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La comunicacion politica ciudadana

Alfredo Davalos Lopez*

Resumen

La pandemia de la COVID-19 agravé mucho mds la brecha existente entre los
ciudadanos y la clase politica, debido a que estos dltimos terminaron por darles
la espalda y abusar de ellos a través de distintos escdndalos de corrupcién, falta
de certezas y un pésimo manejo de la gestion de la propia pandemia. Todos estos
hechos provocaron un nuevo protagonismo por parte de la ciudadania; la cual, a
través del cooperativismo, la solidaridad y la construccién colectiva, dio un claro
ejemplo de la necesidad de la construccién de manera conjunta de distintos pro-
yectos y politicas publicas, en los que se piense, siempre, en el ciudadano como el
principal protagonista de la historia.

Palabras clave: participacién ciudadana, Big Data, ciudadano contempordneo,
investigacion, estrategia.

*piolindavalos@hotmail.com
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El ciudadano contemporineo

Dentro de la coyuntura de la propia pandemia de la COVID-19, emerge
con mayor fuerza el concepto del ciudadano contempordneo, un fenédme-
no que, desde la perspectiva de Duchastel, da cuenta de una ciudadania
que brinda a los “miembros absolutos de una comunidad” un szatus que
confiere “derechos y deberes”. Es decir, la ciudadania es, a la vez, pertenen-
cia y participacién. La ciudadania es otorgada en virtud de la pertenencia
a una comunidad, pero también implica una participacién, pues enmarca
el ejercicio de los deberes civicos. En suma, la ciudadania define las con-
diciones de ejercicio de la democracia (Duchastel, 2002); es decir, una
ciudadania totalmente activa y movilizada.

Uno de los dafios colaterales de la pandemia fue la forma en que se
agravaron de manera profunda diversas crisis sociales, econémicas y po-
liticas en nuestros distintos paises latinoamericanos, pero principalmente
en Ecuador, ya que todos estos acontecimientos han provocado un efecto
directo ademds de una nueva forma de gobernar y comunicar.

Ante estos hechos también habria que agregar que hoy los ciudadanos
se volvieron mucho mds criticos, demandantes e insatisfechos con la actua-
cién de sus gobiernos. Los distintos abusos y escdndalos de corrupcién co-
metidos durante la pandemia agravaron los problemas de gobernabilidad y
legitimidad; en muchos casos, llegaron a convertirse en una especie de olla
de presién que en cualquier momento podria estallar.

Es fundamental sefialar que lo que cambié en el mundo fueron, tam-
bién, los ciudadanos. Por un lado, nacieron la unién, la solidaridad y el
cooperativismo; pero, por el otro, afloré el abuso, la burla y la irresponsa-
bilidad de varios politicos dentro del entorno latinoamericano.

Big Data y la investigacién para comprender
al ciudadano contemporineo

En este mundo atravesado por las crisis politicas y la pandemia, se vuel-
ve fundamental la incorporacién de distintas herramientas tecnolégicas al
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ejercicio de gobierno. Para Alberto Renterfa (2020), la “inteligencia social
digital” se basa en un andlisis de la conversacién de los ciudadanos de un
pais, ciudad o provincia a través del modelo de andlisis Social Intelligence.
Este, por medio del Big Data, le permite realizar al gobierno local un diag-
néstico para comprender los intereses de la audiencia e identificarla a un
nivel més profundo, més alld de las formas de segmentacién tradicional.

Este proceso de investigacion es fundamental en estos tiempos de tur-
bulencia e incertidumbre, y consiste en obtener y comprender el humor
social que proveen los usuarios a través de sus rastros digitales. Identifica-
mos los intereses, temas, actitudes, opiniones, estilos de vida, sentimientos
y comportamientos para disefar mensajes que conecten con ellos (Rente-
ria, 2020). Si bien es cierto que, tanto en la campana del Brexit como en la
de Trump, la utilizacién de estos datos fue muy cuestionada, es fundamen-
tal sefalar, en primer lugar, que los usuarios aceptan los distintos términos
de las plataformas permitiendo la utilizacién de sus datos; pero, desde la
visién de Renteria, los verdaderos objetivos de la inteligencia social son cla-
ves para comprender cudles son los temas, los momentos y los problemas
que resuenan en la conversacién ciudadana digital.

Andlisis y segmentacién de audiencias

Este método de andlisis permite generar audiencias especificas con el ob-
jetivo de identificar el perfil de los usuarios de un gobierno local y com-
prender los distintos segmentos que la constituyen. Esta técnica ayuda a
las organizaciones o personas a identificar su nicho en el mercado, a partir
de la combinacién de mdltiples filtros. Se obtiene la informacién a tra-
vés de empresas proveedoras de Big Data para los gobiernos locales. Para
Renterfa, la informacién debe basarse en 175 variables, cuyo objetivo es
enriquecerla y focalizar el pablico que se ha definido durante la estrategia.
Los datos recopilados sirven para lo siguiente:

*  Proveer insights para crear una comunicacién mucho mds relevante y
con mayor interaccion.
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*  Construir ptblicos hiperfocalizados.

*  Obtener caracteristicas de los usuarios por medio de datos demogra-
ficos, intereses, historiales de busqueda, hébitos en linea, patrones de
compra y consumo de medios.

*  Optimizar campafias de comunicacién.

*  Ayudar a construir mensajes personalizados de acuerdo con el segmen-
to al que se dirigen.

*  Crear comunicacién relevante para el publico objetivo de los distintos
hitos y campanas del gobierno local.

Segmentacién de la audiencia

Por medio de la mineria de datos, el proceso de segmentacién identifica los
grupos de personas que se encuentran interconectadas dentro de la légica
de un gobierno local. Una vez que la audiencia estd segmentada, nuestros
insights basados en datos nos dicen qué les gusta, interesa o preocupa, asi
como las tendencias que los unen entre si (Renteria, 2020). La segmenta-
cién de audiencias permite:

* Indagar con mayor profundidad en los diferentes grupos, publicos o
segmentos que componen la audiencia completa de un gobierno local,
generando hallazgos especificos para cada uno de ellos.

