y Carlos-Fernández Alameda 

 
 
 
 
 
 

4.1 Introducción 
 
El presente trabajo se enmarca en la investigación sobre «Los debates 

electorales televisados durante las campañas del 20-D y 26-J. Estudio 
comparativo de los mensajes y la imagen proyectada de los candidatos», 
proyecto de investigación Banco de Santander-Universidad Complutense 
de Madrid, dirigido por el profesor Alfredo Arceo Vacas. Una parte de la 
investigación fue presentada en el congreso DEBATv. Debates Electorales 
Televisados en España: Modelos, Procesos, Diagnóstico y Propuesta”, 
proyecto de I+D+I (Retos), financiado por el Ministerio de Ciencia, 
Innovación y Universidades de la Agencia Estatal de Investigación (AEI), 
con el apoyo del Fondo Europeo de Desarrollo Regional (FEDER). Los 
resultados de esa parte de la investigación fueron publicados por la 
«Revista de Marketing Aplicado Redmarka» (2019, vol. 23, nº 3, pp. 83-
96), bajo el título de Credibilidad de los políticos españoles en las 
elecciones de 2015 y 2016. 

En el desarrollo actual de la investigación presentamos de manera más 
amplia y detallada las respuestas de los principales expertos y responsables 
de comunicación de los partidos españoles mayoritarios a nuestra encuesta 
sobre comunicación y liderazgo político. 

La disposición a participar en la encuesta fue diferente de unos partidos 
a otros porque parte del personal intermedio del aparato opera como 
verdaderos gatekeepers y filtradores de las llamadas. En ocasiones ha 
resultado más eficaz el contacto directo y la entrevista telefónica, bien para 
responder a todo el cuestionario o para aclarar y profundizar en aspectos de 
la encuesta. Una vez localizados y establecido el contacto con los 
responsables de campañas, se muestran más colaboradores e incluso 
bastante transparentes en la medida que lo permite la confidencialidad de su 
trabajo; pero afrontan las preguntas con profesionalidad e interés hacia todo 
lo relacionado con la comunicación e imagen de los líderes políticos como 
especialistas que son en la materia. 
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4.2 Marco teórico y contexto: Comunicación, debates políticos 
y resultados electorales 

 
En las últimas décadas se han producido grandes cambios tecnológicos, 

con una influencia cada vez mayor del entorno digital, que han generado 
diferentes estrategias de comunicación e innovadores diseños de campañas 
electorales teniendo muy en cuenta las reacciones de los públicos, 
especialmente en las redes sociales. De alguna forma puede decirse que la 
política electoral, como la planificación mediática, y las técnicas 
publicitarias, atiende más a los destinatarios, sus preferencias y sus 
respuestas. Es un giro, como se indica desde la Asociación Latinoamericana 
de Investigación en Campañas Electorales (ALICE), que «se ha traducido 
en la adopción de modelos sustentados en nuevas formas de comunicación, 
en nuevos tipos de mensajes y en la incorporación de un conjunto de 
técnicas para conocer cada vez más y mejor los públicos y su reacción ante 
los discursos generados por los partidos, los políticos y los propios medios» 
(www.alice-comunicacionpolitica.com). 

Según José Luis Arceo «una campaña política –aun más si es electoral- 
no es sino la puesta en práctica de un proceso de comunicación persuasiva, 
fundamentalmente de masas, y dicha campaña pone en juego, asimismo, los 
distintos elementos o componentes –incluida la fuente- integrados en todo 
modelo adecuado de investigación comunicacional o, más específicamente, 
de la comunicación persuasiva de masas» (1982, p. IX). 

Pero frente a estos posicionamientos teóricos que subrayan la incidencia 
de la comunicación política, no faltan reservas sobre la influencia de los 
medios en las audiencias ni quienes subrayan «la gran distancia que existe 
entre las pretensiones de quienes tratan de influir en la opinión pública y los 
efectos reales», «porque el proceso de constitución de ideas, opiniones y 
creencias de los individuos es muy complejo y las personas no responden 
como los perros de Paulov de forma mecánica a las fórmulas repetitivas de 
cualquier manipulador o propagandista» (González Seara 1982, p. VI). En 
concreto, el catedrático Luis González Seara señalaba en 1982 que el 
repertorio de respuestas a los mensajes percibidos incluye «desde no darles 
importancia hasta servirse de ellos en sentido contrario al pretendido» (ivi), 
especialmente cuando los mensajes emitidos, por ejemplo, en las campañas 
electorales, chocan con las ideas existentes o con los intereses concretos de 
los individuos. En estos casos entra en juego el factor credibilidad de la 
fuente para que pueda producirse una incidencia importante en la opinión 
debatida. Y concluía relativizando la influencia de las campañas 
electorales, que «pueden ser clarificadoras, refuerzan muchas posiciones 
existentes, inclinan la voluntad de los indecisos, deciden la participación de 
los abstencionistas, consiguen, a veces, que algunos cambien de opinión, 
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etc. Pero, todo ello, en una medida que no guarda relación directa con los 
medios empleados y el gasto realizado» (González Seara 1982, pp. VI y VII). 

En el ámbito de la Sociología política y electoral y más concretamente 
de los debates entre candidatos políticos, existe una larga tradición que 
tiene su punto de partida en el célebre debate presidencial televisivo de 
septiembre de 1960 entre John Fitzgerald Kennedy y Richard Nixon, puesto 
como ejemplo de estos actos de campaña en las facultades de Ciencias de la 
Comunicación de todo el mundo. Simultáneamente se iniciaban también los 
debates en Brasil. 

