

[image: Cover]






[image: frn_fig_002.jpg]








[image: frn_fig_003.jpg]








[image: frn_fig_004.jpg]










Manual de comunicación de Gobierno : estrategias para proyectar las políticas públicas / Eugénie Richard [y otros]. - Bogotá: Universidad Externado de Colombia. 2016.


210 páginas; 21 cm.


Incluye referencias bibliográficas al final de cada capítulo.


ISBN: 9789587726053


1. Comunicación en política 2. Medios de comunicación de masas -- Aspectos políticos 3. Comunicación en la administración pública 4. Publicidad gubernamental 5. Propaganda 6. Gobierno y prensa I. Richard, Eugénie II. Universidad Externado de Colombia III. Título




320.014      SCDD 21


Catalogación en la fuente -- Universidad Externado de Colombia. Biblioteca. EAP.


Diciembre de 2016







ISBN 978-958-772-605-3


© 2016, EUGÉNIE RICHARD Y ANGIE GONZÁLEZ (EDS.)


© 2016, UNIVERSIDAD EXTERNADO DE COLOMBIA


Calle 12 n.º 1-17 este, Bogotá


Teléfono (57-1) 342 02 88


publicaciones@uexternado.edu.co


www.uexternado.edu.co




Primera edición: diciembre de 2016


Diseño de cubierta: Departamento de Publicaciones


Composición: Diego Andrés Mesa Quintero






Diseño de EPUB por:


Hipertexto




Prohibida la reproducción o cita impresa o electrónica total o parcial de esta obra, sin autorización expresa y por escrito del Departamento de Publicaciones de la Universidad Externado de Colombia. Las opiniones expresadas en esta obra son responsabilidad de los autor.









INTRODUCCIÓN
LA COMUNICACIÓN DE GOBIERNO EN SUS ESCENARIOS




Ismael Crespo Martínez*


Los escenarios políticos y sociales en los que se manejan los gobiernos contemporáneos son notablemente diversos y activos, así como cambiantes. Frente a una comunicación de Gobierno clásica, basada en la autoridad que ofrece el poder en su sentido tradicional, y la unidireccionalidad del mensaje, la comunicación gubernamental de nuestros días trata de alcanzar una simulada cercanía entre iguales, al mismo tiempo que busca generar diálogo con los ciudadanos, ejerciendo el poder blando de la influencia. 


Para los gobiernos, cada vez más, la comunicación deja de ser un instrumento mediante el cual se logran cumplir objetivos de índole pragmático y, en cambio, se convierte en un fin en sí misma. Los beneficios de una buena comunicación de Gobierno son más que evidentes y crecientemente apreciados. Es por ello que quienes se encuentran en el poder desean, ante todo, controlar eficientemente su línea de comunicación y lograr el éxito con ella, ya que son conscientes de que de la capacidad de comunicar de manera acertada va a depender, en buena medida, la popularidad de los gobernantes. Establecer canales y mensajes adecuados para conectar con funcionarios, ciudadanos y otros gobiernos resulta determinante para el ejercicio de la gobernanza. Algo que puede parecer tan lógico, a la par que sencillo, como es cumplir con una buena planificación de la comunicación, con frecuencia se torna en algo complejo al comprobarse que en la realidad las sociedades son una fuente permanente de crisis y de alteración de las conductas de los individuos que las componen.


El desarrollo de un tipo de democracia mediática, de audiencia o, incluso, de espectáculo, conlleva unos estilos y unos ritmos en la comunicación hasta hace poco desconocidos. Quienes, desde una óptica conservadora, defendían que de un Gobierno solo se debe esperar que gestione y administre correctamente, han sido arrastrados por la corriente. Si un Gobierno no comunica de forma constante y, preferiblemente, toma la iniciativa ante cualquier hecho de relevancia, será golpeado duramente por la oposición y sufrirá un desgaste en su legitimidad democrática. En muchas ocasiones, esta dinámica lleva a pronunciamientos banales e innecesarios pero, por suerte o por desgracia, preferibles al silencio. Esto requiere de una nueva clase de políticos preparados para responder en cualquier momento como portavoces gubernamentales ante todo tipo de asuntos. Los gobiernos ya no se pueden permitir que un ministro de economía tan solo sepa hablar de economía o que el de asuntos exteriores solo responda a las cuestiones propias de su cartera. Además, se espera de ellos que se desenvuelvan con soltura en todo tipo de situaciones: discursos parlamentarios, ruedas de prensa, cumbres internacionales, foros, entrevistas, tertulias… Para los puestos de mayor relevancia política se requieren comunicadores generalistas con capacidad de reacción durante las 24 horas del día.