* A partir de esta informacién, podemos accionar estratégicamente los
hallazgos y adecuar los contenidos por tipo de segmento objetivo.

Identificaciéon de influenciadores

Desde su visién, la comunicacién por medio de influenciadores ha cobrado
una enorme importancia en el mundo de la comunicacién gubernamental.
Ellos tienen la capacidad de darle a una institucion o gobierno una voz que
aporte credibilidad y afinidad a un publico especifico. Ademds, constituye
una forma mds natural de conectar con los ciudadanos.
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Renteria sefiala que uno de los retos mds grandes para los equipos de
comunicacion de los gobiernos es encontrar al influenciador correcto para
una audiencia especifica. Se trata de detectar la cuenta o usuario que tiene
el alcance, el peso y la credibilidad para influir en un puablico determinado,
y generar un impacto positivo en nuestra campafia. Encontrar a los in-
fluenciadores correctos puede ayudar a transformar la manera en que son
percibidos los gobiernos locales (Renteria, 2020).

Este tipo de estudios también indicard a través de qué medios y con
qué mensaje se debe impactar a cada publico.

Andlisis de personalidad

Renteria sefala que, cuando se estudia la personalidad de los ciudadanos
en las redes sociales, se analizan todos los rastros de su huella digital, por
ejemplo: publicaciones, biografias, fotos de perfil, seguidores y cuentas se-
guidas, /ikes, historiales de busqueda, la musica que escuchan o videos que
reproducen ciertos grupos o tribus. Toda esta informacién es fundamental
para elaborar las estrategias de comunicacién del gobierno local.

Después, se calcula el puntaje promedio obtenido en cada una de las
categorfas y se compara con la audiencia general. Ello permite entender
las caracteristicas tnicas de cada segmento. Desde su perspectiva, los 77si-
ghts de personalidad revelan las inclinaciones psicolégicas de una audiencia
para descubrir en profundidad el comportamiento de los ciudadanos (sus
necesidades, actitudes, valores y hébitos), con el objetivo final de generar
una comunicacién personalizada. Todo ello permite:

* Encontrar el tono y la narrativa adecuados para compartir con los crea-
dores de contenidos.

* Adaptar el mensaje y resaltar los aspectos mds importantes para cada
tipo de personalidad, segmento y/o cultura.

*  Crear contenido estratégico de comunicacién que refleje los atributos
de los ciudadanos a quienes va dirigido.

* Influir en el tipo de contenidos que la audiencia produce y comparte.

* Entender las tendencias del humor social en general (Renteria, 2020).
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Anilisis de medios

Renteria concibe la estrategia de medios para los gobiernos con un enfoque

de 360 grados:

* Inteligencia. Se optimiza la estrategia de medios a través de la iden-
tificacién y comprension de la audiencia objetivo. Porque se estudian
en profundidad las caracteristicas demograficas, socioecondmicas, psi-
cogréficas, culturales, los patrones de consumo y hdbitos en linea, el
consumo de medios andlogos y digitales, la presencia en redes, y los
influenciadores, entre otros indicadores.

e Activacién. Cuando ya se cuenta con una radiografia completa de la
audiencia, los gobiernos pueden decidir qué medios de comunicacién
y redes sociales son la mejor opcién para conectar con el publico obje-
tivo, y crear una combinacién de publicidad pagada y orgdnica.

*  Medicién. Para ellos, medir el impacto de las acciones en la audien-
cia predeterminada es clave a la hora de evaluar la comunicacién del
gobierno local en medios. Este tipo de estudio permitird conocer la
efectividad de la inversién en medios de las distintas propuestas o pro-
ductos de comunicacién (Renteria, 2020).

La radiografia del gobierno local

Cuando contamos con la informacién obtenida de la investigacién cuan-
titativa y cualitativa, asi como de la escucha social, es posible realizar una
radiografia del pais, provincia o ciudad con base en todas aquellas per-
cepciones o sentimientos que tiene la ciudadania hacia su gobierno local
(Strategos Red Latinoamérica, 2020).

Por medio de sus propias palabras, representamos todo lo que pien-
san, sienten o les provoca nuestro gobierno; es decir, las reacciones que los
ciudadanos presentan en relacién a él. En todo lo vinculado a la COVID
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y la crisis sanitaria, por ejemplo, (agravada por la critica situacién politica,
econémica y social que vive el Ecuador) entender la emociones y senti-
mientos de la gente se vuelve totalmente necesario. Es un elemento clave,
sobre todo en esta época de pandemia, para desarrollar una adecuada es-
trategia de comunicacién, segmentada y basada en la perspectiva del otro,
que permita de manera inmediata una reactivacién econdmica y turistica
de las provincias.

La investigacion

En tiempos turbulentos y de crisis permanente como los que vive el Ecua-
dor, toda estrategia requiere sustentarse en un amplio proceso de inves-
tigacidon cuantitativa y cualitativa. Los datos que brinde dicha investiga-
cién le permitirdn al gobierno local elaborar e implementar una estrategia
adecuada a cada uno de sus publicos con la reactivacién de las provincias
como horizonte. Por lo general, el principal problema de los gobiernos
locales consiste en meter dentro del mismo saco a todos sus ptblicos. Sus
equipos suelen basar sus estrategias en las ocurrencias y el sentido comin
de los politicos y de algunos de sus asesores. Hoy, en plena pandemia, es
fundamental que dicha planificacién se sustente en informacién obtenida
de manera técnica y cientifica. En esta época tan complicada, todo proceso
de investigacion es central y resulta de gran valor para un gobierno local
que tenga como objetivos:

* Contar con la informacién suficiente para elaborar una estrategia de
comunicacién ajustada a las condiciones sanitarias, sociales, politicas
y econémicas que estdn viviendo las provincias y el pais. Ninguna co-
yuntura es igual; por lo tanto, ninguna estrategia, por mds exitosa que
haya sido en el pasado para el gobierno local, puede copiarse y aplicar-
se en otra provincia y/o cantén, ni en algiin segmento especifico de la
poblacién.