En España fue necesario esperar hasta el 25 de mayo de 1993, cuando 
Felipe González (PSOE) y José María Aznar, mantuvieron el primer debate 
en Antena3, moderado por Manuel Campo Vidal, y el segundo el 1 de 
junio, en Telecinco, conducido por Luis Mariñas. El líder popular, que 
mantuvo un tono más agresivo y acusador, especialmente contra la 
corrupción, ganó el primero, mientras que el segundo fue para el líder 
socialista. Las negociaciones sobre fechas, preguntas, escenografía, orden y 
cierre de los turnos fueron llevadas a cabo por Eduardo Martín Toval y 
Txiki Benegas en representación del PSOE y Javier Arenas y Rodolfo 
Martín Villa en representación del PP. 

En todos los debates televisados posteriores tuvieron gran peso los 
directores, responsables o agentes de campaña, atentos a la imagen y 
credibilidad de sus líderes como forma de ganar en aceptación y conseguir 
los mayores apoyos en el electorado. 

Según Óscar López en su libro Del 15M al Procés: La gran 
transformación de la política española. Podemos, Ciudadanos, el desafío 
soberanista y el fin del bipartidismo, existe una: 

 
relación directa entre la percepción de la situación económica, la preocupación 
por la corrupción y la valoración de los políticos. La diferencia está –añade- en 
que las dos primeras crecen y decrecen en paralelo, mientras que la valoración 
de los políticos no ha experimentado mejora. Se hundió en 2009 y se ha 
quedado en parámetros comparables a lo largo de la década posterior. De 
hecho, ninguno de los líderes de los cuatro partidos nacionales ha vuelto a 
conseguir un aprobado desde 2008 (Óscar López 2018, p. 48). 
 
Efectivamente, en el Barómetro del CIS de septiembre de 2018 (estudio 

número 3223), ningún político aprueba, aunque Pedro Sánchez seguía 
siendo el mejor valorado, con un 4,11, seguido entonces por Albert Rivera 
(3,93) y Alberto Garzón (3,79), mientras que Pablo Casado obtenía una 
media de 3,56 y Pablo Iglesias de 3,07. Ciudadanos y Podemos siguieron 
subiendo en detrimento del PP y del PSOE bajo la fórmula de lo nuevo 
frente a lo viejo de los partidos tradicionales, al menos hasta las elecciones 
andaluzas del pasado 2 de diciembre de 2018, en las que Podemos perdió 
280.000 votos y tres diputados. En las elecciones del 10 de noviembre de 
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2019 la victoria fue para el PSOE con 120 escaños, frente a los 89 del PP, 
los 52 de Vox, como nueva fuerza emergente, y la caída de Unidas 
Podemos y de Ciudadanos, que bajan a 26 y 10 escaños respectivamente, 
según datos del Ministerio del Interior. La última cita importante con las 
urnas ha sido la del 4-M de 2021 en la Comunidad de Madrid, donde el PP 
de Isabel Díaz Ayuso ha sumado 65 escaños por 24 de Más Madrid, 24 del 
PSOE, 13 de Vox y 10 de Podemos-IU. 

 
 

4.3 Resultados del cuestionario y entrevistas a responsables de 
campañas electorales 

 
Para conocer mejor la contribución de los equipos de comunicación a 

la construcción de la credibilidad de los líderes de los partidos nacionales 
mayoritarios en las campañas electorales de 2015-2016 y su opinión sobre 
la comunicación política, administramos un cuestionario a responsables o 
integrantes de los mismos y comparamos sus respuestas, en concreto a 
Óscar López (PSOE), Pablo Casado/Álvaro Mateos (Partido Popular), 
Jorge San Miguel (Ciudadanos) y José Manuel del Olmo 
(Unidas/Podemos). No se incluye aquí a un representante de Vox porque 
las campañas estudiadas son anteriores a su ascenso electoral. 

Óscar López Águeda, licenciado en Ciencias Políticas y director del 
Gabinete de Presidencia del Gobierno de España desde 2021, ha sido 
responsable de campaña del PSOE en los últimos 15 años y uno de los 
políticos que más ha trabajado sobre debates electorales, como se pone de 
manifiesto en su libro Del 15-M al Process: la gran transformación de la 
política española, publicado por Ediciones Deusto, y en cursos que ha 
dirigido, como el organizado en la Universidad de Navarra sobre debates 
electorales. Óscar López fue también senador designado por las Cortes de 
Castilla y León y portavoz del PSOE en la Comisión de Asuntos Exteriores, 
así como secretario de Organización del PSOE, portavoz de su Grupo en el 
Senado y secretario general del Partido Socialista de Castilla y León. 