Sin embargo, ¿qué es realmente la comunicación de Gobierno? El Gobierno se comunica con nosotros cuando emite un spot publicitario institucional por radio, prensa o televisión, así como cuando realiza una rueda de prensa para los medios o bien cuando publica una nueva legislación en el boletín oficial. Pero también se deriva de la comunicación gubernamental el hecho de recibir un mensaje en el teléfono celular para que paguemos un impuesto público, o un correo electrónico para recordarnos cumplir con la revisión obligatoria de nuestro automóvil. Decisiones tomadas en un momento dado por dirigentes políticos han desembocado en nuevas formas de interacción entre las administraciones públicas y la ciudadanía. La clave de la comunicación de Gobierno se encuentra, no obstante, en la estrategia global que se persigue cumplir con cada acción comunicativa y cómo se procura la acertada implantación de estas acciones, minimizando la aparición de brechas en el proceso de ejecución. Gran parte de la comunicación gubernamental se produce en la arena política de manera informal, desprendida de la jerarquía que proporciona la sala de prensa de un presidente, de un gobernador o de un alcalde. Un simple comentario de un miembro de gabinete ante un micrófono en la calle puede hacer desmoronarse por completo la línea de comunicación elaborada por todo un Gobierno. Por tanto, la prevención de salidas de tono de las voces autorizadas y el protocolo de reacción ante situaciones imprevistas desfavorables forma parte también del deber ser de una buena planificación de la comunicación gubernamental.


El nivel de exigencia ciudadana respecto a la comunicación gubernamental es un factor para tener en cuenta. El reto para los gobiernos estará en saber satisfacer las crecientes expectativas ciudadanas. Un Gobierno no solo debe transmitir que está haciendo bien su trabajo sino que, además, estará interesado en evidenciar que es capaz de hacerlo mejor de lo que lo harían sus rivales políticos. La comunicación gubernamental debería ser un elemento que aporte estabilidad a una sociedad mediante la agregación de intereses en torno a fines comunes deseados, en búsqueda de un ulterior reconocimiento, así como de una merecida y consecuente recompensa electoral. Sin embargo, la alargada sombra del populismo en nuestros días supone una seria amenaza para la construcción de consensos mediante la comunicación gubernamental. Cuando se justifican con demagogia las medidas que destruyen las condiciones de libre competencia política, y se adopta una lógica de amigo-enemigo desde el poder, la comunicación oficial se convierte en mera propaganda al servicio de una ideología o de un interés particular. Este es un grave peligro que, lamentablemente, aún al día de hoy debemos de tener muy presente a la hora de considerar la práctica de determinados gobiernos; aunque todos, incluso el más democrático de ellos y el más respetuoso de las reglas del juego, son susceptibles de caer en la tentación de instrumentalizar las potentes herramientas del aparato del Estado a su favor. 


Nos enfrentamos al hecho de que en las sociedades de la información las afirmaciones gubernamentales son susceptibles de ser contrastadas de inmediato y de ser desmontadas al instante en caso de ser incorrectas. Cuando un portavoz del Gobierno da un dato sobre el crecimiento económico, o sobre las variaciones en el desempleo o en las exportaciones, siempre se va a encontrar con algún medio de comunicación o algún ciudadano dispuesto a comprobar su veracidad y a denunciar si se ha producido algún tipo de distorsión o alteración de la realidad. También se han vuelto populares las comparaciones actuales de declaraciones de políticos con sus propias declaraciones archivadas en hemerotecas, especialmente cuando son escandalosamente contradictorias. Por eso, la prudencia se vuelve una cualidad revalorizada en la política frente al atrevimiento, que puede resultar altamente costoso. 