*  Definir las ticticas que nos permitirdn concretar esa estrategia. Se in-
cluirdn las distintas acciones que habrd de realizar el gobierno provincial
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para mitigar el impacto de la pandemia o para una pronta recuperacién
econdémica y turistica; pero siempre desde la interaccién y construccién
colectiva con la ciudadania. Asimismo, los medios, herramientas y pla-
taformas que se empleardn, y la forma, los tiempos y los contenidos que
se habrdn de difundir en cada coyuntura o crisis politica.

* Lainvestigaciéon también es fundamental para evaluar si la estrategia y
las tdcticas que nos hemos planteado en cada coyuntura o crisis politica
estdan dando los resultados esperados, o si, por el contrario, se necesita
hacer una correccién o modificacién de manera inmediata.

Santiago Nieto sehala que la investigacion no sirve para adivinar el futuro,
sino para lograr que nuestro gobierno se comunique adecuadamente con
los ciudadanos, con el fin de que comprendan su accién, se involucren y la
respalden. Desde su visién, dicha investigacion debe ser hecha con el aporte
de profesionales que se dediquen a la comunicacién politica (Nieto, 2005).

Caracteristicas del plan de investigacién

Con la finalidad de que la comunicacién del gobierno provincial sea lo
mds profesional, técnica y pedagdgica posible, es necesario contar con un
completo plan de investigacién. Para poder reconocer si el plan que se estd
emprendiendo o realizando estd bien elaborado, es fundamental que cum-
pla con las siguientes condiciones:

*  Que el equipo del gobierno local se organice en base a un cronogra-
ma. El este, se deberdn establecer puntualmente las fechas en que se
realizardn los distintos estudios de cada campana, hito o proyecto del
gobierno para hacerle frente a la pandemia o apuntar hacia la recupe-
racién de la provincia.

* Los estudios deberdn programarse para ser realizados en intervalos re-
gulares que nos permitan conocer cémo evolucionan las principales
variables de la gestién, asi como las acciones emprendidas, los hitos o
los proyectos del gobierno provincial.
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*  Se han de incluir investigaciones cuantitativas y cualitativas, ademds de
la escucha social (digital), con la finalidad de contar con un espectro
mds robusto de elementos e informaciones ttiles para nuestra gestion.

* El resultado de las investigaciones debe ser totalmente objetivo e im-
parcial.

Para Santiago Nieto (2005) este plan abarca todo el periodo de gobierno.
Desde su visién, es fundamental contar con informacién que permita mo-
vilizar a los equipos encargados de los distintos hitos o proyectos.

Tipos de investigacién

La complejidad y el dinamismo de las sociedades contempordneas repre-
sentan un fenomenal reto para todo aquel que desee conocer y comprender
las caracteristicas, expectativas, necesidades y méviles de accién de los ciu-
dadanos (mds que nunca en esta época de pandemia en la que demuestran
un tremendo hartazgo y hastia hacia todo lo que significa la politica).

Cada vez es mayor el nimero de perspectivas y especialidades que se
requieren para determinar factores como los temas y preocupaciones del
momento; los atributos que mds aprecian los ciudadanos de nuestro go-
bierno o de nuestra gestion; la composicion y caracteristicas de la pobla-
cién; el equilibrio de fuerzas en el dmbito politico, e incluso la manera de
comportarse de los distintos actores. Para satisfacer semejante necesidad de
informacidn, los gobiernos deben recurrir a:

* Estudios demograficos.
* Estudios cuantitativos y cualitativos.
*  Big Datay escucha digital.

Los temas mds importantes de la investigacién

En toda comunicacién de gobierno debemos tener en claro cudles son los
temas que necesitamos investigar, y asi contar con los elementos suficientes
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para elaborar la estrategia y tdcticas mds adecuadas al momento de comu-
nicarlos. Es por eso que, en toda comunicacién de gobierno, es necesario
indagar sobre:

* La coyuntura politica.

e El 4nimo de los ciudadanos.

* Laforma en que es percibido nuestro gobierno.

* Laincidencia real que tienen los “otros” en el escenario: personalidades
publicas, lideres de opinidn, especialistas, aliados, poderes fécticos, etc.

* Los publicos objetivo, grupos de ciudadanos o actores clave.

* El mensaje, los medios o herramientas més efectivas y adecuadas para
la difusion de nuestros mensajes, y para conocer las opiniones, pensa-
mientos, sentimientos y asociaciones del electorado.

En todo gobierno es indispensable contar con informacién precisa. La
combinacién de los resultados obtenidos a través de estudios cuantitativos,
cualitativos y la escucha social permiten a los equipos de gobierno contar
con informacién sobre:

*  Cudles son sus opiniones con respecto al gobierno local, y su actuacién
frente a la pandemia y la reactivacién de la provincia.

* Cuiles son los argumentos, creencias, ideas, imdgenes o asociaciones
en los que se fundamentan sus valoraciones y opiniones.

* Las tendencias, las opiniones, los razonamientos, los afectos o desafec-
tos, odios, rabia, frustraciones, los intereses y las percepciones de los
ciudadanos.

Los gobiernos deben contar con la capacidad, la visién, el conocimiento
g

y el entrenamiento necesarios para comunicarse e interactuar con los ciu-
dadanos de manera permanente. Sin embargo, para poder sustentar sus

g

proyectos, también deben tener un rico conocimiento de las caracteristicas
propias de cada provincia o ciudad. Las herramientas cuantitativas, cuali-
tativas y el Big Data hoy son idéneas para poder lograrlo.
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El 4nimo de los ciudadanos

Investigar sobre el 4nimo nos permite conocer las percepciones generales
que tienen los votantes respecto a su realidad. Durante la dltima crisis y
con todo lo que ha dejado la pandemia, hemos descubierto que los mé-
viles mds poderosos de los ciudadanos suelen estar asociados con la ira, la
rabia, la frustracién y la desesperanza que ellas han provocado. La gente
se moviliza por amor y por odio; porque una decisién de gobierno le hace
sentir esperanza y otras la hunden en la desesperacién; porque el futuro
prometido puede ser la esperanza hacia una pronta recuperacién o porque
se advierten nubes de tormenta en el camino.