En el caso del PP, las respuestas al cuestionario fueron formalizadas por 
Álvaro Mateos López, doctor en Ciencias de la Comunicación y actual 
asesor de Comunicación en el Congreso de los Diputados. Ha sido 
encargado de Comunicación Política del Partido Popular en el Congreso de 
los Diputados, responsable de campaña del Vicesecretario de 
Comunicación, cargo que ostentó Pablo Casado desde junio de 2015 hasta 
su elección como presidente el 21 de julio de 2018. Con anterioridad, Pablo 
Casado había sido portavoz de la Comisión de Campaña para las elecciones 
municipales y autonómicas de 2015. Álvaro Mateos ha trabajado en 
Comunicación en el Gobierno de Castilla-La Mancha, Congreso de los 
Diputados y Ministerio de Educación, Cultura y Deporte. 
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Jorge San Miguel Lobeto, consultor de Asuntos Públicos, ha sido 
responsable de Comunicación del Grupo Parlamentario de Ciudadanos en 
el Senado en las legislaturas XI, XII y XIII (2019), miembro del equipo de 
Comunicación de Ciudadanos entre 2015 y 2019 y asesor en la Consejería 
de Economía, Empleo y Competitividad de la Comunidad de Madrid 
(2019-2021) con las funciones de asesoría de Comunicación y Estrategia, 
Discurso y evaluación política. Antes, desde junio de 2010, fue coordinador 
y director de Comunicación de “Politikon”, asociación de académicos y 
profesionales independientes, creada para promover debates y políticas de 
progreso social desde el conocimiento de las ciencias sociales. Es coautor 
del libro La urna rota (Debate, 2014) y colaborador de El Mundo, El País, 
Letras Libres, ecc. 

Juan Manuel del Olmo Ibáñez es programador informático y consultor 
de Tecnologías de la Información y la Comunicación, responsable de 
Actividades Internas, de la Secretaría General de Podemos, desde 
noviembre de 2014, diputado por Valladolid de 2016 a 2019 y secretario de 
Comunicación y de Tecnologías de la Información desde febrero de 2017. 
En 2020, siendo secretario de Comunicación en la ejecutiva nacional de 
Podemos (febrero de 2017 a junio de 2021), fue nombrado Director de 
Estrategia y Comunicación de la Vicepresidencia segunda del Gobierno de 
enero de 2020 a abril de 2021. Autor de la obra La Política por otros 
medios (2018), de la Editorial Catarata. 

Los perfiles más políticos son los del candidato del PP, Pablo Casado, 
que era vicesecretario de Comunicación de su partido en las campañas de 
2015 y 2016, y Óscar López, actual director del Gabinete de Presidencia 
del Gobierno de España, que fue secretario de Organización del PSOE, 
portavoz del Grupo Socialista en el Senado, secretario general del partido 
en Castilla y León, etc. También tiene perfil político muy definido el otro 
candidato de la izquierda, Juan Manuel del Olmo, responsable de 
Actividades Internas de Podemos y diputado por Valladolid. Ambos han 
dado un paso más y han abordado la actividad política como tratadistas y 
estudiosos de la materia en las aludidas obras de reciente publicación, Del 
15-M al Procés (2018) y La política por otros medios (2018), 
respectivamente. En algunos casos, uniendo praxis y teoría, aportan 
valiosas lecciones de comunicación y estrategia. 

Del cuestionario administrado en 2018 en torno a las elecciones de 2015 
y 2016, nos interesan para este trabajo sobre comunicación política, las 
siguientes preguntas. 

 
1. ¿Qué piensan de la valoración de los líderes políticos en general y 

del suyo en particular, recogida en las encuestas del CIS? 
Óscar López (PSOE): «En primer lugar es muy importante tener un alto 

grado de conocimiento, pero en la pregunta de respuesta espontánea porque 
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la otra es dudosa. En segundo lugar, hay que ver la valoración entre los 
propios votantes o los potenciales. Todos sabemos que es más fácil tener 
alta valoración con menos conocimiento (sólo te puntúan los afines). 
También sabemos que una valoración muy negativa de los rivales penaliza 
en la media general, pero no es tan importante porque hablamos de 
personas que nunca te votarían. En todo caso, nuestro candidato siempre 
tuvo alto conocimiento y alta valoración (la más alta)». 

Álvaro Mateos (PP):«Por las últimas experiencias, no siempre se está 
reflejando la realidad en las encuestas del CIS en cuanto a la valoración de 
los líderes, especialmente cuando vemos un Gobierno tan debilitado como 
el de Pedro Sánchez, que tuvo su origen en una moción de censura al 
Gobierno del Partido Popular. En el caso del CIS y de las encuestas sobre 
valoración de líderes, no nos fiamos mucho de las mismas a la hora de 
hacer una campaña electoral como las vividas en provincias donde el trato 
con el votante es directo y cercano. En ocasiones, ser más o menos 
conocido implica mayor o menor desgaste o una menor valoración 
personal. Pero la mejor encuesta en nuestro caso es la calle y la escucha a 
los ciudadanos». 

Juan Manuel del Olmo (Unidas/Podemos): «Cuando un candidato pasa 
más desapercibido recibe menos calificaciones negativas y su valoración 
final es mejor. Cuando dos candidatos simbolizan la discusión política 
existente en España, dos proyectos de país, dos líderes que representaban 
esta pugna, los votantes de otros partidos que no son el suyo los penalizan 
hasta conseguir unas valoraciones muy bajas, que, por otro lado, teniendo 
en cuenta lo anterior, son totalmente normales». 

Jorge San Miguel (Ciudadanos): «La valoración de los líderes políticos 
tiene mucho que ver con la valoración de sus votantes y simpatizantes, pero 
en el caso de un candidato de centro también tiene que ver con una buena 
valoración entre los votantes de otros partidos, como el PP y el PSOE, una 
valoración muy transversal». 