La rendición de cuentas permanente es una realidad y no se puede realizar de cualquier manera. Cuando el presidente del Gobierno español, Mariano Rajoy, decidió leer un discurso a través de un televisor de pantalla de plasma situado en la sala de prensa de la sede del Partido Popular, a pesar de encontrarse en otro lugar del mismo edificio, como respuesta a un grave caso de corrupción en el partido gobernante, cometió uno de sus mayores errores políticos, un acto ridículo que siempre le perseguirá. ¿Se imagina usted asistiendo por Skype a una cena en casa de sus suegros? Los periodistas, cumpliendo con su papel, cada vez son más críticos con las declaraciones de políticos sin la posibilidad de realizarles preguntas, mientras que la actitud generalizada de la ciudadanía frente a aquellos que no dan la cara es marcadamente negativa, suponiendo, desde luego, un desgaste para cualquier liderazgo. Además, un fenómeno como la corrupción ha dejado de ser un tabú para convertirse en objeto prioritario de persecución y principal enemigo por combatir debido a las nuevas políticas de transparencia de las administraciones. Al corrupto ya no se le tapa o se le protege, sino que se le denuncia y se le somete a un escarnio por parte de la opinión pública que puede llegar a ser mucho más demoledor que cualquier medida judicial. 


Otra realidad que resulta fundamental comprender es que la comunicación gubernamental depende determinantemente de la implicación personal de quienes la desempeñan. No podemos esperar que un político salido de las cavernas, familiarizado con las telarañas del clientelismo, sea, de la noche a la mañana, el nuevo JFK o el nuevo Obama. Debe existir por parte del líder, en primer lugar, una voluntad por comunicar que se materialice en un  esfuerzo real y, en segundo término, una coherencia entre sus propios valores individuales y los supuestos valores del Gobierno al que va a representar. De no producirse tal coherencia, antes o después, la situación estallará por los aires en el momento más tenso, es decir, en el contexto más inoportuno. No obstante, incluso para la persona más inapropiada en un cargo, una buena estrategia de comunicación actuará como un corsé que limitará sus movimientos, reduciendo los márgenes de error. Dicho esto, la comunicación gubernamental es una tarea de equipo en la cual la implicación de cada uno de los participantes de la misma resulta determinante para su éxito o fracaso, sin que se pueda descargar todo el peso sobre los hombros de una única persona. La pregunta que debemos realizarnos es, entonces, ¿cómo dividimos las labores de comunicación entre las personas disponibles? Y, en consecuencia, ¿de qué forma evaluamos la contribución de cada uno?


Trazar el recorrido para lograr los objetivos de la comunicación gubernamental no es, desde luego, tarea fácil. En muchas ocasiones, la actuación política responsable no es la actuación que goza de mayor popularidad en la opinión pública. Frente a malas noticias, se manifiesta como un instinto natural de la condición humana el matar al mensajero como primera reacción. Aunque se recapacite después, el portavoz que traslada a la ciudadanía los mensajes más indeseados (como subidas de impuestos, cancelación de servicios sociales, restricción de derechos y libertades, etc.) es el que sufrirá un desgaste en su imagen y reputación, aunque no sea una decisión o medida propiamente suya. También supone, por descontado, un desgaste para el Gobierno en su conjunto. Es por ello que, con frecuencia, los gobiernos intentan minimizar el tiempo y la profundidad con la que son tratadas aquellas cuestiones que los sitúan en situaciones más adversas. Pero el omitir o tratar solo superficialmente estos temas puede causar problemas de efectividad en la implantación de políticas públicas, no cumpliéndose muchas veces con la función de pedagogía democrática que desempeña la comunicación gubernamental. Gobiernos que consiguen que sus ciudadanos comprendan la intención, el sentido y el funcionamiento de las medidas que se adoptan son gobiernos que contribuyen al desarrollo de la sociedad democrática a la que pertenecen. Por el contrario, los gobiernos irresponsables, que huyen de los problemas y se recrean únicamente en las cuestiones que más los favorecen, son gobiernos que sobreviven a costa de sacrificar el derecho a la información que tienen los ciudadanos. Determinar un punto de equilibrio, así como los tiempos, a la hora de considerar tanto los temas adversos como los más favorables para una administración supone uno de los grandes retos de la estrategia de comunicación gubernamental. 