Para contar con informacién més precisa sobre el estado de 4nimo de
la ciudadania, se vuelve fundamental:

* Enfocar nuestras indagaciones hacia los problemas, temas de interés,
temores, deseos y anhelos mds cotidianos de la ciudadania.

* Los equipos de gobierno e investigadores deben estar en guardia respec-
to a la tendencia de los ciudadanos a repetir mecdnicamente tanto las
perspectivas como las opiniones y propuestas que se difunden, funda-
mentalmente, en las redes. Por lo general las personas replican, o virali-
zan, sin un proceso de reflexién de por medio, todo aquello que aparece
dentro del mundo digital nimbado por el aura de los lideres de opinién
mds prestigiados o, en ocasiones, a través de las propias fake news.

* El dnimo general ocasiona la interpretacién de otros datos en las en-
cuestas, porque todos los datos se mueven por causas. Por ejemplo,
hoy con la COVID, la corrupcién y la mala gestién de los gobiernos,
los ciudadanos terminan por evaluar todo mal porque estdin molestos,
hastiados, cansados, deprimidos y frustrados con la clase politica; en
cambio, si los ciudadanos estdn felices o se ha generado la esperanza de
mejores dias, asi es como suelen evaluar bien las distintas variables.

Conocer el 4nimo y los problemas de la ciudadania se vuelve fundamental
para definir las pautas que orientardn nuestra estrategia de comunicacién
de gobierno. Una vez que hemos tomado los anteriores puntos en consi-
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deracién, debemos indagar la situacién del electorado con respecto a las
siguientes variables:

e ;Cémo perciben la realidad del pais, el Estado y la ciudad donde
trabajan en relacién al tema de la pandemia?
Aqui uno puede descubrir que, a veces, los ciudadanos tienen una
percepcién negativa del pafs, por su pésima gestién y por los actos
de corrupcién generados durante la pandemia de COVID-19, pero
conservan una percepcion positiva de su provincia o ciudad, debido a
una buena gestién y a las acciones inmediatas contra la pandemia; o
viceversa.

e ;Cudles de sus problemas los afectan mds?
Es fundamental conocer los problemas de la gente, aquellos que les
quitan el suefio y tienen que ver con la realidad que han vivido y estdn
viviendo con la pandemia. Cabe recordar que, muy al contrario de
lo que los gobiernos podrian pensar, a la gente lo que menos le suele
preocupar es, precisamente, la politica; en lo principal, porque los po-
liticos se han olvidado de ellos en plena crisis sanitaria y han sido inca-
paces de tomarlos en cuenta, pero sobre todo de apoyarlos y cuidarlos.

e ;Creen que el pais o la ciudad estd mejor o peor que hace un ano?
Esta pregunta es importante, porque la gran mayoria de los ciudadanos
) q & Y
suele comparar a su actual gobernante y gobierno con los anteriores,
mds atin si ha existido una pésima gestion de la pandemia. Y, como
reza el conocido refrdn, “el pasado siempre fue mejor”.

e ;Creen que estardn mejor o peor dentro de un ano?
Esto depende mucho de cémo califican la gestién y la credibilidad de
sus autoridades y su gobierno local. Sobre todo, los ciudadanos toman
en cuenta si en verdad se interesaron por ellos en plena pandemia.

20
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El entorno inmediato

La investigacién nos permite conocer cémo vive la gente dentro de su
comunidad, sobre todo en esta época de la COVID-19. Por ello, se vuelve
fundamental conocer lo siguiente:

*  ;Qué es lo que pasa en su barrio o el entorno cercano en el que vive
con la pandemia?
A través de esta variable, los gobiernos provinciales y sus equipos pue-
den conocer si la gente se organiza y participa de alguna forma para
ayudarse o apoyarse mutuamente en esta dificil situacién que viven
el pais y las provincias. Cudl es el estado de dnimo de la gente; cudles
son las principales necesidades y problemas que enfrenta durante esta
época de crisis, y cudl es la opinidn local frente al gobierno y las autori-
dades. Ademds, también revela si el barrio o localidad en la que vive el
ciudadano cuenta con ficil acceso a la salud, suficiente infraestructura
y servicios pablicos, un empleo, y si es que recibe alguna ayuda o apo-
yo del gobierno nacional o provincial.

Usted y su familia

Conocer cémo se encuentran el ciudadano y su familia es importante den-
tro de una gestién, pero, sobre todo, en el contexto de una grave crisis
como la que se vive actualmente. Nos permite plantear propuestas que
en verdad les interesen a las personas, ya que nos brinda la posibilidad de
segmentar mucho mejor nuestro mensaje con base en aquellos temas que
tienen que ver con su cotidianidad. Es por esto que, cuando investiguemos
sobre la gente y sus familiares cercanos, es fundamental saber:

* ;Cémo se encuentran en la actualidad?

* ;Cémo fue su pasado?

e ;Cémo visualizan su futuro?

* ;Cudles son los problemas actuales?

*  ;Qué creen que necesitan para mejorar su calidad de vida?
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El objetivo de este tipo de investigacién es conocer tanto sus ideales
como la manera en que la ciudadania considera que los podria materializar.
La respuesta a los anteriores cuestionamientos no constituye, pues, la opi-
nién de un experto en macroeconomia; son las reflexiones de personas que
piensan, sienten y viven dentro de una crisis y pandemia de escala mundial.