 
2. ¿Comparten esa opinión sobre el líder político propio y sobre los 

otros líderes políticos en su Departamento de Comunicación? 
Óscar López (PSOE): «Cada uno tiene un relato propio, pero lo 

importante no es lo que se piensa en el Departamento de Comunicación del 
partido, sino lo que dicen los ciudadanos a través de las encuestas. No nos 
podemos pelear con la Opinión Pública, sino ver lo que tenemos que 
cambiar. Precisando más, nos interesa ver cómo valoran a nuestros líderes 
nuestros propios votantes, porque sabemos que los del PP normalmente no 
nos van a votar. Me preocupa si un votante nuestro no nos valora bien. Y es 
preciso tener en cuenta, en las valoraciones del CIS, si el líder político es 
muy conocido o poco conocido, porque es diferente la valoración; lo 
importante es que el candidato tenga buena valoración cuando es muy 
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conocido. En las encuestas del CIS es muy difícil llegar al aprobado, creo 
que en los últimos diez años sólo lo han conseguido Rodríguez Zapatero en 
2009 y Pedro Sánchez en 2016». 

Álvaro Mateos (PP): «Nosotros creemos que las encuestas más fiables 
se reflejan en las urnas, en los resultados electorales. Los encuestados del 
CIS casi siempre se muestran críticos, pero su propio baremo daba pistas 
interesantes. Otro asunto es el planteamiento de las encuestas, la 
objetividad de los encuestadores, la interpretación de los analistas…». 

Juan Manuel del Olmo (Unidas/Podemos): «Durante los últimos años 
los dos candidatos que más han polarizado han sido los de Podemos y el 
PP, y esto es lo que determina su valoración. Hay gente que los valora muy 
por encima de la media (los votantes de sus partidos) y hay gente que los 
penaliza al extremo». 

Jorge San Miguel (C’s): «Nosotros no entramos mucho en los datos de 
los demás, seguimos nuestra propia estrategia. El cuadro que dibuja el CIS 
puede coincidir o no con el que tenemos nosotros, aunque nosotros 
trabajamos con más datos, como atributos particulares y detalles 
específicos, como solvencia y cercanía». 

 
3. ¿Puede decir si desde su departamento de Comunicación política 

potencian la credibilidad de sus líderes en aspectos como su fiabilidad, 
valoración, atractivo, notoriedad e interés público y cómo lo plantean? 

Óscar López (PSOE): «La verdad es que cuando se diseña la agenda y 
los mensajes de un líder, ambos deben ser coherentes y deben trasladar esos 
valores. Lo que hacemos y lo que decimos debe responder siempre al 
objetivo del conocimiento y la credibilidad. Es una tarea constante y 
permanente, no solo de campaña ni tampoco tan de diseño. Es puro sentido 
común: un candidato a presidente debe tener acciones y mensajes que 
refuercen su notoriedad y conocimiento: siempre asociados a valores como 
la credibilidad o fiabilidad». 

Álvaro Mateos (PP): «Entendemos que la credibilidad del líder puede 
potenciarse con transparencia, informando y explicando la gestión 
realizada. La duda sobre la credibilidad se genera ante líderes políticos que 
mienten, que incumplen sus promesas electorales, que pactan con quienes 
dicen que no van a pactar, etc.» 

Juan Manuel del Olmo (Unidas/Podemos): «Estamos de acuerdo en que 
la imagen es fundamental, pero no lo único. Nosotros apostamos por la 
sinceridad, y podremos equivocarnos, pero no nos equivocamos nunca 
sobre a quién hay que defender». 

Jorge San Miguel (Ciudadanos): «La imagen del candidato y su 
credibilidad siempre están en proceso de construcción. Tratamos siempre 
de enriquecerla con ángulos nuevos que la completen o bien reforzando 
aquellas áreas donde detectamos alguna carencia». 
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4. ¿Cómo cree que puede mejorar la imagen de su líder y del resto de 
los líderes políticos? 

Óscar López (PSOE): «Ningún líder político ha llegado al 5 de 
valoración desde 2009 (Zapatero) hasta 2016 (Pedro Sánchez). Esto sin 
duda tiene mucho que ver con la crisis económica y la gestión de la misma 
que hundió todas las mediciones sobre la política y los políticos en la 
década posterior a la crisis. La aceptación depende mucho de que los 
propios tengan una alta valoración y los no votantes den puntuaciones 
templadas y no extremas». 

Álvaro Mateos (PP): «Es importante que los votantes conozcan bien la 
labor realizada, acercar los líderes a los ciudadanos, conseguir una buena 
acogida, escuchar, dar solución a los problemas que les preocupan 
realmente en lugar de generar conflictos innecesarios. La imagen se mejora 
desde la coherencia, la seriedad, el buen hacer, el sentido de Estado…». 

Juan Manuel del Olmo (Unidas/Podemos): «Lo importante es mantener 
la coherencia, conectar con el sentido común y activar las emociones que 
movilicen al electorado. Los líderes de Podemos tienen que seguir 
pareciéndose a la España del 15M». 

Jorge San Miguel (C’s): «Lo principal es tener datos de la percepción 
real de los líderes por parte de la opinión pública, sus atributos y carencias, 
un retrato fiel de su imagen. Se trabaja la solvencia con equipos y 
profesionales capacitados; si se trata de mejorar la cercanía, hay que 
llevarlos a lugares donde esté la gente». 