Nosotros

Uno de los elementos clave que existen dentro de una gestién es conocer
la percepcién y las opiniones de la gente sobre la actuacién de nuestro
gobierno durante la pandemia. Esto, con la finalidad de que, dentro de la
estrategia, planteemos toda una serie de tdcticas que nos permitan explotar
nuestra imagen positiva, o mejorarla si es que estuviera golpeada por una
mala gestién; convertir nuestras debilidades en fortalezas, o tener los ele-
mentos para trabajar en cambiar los aspectos negativos de nuestra imagen.

Una importante variable que puede ser de gran utilidad para orientar
la estrategia de comunicacién del gobierno y, sobre todo, nuestra estrate-
gia de reactivacién consiste en conocer el “agrada” o nivel de aceptacién y
valoracién positiva que poseen tanto del gobierno como de las principales
autoridades y funcionarios. Para conocer el nivel de “agrada”, todo estrate-
ga debe cuestionarse:

* Siala gente le agrada el gobierno.

» Siala ciudadania le agradan sus autoridades.

*  Si respaldan las distintas acciones durante la pandemia, asi como sus
proyectos ¢ hitos de gobierno pensados para una pronta recuperacion.

Otra variable que se vuelve crucial para nuestro gobierno es el “desagrada”
que existe del gobierno local, de la principal autoridad y de los distintos

actores de nuestra organizacion. Aqui, es fundamental saber:

*  Sila gente rechaza al gobierno y sus autoridades.
* Sialos ciudadanos les desagradan el gobierno y sus autoridades.
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* La falta de credibilidad que tienen por su mala actuacién y gestién
durante la pandemia.

antiago Nieto aporta una importante nota técnica con respecto a

Santiago Nieto (2005 t tante nota t t

estas variables. Sefala que, para determinar su relacién, hay que restarle el

“desagrada” al “agrada”, a modo de conocer si, en la calificacién que hace la
g g q

gente sobre el gobierno, nuestro saldo se encuentra en positivo o negativo.

Si el “agrada” del gobierno es mayor que el “desagrada”, serd mds senci-

llo el proceso de disenio de nuestra comunicacién. Al contrario, si el “des-

3 .7 ’
agrada” es mayor, durante la gestién habremos de enfrentar grandes obstd-
culos para poder lograr la gobernabilidad. Un “agrada” alto es como nadar
a favor de la corriente; un “desagrada’ alto nos exigird el brio y la tenacidad
que demuestran los salmones al remontar cuestas rio arriba.

Con el fin de conocer las razones y argumentos que justifican un deter-
minado nivel de “agrada” o “desagrada” para nuestro gobierno, autoridades
y funcionarios, investigamos otras dos importantes variables: la profundi-
dad positiva y la profundidad negativa.

a profundidad positiva se refiere a conocer, a través de la investigacion,

L didad posit fi t del tig
la siguiente informacién:

*  Cudntos ciudadanos tienen argumentos por los que ven bien a nuestro
gobierno y su actuacién frente a la pandemia.

e Cudles son los elementos por los que la gente ve bien a nuestro gobier-
no frente a la crisis sanitaria.

Por su parte, la profundidad negativa significa, a través de los estudios,
conocer:

*  Cudntos ciudadanos tienen argumentos por los que ven mal a nuestro
gobierno y su actuacién frente a la pandemia.

*  Cudles son los elementos por los que la gente ve mal a nuestro gobier-
no frente a la crisis sanitaria.
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Cuando la profundidad negativa es mayor, resulta mds dificil incremen-
tar los niveles de apoyo hacia nuestro gobierno. No obstante, este tipo de
estudios son de gran utilidad al momento de seleccionar los argumentos
que debemos debilitar y los elementos a difuminar; asi como aquellos que
tenemos que fortalecer y exponer en mayor medida.

Otros en el escenario

En toda coyuntura politica y social, aparecen distintos actores, institucio-
nes y personajes que, incluso si no participan directamente en la dindmica
del gobierno, pueden llegar a influir en la opinién publica. Son lideres de
opinidn, o de facto, cuya palabra cuenta con un alto nivel de influencia y
credibilidad en amplias capas de la sociedad; hoy, dentro del mundo digi-
tal, son los conocidos influencers. En algunas ocasiones, defienden abierta-
mente una perspectiva ideoldgica. En otras, lo hacen en forma encubierta.
En algunas mds, muestran un comportamiento errdtico, carente de toda
estrategia: hablan por hablar, de lo que les place y cuando les place.

Detectar a los otros en el escenario y conformar con base en nuestros
hallazgos un estudio de aliados, neutrales y antagonistas es de gran utilidad
para conocer a quiénes podemos convencer, a quiénes debemos neutralizar
y con quiénes conviene aliarnos.

No olvidemos que, dentro de los actores que aparecen en el escena-
rio, podemos encontrar personajes u organizaciones que pueden llegar a
constituirse como un importante respaldo para nuestro gobierno o para
nuestras autoridades.

Los publicos objetivos

Cuando el gobierno cuenta con toda la informacién necesaria de nuestros
publicos y de los distintos actores, solo entonces podemos elaborar mode-
los para definir los targets o grupos objetivos. De esta manera, sabremos a
cudl o cudles segmentos debemos dirigir nuestros mensajes, asi como los
principales esfuerzos para nuestra comunicacion.
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En todo proceso de investigacién dentro de los gobiernos es impor-
tante utilizar el Big Data y, sobre todo, combinar herramientas cualitativas
y cuantitativas. Esto, con la finalidad de comprender profundamente a
los ciudadanos. Los resultados no siempre son alentadores para nuestro
gobierno y la gestién; no obstante, la informacién mds clara y precisa,
acompafiada de una interpretacion critica, objetiva y desapasionada, pue-
de conducirnos a contener o revertir los elementos que juegan en nuestra
contra, principalmente en esta época de crisis generada por la pandemia.

La forma de comunicar y gobernar cambié

La comunicacién es fundamental en la politica de hoy. No se puede pensar
en un modelo politico sin comunicacién, pero tampoco se puede pensar
en la comunicacién sin politica. En la actualidad, la accién de gobierno es
mds voldtil y permanece menos tiempo en el recuerdo de los ciudadanos.