 
5. ¿Qué perfil o perfiles atribuían a sus votantes potenciales? ¿Con qué 

características? 
Óscar López (PSOE): «EL PSOE tiene votantes en todos los sectores 

analizados, pero es primera fuerza en el voto femenino. Tras la crisis, el 
15M y la aparición de los nuevos partidos, el PSOE perdió espacio entre los 
más jóvenes, pero desde la llegada de Pedro Sánchez al Gobierno, vuelve a 
ser el primero. El punto más débil del PSOE siempre ha sido los votantes 
con más de 65 años, que son el principal aliado del PP». 

Álvaro Mateos (PP): «No hay un perfil concreto. Directamente nos 
dirigimos en nuestras campañas a todos los españoles, con el 
agradecimiento por haber confiado en nosotros y darnos el triunfo en tantas 
convocatorias. El votante del Partido Popular no responde a ningún perfil 
concreto o preestablecido». 

Juan Manuel del Olmo (Unidas/Podemos): «Votantes jóvenes, de menos 
de 45 años en su mayoría. Muy poca representación en los mayores de 65 
años. Los que han sufrido la crisis, los que renunciaron a sus expectativas, 
que no encuentran una respuesta en el Estado para solucionar sus 
problemas, y que culturalmente no se representan con algunas instituciones 
que han quedado atrás y no son propias de nuestro tiempo, como pueda ser 
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la monarquía. Un votante que dejó de creer en la política y ve en Podemos 
a políticos diferentes». 

Jorge San Miguel (C’s): «Nosotros tenemos dos perfiles de votantes 
bastante reconocibles, tanto en Cataluña como en el resto de España. En 
Cataluña, donde empezamos, nuestros votantes son de clases populares, 
hispanohablantes, de rentas medias o bajas, antiguos votantes socialistas. 
En el resto de España el perfil de nuestros votantes potenciales es el de un 
votante joven, de clase media, con estudios superiores, empleo, con familia, 
hipoteca, ecc. El de Podemos coincide en parte, pero su perfil puede ser 
más joven y con menos empleo». 

 
6. ¿Cómo son los procesos de toma de decisiones sobre comunicación 

en su formación política? 
Óscar López (PSOE): «En campaña existe un comité de estrategia que 

analiza a diario las encuestas y los medios (toda la evolución de la opinión 
pública). Este comité se encarga de dar a conocer nuestro programa y 
nuestras propuestas, pero también de atender la actualidad, responder a los 
rivales y a las demandas de los medios». 

Álvaro Mateos (PP): «Los candidatos al Congreso y al Senado 
participan de manera conjunta en la elaboración de los mensajes, programas 
y actos, así como en la planificación de agendas y rutas, junto con el 
Comité Electoral. Las decisiones en comunicación se adoptan de forma 
profesional, abierta y participativa». 

Juan Manuel del Olmo (Unidas/Podemos): «La comunicación es algo 
transversal a todas las áreas políticas, y los responsables de comunicación 
están integrados en los debates políticos. No subcontratamos la 
comunicación ni las campañas, todo lo relacionado con la comunicación 
está hecho por los máximos responsables políticos del partido. En los 
periodos electorales se componen comités de campaña y durante el periodo 
entre campañas existe una Secretaría de Comunicación que centraliza los 
equipos y produce los materiales y el discurso político». 

Jorge San Miguel (C’s): «Seguimos procesos de debate y propuestas de 
tipo horizontal, con participación de las tres partes del proceso: mensaje, 
prensa y redes sociales. Confrontamos ideas en comunicación horizontal, 
foros, whatsapps… Una vez debatidos los temas, trasladamos los resultados 
a las instancias superiores, la Secretaría de Comunicación, la Dirección del 
Grupo Parlamentario o la Ejecutiva del partido, que son quienes toman las 
decisiones». 

 
7. ¿De qué manera trabajan la participación del candidato en los 

debates? 
Óscar López (PSOE): «Siempre preparamos fichas temáticas sobre cada 

elemento de debate (economía, políticas sociales…). En ellas se puede ver 
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la evolución de los datos, nuestras propuestas, las de nuestros rivales… 
Luego elaboramos una estrategia de debate y procuramos que todas 
nuestras intervenciones respondan a esa estrategia». 

Álvaro Mateos (PP): «Nunca ha habido problema en los debates 
televisivos ni en las redes sociales. Normalmente, trabajamos reuniendo al 
equipo de campaña, analizamos pormenorizadamente nuestros 
compromisos y nivel de ejecución, clarificamos el discurso, estamos 
atentos a los problemas de los ciudadanos y damos soluciones, cuidamos la 
telegenia…» 

Juan Manuel del Olmo (Podemos): «Los debates son preparados por 
equipos amplios de Podemos sin ningún apoyo externo de profesionales. Se 
llevan a cabo reuniones de los responsables de los equipos de discurso y 
comunicación con el candidato, de las que salen propuestas que después se 
debaten. También se hacen estudios de los adversarios y los puntos débiles 
y fuertes, con documentación que pueda ser estudiada fácilmente por el 
candidato y le ayude a tomar decisiones. Se han visualizado discursos de 
los adversarios en horas de televisión y lectura de entrevistas en diferentes 
medios». 