La comunicacién politica debe ir siempre acompafada de una buena
gestién de gobierno, de liderazgo, de la capacidad de solucionar los proble-
mas, pero sobre todo de lograr el consenso y la interaccién con los distintos
publicos.

La comunicacién politica es la columna vertebral de todo gobierno,
puesto que es capaz de interactuar, informar, persuadir, marcar agenda,
mantener el apoyo dentro de la opinién publica y, principalmente, movi-
lizar a la ciudadania; es asi que la comunicacién permite estar en contacto
permanente con los ciudadanos e interactuar con ellos —con la finalidad
de dar respuestas a sus distintas demandas, pero también de elaborar la
estrategia desde su perspectiva.

La comunicacién se ha convertido en la principal herramienta de los
distintos gobiernos para poder informar sobre su gestién, pero es impor-
tante senalar que hoy el ciudadano es mucho mds critico, estd expuesto a
miles de mensajes de toda indole y cada vez le genera mucho mds rechazo
todo lo que tenga que ver con la politica. Razén por la cual la comunica-
cién politica debe romper los esquemas, debe ser mucho mds ciudadana
y estar basada en la cotidianidad de la gente. Es tarea de los gobiernos
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abandonar la comunicacién de forma lineal o piramidal; es decir, aquella
comunicacion que proviene desde arriba, porque se gesta en las estructuras
de poder pensando siempre en sus propios intereses, que es incapaz de
reconocer al otro y que, por lo general, termina siendo netamente infor-
mativa, porque no le interesa que la ciudadania se organice, debata, opi-
ne, interactde y participe (Ddvalos, 2009). Existen experiencias desde los
gobiernos locales en las que se considera que estdn comunicando bien y
sintonizando de una buena manera con la ciudadania, pero resulta que, en
distintas ocasiones, el propio proyecto u obra no era realmente la principal
prioridad para la propia vida de la comunidad.

Una comunicacién estratégica en tiempos de crisis permite a los ac-
tores politicos ser proactivos y marcar su propia agenda; dar respuestas y
brindar certezas a la ciudadania dentro del futuro inmediato. Este tipo de
comunicacion debe ser clave para mantener el apoyo dentro de la opinién
publica de manera permanente, ser una herramienta fundamental en las
situaciones de crisis, pero sobre todo ser capaz de movilizar a la ciudadania
en torno a algln politico, algin tema o alguna coyuntura en la que la gente
se sienta afectada de alguna manera. Es por eso que la visién de Habermas,
vista desde un enfoque republicano, ubica a la ciudadania como “un pro-
ceso activo, especialmente caracterizado por la participacién y la comuni-
cacién” (Habermas, 1992 citado en Frutos, 2000: 176).

Para la oposicién, la comunicacién también juega un papel preponde-
rante, puesto que, si es estratégica, le permite estar presente en la mente
de la gente, dar a conocer sus propuestas y su rechazo a distintas medidas
tomadas por los gobiernos de turno. Pero lo mds importante es que la
oposicién entienda la comunicacién como una forma de estar en contacto
permanente con la ciudadania, con la finalidad de entender y conocer sus
distintas demandas y preocupaciones para darles respuesta e incorporarlas
a su propia agenda. Es por eso que la participacién politica deberia ser una
de las piezas clave de la legitimacion de las democracias y las instituciones
del Estado. Desde la visién de Mateos y Moral “los encargados de llevar
a cabo tal participacién en las democracias actuales son los partidos poli-
ticos” (Mateos y Moral, 2006). Lamentablemente, en sociedades como la
ecuatoriana las organizaciones politicas son una especie de haciendas lide-
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radas por caudillos y se han convertido en meras maquinarias electorales
que han dejado de lado la representacion, la formacién y la defensa de los
distintos intereses colectivos.

La comunicacién es también clave, porque permite estar en contacto
permanente con los distintos actores, dar a conocer a la ciudadania los dis-
tintos hitos de los gobiernos, y sobre todo tener la capacidad de persuadir,
convencer y movilizar a los ciudadanos en torno a una causa en comun.

Dentro de una organizacién, la comunicacién estratégica permite
mantener a sus integrantes alineados y en concordancia con dicha comu-
nicacién (su misidn, visién y valores corporativos de manera interna y ex-
terna), con la finalidad de que todo lo que se dice, se piensa y se perciba
de esta organizacién tenga una estrecha relacién con lo que realmente es.

La comunicacién de gobierno hoy deberfa orientarse a brindar certezas
y generar esperanza en la ciudadania.

La construccién colectiva de las politicas publicas

La comunicacién es la columna vertebral de la democracia; sin ella, dificil-
mente se podrian contar con canales que permitan la interaccién, el didlo-
go ciudadano, la participacién, el debate, la negociacién y la generacion de
consensos. Si hoy la politica quiere lograr una real incidencia en la opinién
publica, es necesario establecer estrategias que planteen una comunica-
cién, una visién horizontal, que sea capaz de reconocer al otro como un
actor fundamental dentro de los procesos democrdticos. Al respecto, Eu-
lalio Ferrer senala que la comunicacién, a su vez, es un didlogo entre seres
humanos, dirigido al cambio e intercambio de puntos de vista, opiniones,
ideas, valores y creencias, y que, como realidad envolvente, nos une y afecta
a todos, condiciona lo que somos y lo que hacemos (Ferrer, 1992).

Por lo general, la comunicacién politica desarrollada a través de una
perspectiva publicitaria carece fundamentalmente de una profunda inves-
tigacién y, por supuesto, de una estrategia que sustente las ideas o con-
ceptos planteados en un plan de comunicacién gubernamental. Aqui es
importante senalar que las grandes ideas son estratégicas y no publicitarias;
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esta vision provoca que muchas de las campanas del gobierno terminen
siendo simples ocurrencias y no tengan como objetivo generar una interac-
cidn real entre actores politicos y ciudadania.