Jorge San Miguel (C’s): «Nosotros facilitamos a los líderes mucha 
información y apoyo, procuramos que vayan descansados y arroparles, pero 
estratégicamente no tenemos que decirles nada, funcionan muy bien, tienen 
una mente muy potente. No les dirigimos porque no hace falta». 

 
8. ¿Por qué optan por un tono comunicativo para su candidato? 
Óscar López (PSOE): «Ningún candidato funciona con un tono 

importado que no sea propio. Siempre hemos tratado de adaptar nuestros 
mensajes al tono y al estilo propio de nuestros candidatos». 

Álvaro Mateos (PP): «Creemos en la comunicación y en la 
transparencia, estamos atentos al feedback que nos proporcionan nuestros 
electores y audiencias y adoptamos un tono comunicativo porque es nuestra 
forma de estar en sociedad: personal, cercana, comprometida, explicativa y 
basada en el conocimiento de los problemas reales». 

Juan Manuel del Olmo (Podemos): «Como norma general, la apuesta 
que se hace es que no se elige un tono comunicativo para el candidato, se 
decide mostrar al candidato tal cual es. A pesar de lo anterior, siempre se 
atiende a las intervenciones anteriores y lo que van provocando para 
corregir y configurar algunos rasgos». 

Jorge San Miguel (Ciudadanos): «Hemos optado por un tono 
comunicativo y positivo, correspondiente a una ideología liberal, abierta; 
no de indignación o negativa, como otros portavoces. Lo negativo desgasta 
mucho más que la positividad». 
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9. ¿De qué forma miden los impactos obtenidos? 
Óscar López (PSOE): «Con estudios cualitativos realizados a través de 

focus groups». 
Álvaro Mateos (PP): «Estamos atentos a los estudios de audiencias y los 

resultados de los debates, tanto en análisis de nuestros propios equipos 
como en los realizados por los medios. Los impactos son analizados por el 
Comité Electoral y la Vicesecretaría de Comunicación. No obstante, 
sabemos que los mejores estudios de impacto son los que proporcionan las 
urnas. En la actualidad las concesiones del PSOE al independentismo nos 
han quitado el Gobierno y sumido a España en la incertidumbre». 

Juan Manuel del Olmo (Podemos): «Hasta hace muy poco tiempo no 
hemos sistematizado la manera en la que medimos los impactos. No hay 
muchos datos, salvo lo que hemos podido estudiar procedentes del CIS». 

Jorge San Miguel (C’s): «Medimos mediante estudios de opinión, 
encuestas, focus group y otras técnicas cualitativas para valorar en tiempo 
real y hacer cambios si se precisa. Hacemos una valoración interna de los 
procesos para conocer los frutos de los entrenamientos y de la definición de 
los mensajes. Pero la mejor medida es el resultado electoral, que valida o 
anula los estudios previos». 

 
 

4.3.1 Análisis comparativo de las respuestas 
 
Las respuestas al cuestionario emitidas por los responsables de campaña 

de los principales partidos políticos nacionales en las elecciones del 20-D 
de 2015 y 26-J de 2016 quedan sintetizadas en la siguiente tabla 
comparativa de los principales conceptos e ideas expresados (Tab. 1). 

 
Tab. 1 – Comparativa sobre la comunicación desde los partidos políticos 

Pregunta PP PSOE Cs IU/Podemos 
1. ¿Qué piensan 
de la valoración 
de los líderes 
políticos en 
general y del 
suyo en 
particular, 
recogida en las 
encuestas del 
CIS? 

No reflejan la 
realidad. 
Condiciona el 
desgaste. 
La calle como 
mejor encuesta. 

Interesa el voto 
propio. 
Hay un voto 
siempre contrario. 
Alto 
conocimiento y 
valoración. 
 

Valoración de los 
propios. 
Valoración ajena 
y transversal. 

Más valoración 
por menor 
conocimiento. 
Penaliza el voto 
opuesto. 

2. ¿Comparten 
esa opinión sobre 
el líder político 
propio y sobre los 
otros líderes 
políticos en su 
Departamento de 
Comunicación?

La respuesta más 
fiable, en las 
urnas. 
Respaldo a la 
labor realizada. 

Importa la 
opinión 
ciudadana. 
Importan los 
votantes propios. 
Encuestas, para 
cambiar. 

Coincidencia con 
valoración del 
CIS. 
No interesados en 
otros líderes. 

Los partidos 
menos centrados 
polarizan en las 
encuestas de 
opinión y son 
más penalizados. 
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3. ¿Potenciaron 
la credibilidad 
del líder en 
aspectos como su 
fiabilidad, 
valoración, 
atractivo, 
notoriedad e 
interés público y 
cómo lo hicieron? 

Potenciación con 
transparencia e 
información 
sobre la gestión. 

Se persigue la 
credibilidad 
reforzando la 
notoriedad 
asociada a 
fiabilidad. 

Labor continuada 
de construcción. 
Refuerzo y 
renovación. 
Solvencia, 
capacidad y 
reputación… 

Imagen, 
sinceridad, 
cercanía, 
y fidelidad 
constante a los 
suyos. 

4. ¿Cómo cree 
que puede 
mejorar la 
imagen de su 
líder y del resto 
de los líderes 
políticos? 

Conocimiento de 
la labor. 
Acercamiento 
líderes-
ciudadanos. 
Escuchar. 
Solucionar. 

Solucionar las 
crisis 
económicas. 
Alta valoración 
en los propios. 