Los medios masivos cada vez tienen un menor impacto entre la gente,
debido a que estamos viviendo en un mundo hipercomunicado, en el que
la ciudadania estd expuesta a miles y miles de mensajes que son muy pocos
recordados. Es por eso que tanto los medios digitales como el propio con-
tacto directo desde una vision estratégica se han convertido en herramien-
tas capaces de fomentar y propiciar una verdadera interaccién ciudadana.

Al respecto, Manuel Garretén plantea que es necesario ir hacia la re-
construccion de una sociedad-polis, lo que para él significa “la construc-
cién de un sistema s6lido de relaciones entre Estado, sistema de repre-
sentacion y actores fuertes en muy distintos niveles: en el nivel local y
regional de cada pais, en el nivel nacional [...] y global” (Garretén, 2000:
90). Ademds, se vuelve sumamente necesario fomentar en la ciudadania
una cultura politica que vaya mucho mds alld del valor de su voto y la
convoque a participar de manera permanente en toda decisién o proyecto
del gobierno provincial.

Ademds, los gobiernos locales deben implementar modelos que fo-
menten una verdadera democracia participativa a través de la construccién
colectiva de las propuestas y proyectos junto a la gente, en asambleas ciu-
dadanas o en los distintos presupuestos participativos, y llegar a lo que José
Luis Sampedro denomina una democracia real, “el gobierno del pueblo,
por el pueblo y para el pueblo” (Sampedro, 2011).

Una comunicacién permanente pensada en el otro es mucho mds efec-
tiva que la campafa permanente, porque va mds alli de un pensamiento
meramente electoral y vertical, y de pensar solo en persuadir; tiene que ver
con la capacidad de poder empoderar, cambiar y transformar la realidad
de la gente.

Las principales voces dentro del espacio putblico deben ser las de la
propia gente. Hoy es necesario pensar en una comunicacién que desarrolle
estrategias capaces de empoderar y darle la voz a los ciudadanos, generando
participacidn, opinién e interaccion tanto en las calles como a través de las
distintas herramientas digitales.
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Al respecto, Scolari sefiala que las teorias de la comunicacién “estuvie-
ron obligadas a dejar de lado el modelo lineal de tubo [...] como instrumen-
tos en manos de los emisores todopoderosos que transmitian sus mensajes
a una masa pasiva de destinatarios a favor de un nuevo paradigma mucho
mds amplio fundado en el concepto de ‘mediacién’ de Barbero” (Scolari,
2004: 234).

A pesar de que hoy, en plena pandemia, existe un profundo desen-
cuentro entre los actores politicos y sociales, autores como Adriana Lépez
senalan que estas diferencias existentes entre dichos actores pueden ser
temporales y no irreconciliables. Desde su visién, lo ideal para una socie-
dad democritica serfa “que hubiera puentes entre unos y otros, y que los
actores politicos estuvieran abiertos de manera permanente a los distintos
reclamos sociales” (D4valos, 2009: 11).

Es por eso que, en la actualidad, el ciberespacio y el espacio publico se
convierten en aquellos lugares simbdlicos capaces de generar el debate y la
participacién ciudadana, sobre todo si los actores politicos logran incorpo-
rar acciones ingeniosas y creativas de un alto impacto comunicacional, que
estén basadas en lo cotidiano, lo lddico y en lo que realmente le interesa a
la gente. Si la sociedad es el punto de partida y de llegada de “la otra politi-
ca’, esta no s6lo involucra la relacién entre los gobernados y los gobernan-
tes, sino también —y sobre todo— las relaciones cotidianas, la convivencia y
los conflictos entre todas las personas que comparten un espacio social, sea
territorial o no (Lépez, 2006: 25).

Estos espacios pueden ser el canal perfecto para consolidar la demo-
cracia, reactivar a las provincias y lograr una verdadera interaccién con la
ciudadania, ademds de establecer un vinculo entre los politicos y la gente
de manera permanente. Esto solo se puede lograr si la comunicacién es
planteada de manera horizontal, de forma que permita la expresién de los
distintos actores y se logre una real participacién ciudadana, que sea capaz
de darles voz y poder de decision en los distintos proyectos y programas
politicos o de gobierno. Gobernar implica entender al ciudadano, tener
empatia y dar respuesta a sus necesidades objetivas y subjetivas.
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Ciudadanos protagonistas

Ante los vertiginosos cambios tecnoldgicos, hoy se vuelve fundamental que
los gobiernos establezcan innovadores procesos de comunicacién para poder
llegar de manera efectiva, y asi poder construir junto a la ciudadania y estar
presentes en la vida cotidiana de la gente. Para la antropéloga Adriana Lépez,
la constitucién de los sujetos colectivos implica, necesariamente, imaginar la
participacién de cada persona en totalidades sociales mds amplias que aque-
llas que experimentamos fenomenolégicamente. Ella senala que “en nuestros
tiempos, la emergencia del ciberespacio nos remite a un mundo paralelo, don-
de el tiempo, el espacio, la geografia, las identidades y la cultura tienen otra
dindmica. Se trata de un mundo virtual y no solo imaginado, porque el ob-
servador no permanece como tal, sino que puede penetrar interactivamente
en ese mundo, lo que destaca su cardcter de agente” (Lépez, 2006: 21).

La ciudadania se ha vuelto mucho mds exigente y considera que el tra-
bajo de los politicos es su obligacién. Hace algunos afios, pavimentar una
calle, brindar servicios bésicos, o hacer alguna obra tenfan impacto en la
percepcion que existia en la gente frente al politico; hoy, en plena pan-
demia, sucede todo lo contrario, porque la gente exige la posibilidad de
poder participar y opinar de muchas de las decisiones que se toman en las
instancias de gobierno, cada vez mds a través de los medios digitales. Para
Francisco Sierra, la 16gica de la red debe ser pensada como una estructura
o sistema de auto organizacién social, porque en parte hace posible una
nueva forma de comunicacién politica. Desde su vision, la red cuenta con
“un amplio potencial emancipador para el estrechamiento de nuevos lazos
y la construccién de nuevas socialidades distintas en el marco de una nueva
cultura virtual” (Sierra, 1997: 10). Aunque esto podria depender, muchas
veces, segtin el caso. ;Quién es el emisor 0 a qué grupo medidtico pertenece?

Ante estos nuevos paradigmas que enfrenta la politica, es posible pensar
en gobiernos o instancias politicas en las que la ciudadania tenga la posibi-
lidad de formar parte de un gobierno colectivo, en el cual sus propuestas y
preocupaciones sean tomadas en cuenta; para que, al final, tanto politicos
como ciudadanos logren ganar-ganar desde una construccién colectiva. Este
tipo de democracia ya ha sido incorporada de manera directa por varios go-
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biernos locales indigenas de América Latina y a través de varios movimientos
sociales, como los zapatistas en México, la primavera drabe en Egipto, los
indignados en Espana, las movilizaciones en América Latina durante el afo
2019 o el movimiento Black Lives Matter durante el pasado proceso electoral
en los Estados Unidos. Para Francisco Sierra, “la creacién de una comunidad
cibercultural de apoyo favorece la creacién de lazos de solidaridad mediante
la configuracion de todo tipo de redes” (Sierra, 1997:9).

Si bien es cierto que hoy se comienza a configurar en un nuevo modelo
de democracia participativa a través de herramientas como el mundo digi-
tal, fomentando la construccién colectiva, e impulsando el gobierno abier-
to y la interaccién permanente con la ciudadania para dar respuesta a sus
distintas inquietudes; es necesario que la comunicacién politica replantee
la forma de disenar las estrategias de comunicacién, ya que hoy deberfan
ser disefiadas desde la perspectiva del otro, y estar basadas en el dia a dia 'y
en la cotidianidad de la gente. El ciudadano ya no puede ser visto como un
namero o un simple dato estadistico y la comunicacién no puede seguir
siendo planteada de manera vertical, ya que impide una verdadera partici-
pacién e interaccién ciudadana.

Para lograr la participacién, la comunicacién politica se deberfa con-
vertir en la principal impulsora de estas nuevas estrategias democriticas,
de manera tal que logre incidir en la forma de ver y entender la politica, y
genere una mayor participacion e incidencia de la ciudadania en los dis-
tintos procesos democrdticos. Generar una cultura de construccién colec-
tiva, ademds de lograr establecer, desde la academia, distintos procesos de
investigacién y discusién que permitan ir alimentando permanentemente
esta nueva vision de una comunicacién mucho mds ciudadana, en la que el
ciudadano sea el principal protagonista.

Conclusiones
Desde los movimientos y protestas de octubre del 2019, en toda América

Latina se demostré que las crisis sociales, econdmicas y politicas ponian
en descrédito a la clase politica tradicional y provocaban en la ciudada-
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nia percepciones de rechazo, frustracién, coraje y desesperanza que fueron
agravadas a raiz de la pandemia de la COVID-19.

Un nuevo ciudadano contempordneo surgié con més fuerza después
de la pandemia, embanderando valores como la solidaridad, la unién, el
cooperativismo y la construccién colectiva de soluciones y propuestas para
enfrentar la crisis desde la ciudadania; ante la ineficacia e impavidez de los
gobiernos de turno, su manejo desastroso de la crisis, y los distintos escdn-
dalos de corrupcién durante la pandemia.

Hoy los gobiernos locales deben ser capaces de interactuar y construir
junto a la ciudadania, de manera colectiva y permanente, las distintas poli-
ticas y proyectos desde la propia cotidianidad y realidad de la gente.

La tecnologia y la investigacién son fundamentales para escuchar de
manera permanente las distintas demandas, preocupaciones y frustracio-
nes, asi como para conocer y entender las variadas emociones que estin
provocando los gobiernos y sus autoridades.

El rechazo y enojo de la ciudadania hacia la clase politica y a sus distin-
tas decisiones ha hecho que la gobernabilidad sea mucho mds compleja, y
que las crisis politicas, sociales y econémicas se mantengan en el tiempo de
manera permanente, porque los gobiernos se siguen burlando de la gente.

Los ciudadanos se han convertido en los verdaderos protagonistas de la
historia; hoy los gobiernos locales no pueden gobernar ddndoles la espalda
ni, mucho menos, tomar decisiones sin haber sido consensuadas o cons-
truidas junto a la gente.
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Glosario:

Big Data: Es un término que describe el gran volumen de datos —estructu-
rados y no estructurados— que inunda una empresa todos los dias. Pero no
es la cantidad de datos lo importante, sino lo que las organizaciones hacen
con ellos. El Big Data puede ser analizado para obtener insights que conlle-
ven a mejores decisiones y acciones de negocios estratégicas.

Hiperfocalizados: Segmentos o audiencias que estin determinados a través
de una definicién muy fina de cada uno de los publicos; algunos autores
incluso lo llaman acupuntura electoral.

Insights: Un insight es una clave, la esencia que nos permite encontrar la
solucién a un problema. Un camino, un dato que nos sugiere cémo resol-
ver cualquier ecuacién por compleja que sea. Un #nsight no es la solucién,
es simplemente el punto que nos lleva al camino de esa solucion.

Influencers: Un influencer es una persona que, de algiin modo, ha logra-
do destacarse en los canales digitales; especialmente en las redes sociales
como Facebook o Instagram, y en plataformas de video como YouTube.

Social Intelligence: La inteligencia social se define como la capacidad de
una persona para comunicarse y relacionarse con otros en forma empdtica
y asertiva.

Mineria de datos: La mineria de datos es el proceso de hallar anomalias,
patrones y correlaciones en grandes conjuntos de datos para predecir re-
sultados. Empleando una amplia variedad de técnicas, una persona puede
utilizar esta informacién para incrementar sus ingresos, recortar costos,
mejorar sus relaciones con clientes, reducir riesgos y mds.
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