Percepción real. 
Trabajar la 
solvencia. 
Acercamiento a 
los ciudadanos 

Coherencia, 
conexión, 
activación de 
emociones, 
movilización y 
fidelidad al 15-M. 

5. ¿Qué perfil o 
perfiles atribuían 
a sus votantes 
potenciales? 
¿Con qué 
características? 

Ningún perfil 
concreto 
preestablecido. 
A todos los 
españoles. 

Todos los 
sectores. 
Primera fuerza en 
voto femenino y 
voto juvenil. 

Clases populares. 
Rentas medias. 
Jóvenes y 
empleados con 
estudios. 
Hispanohablantes 
en Cataluña 

Jóvenes menores 
de 45. 
Afectados por las 
crisis. 
Contrarios a la 
Monarquía. 
Políticos 
diferentes. 

6. ¿Cómo son los 
procesos de toma 
de decisiones 
sobre 
comunicación en 
su formación? 

Comité Electoral. 
Candidatos 
profesionales. 
Abiertos. 
Planificación 

Comité de 
Estrategia. 
Análisis de 
opinión. 
Difusión de 
programa y 
propuestas. 

Secretaría de 
Comunicación y 
Comité de 
Estrategia. 
Debates y 
propuestas 
participativos 

Secretaría de 
Comunicación. 
Comité de 
Campaña. 
Responsables 
políticos. 
Transversalidad 

7. ¿De qué 
manera trabajan 
la participación 
del candidato en 
los debates? 

Equipo de 
campaña. 
Análisis de 
compromisos. 
Soluciones. 
Telegenia. 
Buena presencia 
en TV y redes 

Fichas temáticas 
con datos y 
propuestas. 
Información 
sobre rivales. 
Estrategias de 
intervención. 

Juventud con 
experiencia de 
liderazgo. 
Frescura y 
descanso. 
Novedad 
Potencia mental 

Equipos de 
discurso y de 
comunicación. 
Dirección por el 
propio candidato. 
Estudios y 
visualización de 
adversarios. 

8. ¿Por qué optan 
por un tono 
comunicativo 
para su 
candidato? 

Creencia en la 
comunicación y 
transparencia. 
Atención a los 
electores y 
audiencias. 
Cercanos y 
comprome-tidos

Adaptación de los 
mensajes al tono 
y estilo del 
candidato. 

Comunicativo y 
positivo 
Liberales y 
abiertos. 

Transparencia y 
ajuste al 
candidato. 
Reconfigura-ción 

9. ¿De qué forma 
midieron el 
impacto 
obtenido? 

Estudios de 
audiencias. 
Resultados de 
debates. 
Contraste de las 
urnas. 
Medición de 
seguimiento en 
redes 

Estudios 
cualitativos de 
focus groups. 

Estudios de 
opinión, encuestas, 
focus group. 
Valoración de los 
procesos. 
Estudio de 
resultados de 
entrenamientos y 
de mensajes

Datos del CIS. 
Preocupación por 
la sistematización 
de los estudios de 
impacto. 
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4.4 Conclusiones 
 
Las respuestas de los responsables de campaña de los partidos políticos 

mayoritarios ponen de manifiesto. 
1. Existe una cierta coincidencia entre los especialistas en 

comunicación política en mostrar sus dudas sobre las encuestas de 
valoración de los líderes políticos, que no reflejarían la realidad y 
que, según manifiestan, están condicionadas por el desgaste de 
gobierno y por los votantes más opuestos, de manera que los líderes 
más centrados obtienen mejores resultados que los que defienden 
posturas más definididas. 

2. No conceden excesiva importancia a las valoraciones de las encuestas, 
se fían más de la respuesta en las urnas y confían en el fruto de la 
labor realizada. Manifiestan no estar muy interesados por las 
valoraciones de los líderes ajenos. 

3. Destacan entre los valores a potenciar en los líderes su transparencia 
y credibilidad como refuerzos de notoriedad. También se subrayan 
valores comunicativos, como la buena imagen, sinceridad, cercanía y 
la fidelidad a los suyos. 

4. Coinciden asimismo en señalar que la mejora de imagen se consigue 
acercándose a los ciudadanos, escuchando, solucionando problemas, 
mostrando solvencia y coherencia, activando emociones y con 
capacidad de movilización. 

5. Aspiran a llegar a todos los sectores del electorado y de las 
audiencias, aunque el PSOE, Podemos y Ciudadanos se atribuyen la 
captación del voto juvenil, incluso el femenino en el caso del PSOE, 
y de los perjudicados por la crisis y opuestos a la Monarquía en el 
caso de Podemos. 

6. Las decisiones en comunicación política suelen adoptarse de manera 
colegiada, en comités electorales (PP), comités de estrategia (PSOE) 
y secretarías de Comunicación (Podemos y Ciudadanos). Son 
decisiones debatidas y participadas. 

7. Se trabaja la participación de los líderes en los debates electorales 
desde los equipos de campaña y equipos de comunicación, 
elaborando fichas, mejorando la telegenia, diseñando estrategias, 
buscando la frescura y la novedad, estudiando a los adversarios… 

8. Se busca el mejor tono comunicativo de los candidatos, potenciando 
sus cualidades más que imponiendo otros modelos, atendiendo al 
feedback de los electores y audiencias y valorando la comunicación 
en positivo. 

9. Para asegurarse de que la comunicación es la correcta y con impacto 
favorable se recurre a estudios cualitativos, estudios de opinión y 
análisis de los resultados electorales como elementos más claros. 
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10. No resulta posible mostrar, mediante la encuesta realizada, si la labor 
de los responsables de comunicación sobre la credibilidad de los 
líderes tiene menor incidencia cuando se prolonga mucho la estancia 
en los cargos. Se evidencia la dificultad de mantener la credibilidad y 
la reputación cuando se hunden algunos de los principales elementos 
o bastiones de la misma: fiabilidad, confianza, sinceridad, franqueza, 
transparencia. 

 
 

4.5 Limitaciones y debate 
 
Esta investigación adolece de algunas limitaciones, que esperamos 

superar en estudios posteriores. Uno de los objetivos será contrastar este 
análisis cualitativo con uno de tipo más cuantitativo basado en indicadores 
de credibilidad para medirlos y compararlos. Para dimensionar 
cuantitativamente los elementos de confianza en una investigación 
posterior, pretendemos elaborar un índice de credibilidad, con una escala de 
1 a 10, cuyos valores puntuables pueden ser: notoriedad, reputación, 
crédito, competencia o preparación (política, gestión, académica, ecc.), 
experiencia, fiabilidad, ética/honradez, sinceridad, franqueza, eficacia y 
dinamismo social y atracción sobre los ciudadanos. Se tratará también de 
cuantificar los términos más usados, que serán representados en tablas y 
nubes de palabras (Wordclouds). Y se podría completar con una 
triangulación metodológica recurriendo a entrevistas a electores, tanto tipo 
encuesta, con preguntas directas sobre estos indicadores, mediante focus 
group o enfoque de grupos en los que se pueda profundizar sobre estas 
cuestiones. 

Se puede recurrir a entrevistas en profundidad con cada uno de los 
entrevistados y a un modelo longitudinal panel, tipo método Delphi, para 
profundizar en las respuestas, observar la evolución y tendencias y aclarar 
algunos de los aspectos no suficientemente precisos en las respuestas a los 
cuestionarios. 

Resultará interesante comprobar si la proliferación de fuentes críticas en 
el sistema de comunicación reticular sobre la credibilidad de los líderes 
políticos tiene efectos superiores a los generados por las campañas de 
refuerzo de sus departamentos de comunicación. En este sentido, aunque 
resulta difícil, nos proponemos en investigación ex post facto, localizar 
estadísticas homogéneas sobre la presencia de los candidatos en Twitter y 
Facebook, recogiendo impresiones, comentarios, likes, retuits, etc., de los 
meses previos a las consultas electorales. 

Una propuesta de debate para finalizar: Si la valoración de los líderes en 
las encuestas de opinión no se corresponde con los resultados en las urnas y 
casi siempre suspenden los líderes de las formaciones, ¿no habría que 
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introducir algún factor corrector que suavizara la penalización de los 
votantes de los partidos opuestos? 
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5. La comunicazione governativa 
contro la violenza sulle donne 
ai tempi della pandemia da Covid-19. 
Un’analisi comparativa tra Italia e Spagna 

 

di Gabriella Polizzi 
 
 
 
 

5.1 Premessa 
 
Il dibattito pubblico che ha accompagnato l’emergenza pandemica da 

Covid-19 ha evidenziato, anche in Italia e in Spagna, l’aumentato rischio 
per la salute delle donne vittime di violenza maschile, reso più aspro dalla 
condizione di isolamento domiciliare e dalla convivenza senza soluzione di 
continuità con partner violenti (Istat 2020; Gobierno de España-Ministerio 
de Igualdad 2020a). 

In particolare, a livello europeo ed extra europeo il cosiddetto movimen-
to Stay home e le relative misure di sanità pubblica volte a contenere la dif-
fusione del Covid-19 hanno di fatto ridotto le opportunità per le vittime di 
denunciare le violenze e di allontanarsi dai loro maltrattatori (Bouillon-
Minois et al. 2020; Hall, Tucker, 2020; Mohan, 2020). 

A fronte di questi rischi, i Governi nazionali di numerosi paesi, tra i 
quali l’Italia e la Spagna, hanno avviato specifiche campagne di comunica-
zione antiviolenza volte a conciliare due istanze contrapposte, consistenti, 
rispettivamente, nell’obbligo di restare a casa e nell’esigenza per le vittime 
di sfuggire a forme di violenze originatesi proprio in ambito domestico. 

Guardando al più generale impatto della comunicazione sulla percezione 
collettiva della violenza contro le donne come “problema sociale” (Hilgart-
ner, Bosk 1988), in letteratura c’è un sostanziale accordo sul fatto che i me-
dia esercitino effetti ambivalenti.  

Da una parte, il sistema dei media è stato spesso accusato di contribuire 
alla legittimazione di stereotipi di mascolinità e femminilità che, insieme ad 
altri fattori socio-culturali, sono ritenuti l’origine di fenomeni quali le di-
scriminazioni di genere e le violenze maschili sulle donne (Rizzuto 2015; 
Suárez-Villegas 2020). 

D’altra parte, è stato osservato che i media possono essere utilizzati, in 
chiave prosociale, all’interno di piani di azione nazionali e sovranazionali 
finalizzati alla prevenzione delle violenze contro le donne (Polizzi 2020a; 
World Health Organization 2002). 
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