Sin lugar a dudas, uno de los focos que despierta mayor atención es todo lo relativo a la comunicación gubernamental en la era digital. La tecnología es un elemento transversal que se incorpora en todos los ámbitos de la comunicación, tanto en la forma en que se comunican los miembros del Gobierno entre sí como en la forma en que lo hacen con la ciudadanía. Se espera de esto que revierta en notables mejoras no solo de la información disponible sino también de la participación de los individuos y los agentes sociales en el sistema político gracias al desarrollo de la e-administración y a la utilización de las redes sociales por parte de diferentes entidades públicas. Se trata de un campo fértil donde la innovación puede convertir en realidad aquellas cosas que antes tan solo podíamos imaginar. Pero este funcionamiento también trae como consecuencia la circulación y el almacenamiento de masas descomunales de datos de todo tipo en la “nube”. Casos como el de Wikileaks, el de Edward Snowden (o los Panama papers en el ámbito no gubernamental) nos alertan de lo vulnerables que son los canales de transmisión y conservación de la información. Aunque es cierto que la actividad de los gobiernos se ha visto sometida a espionajes, filtraciones y revelaciones de secretos en toda su historia, lo que sí ha cambiado es la capacidad de impacto de la información que se escapa del control de los gobiernos: la escala ha crecido exponencialmente gracias a Internet. La información negativa que circula sin ningún tipo de límites por el ciberespacio es capaz de poner en jaque a cualquier Gobierno.


Para finalizar, hemos de resaltar la idoneidad de mantener actualizada la disciplina de la comunicación gubernamental mediante la publicación de nuevos trabajos como este que se presenta. Especialmente, en lo que refiere a América Latina, es necesario reponerse frente a décadas de atraso en el estudio concienzudo de los quehaceres propios de los gobiernos en este campo de actuación nada insignificante, durante un tiempo eclipsado por los destellos de otros ámbitos con convulsiones más evidentes como la opinión pública y el comportamiento electoral. La comunicación gubernamental no solamente no es menos relevante que otras áreas de la comunicación política y los estudios sobre el Gobierno, sino que, bien entendida, es una de las más apasionantes. 


No cabe duda de que este Manual, en el que firma un talentoso grupo de académicos y profesionales del sector, contribuirá de buen modo a la puesta al día, la consolidación y la modernización de los estudios de comunicación de Gobierno en el espacio latinoamericano. En el mundo anglosajón, la comunicación de Gobierno como objeto de investigación y estudio está integrada en programas afines a los estudios de Gobierno y administración pública, buscando así un espacio de acción diferenciado del tradicional de la comunicación política. Esta asociación responde a la enorme relevancia que tiene la comunicación gubernamental para el éxito de cada una de las políticas públicas que realiza el Ejecutivo, al tiempo que la comunicación es una gran política sectorial por sí misma. Entre nuestras tareas pendientes se encuentra, pues, profundizar en el estudio empírico de la comunicación gubernamental, haciendo  crecer el conocimiento especializado sobre sus subdisciplinas, como la comunicación de crisis, la portavocía de Gobierno o la comunicación institucional digital. Ello supondrá un importante beneficio tanto para los investigadores de tales materias como para los servidores públicos, quienes contarán con mejores armas para llevar a cabo la apasionante tarea de gobernar: de comunicar gobernando y de gobernar comunicando.








I. COMUNICAR DESDE EL PODER








CAPÍTULO 1
EN CAMPAÑA PERMANENTE: ELABORACIÓN DE UNA ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN DE GOBIERNO




Eugénie Richard*


“Comunicar desde su cargo es un nuevo desafío que cualquier elegido debe enfrentar desde el momento de su victoria electoral”. Así clausuramos el Manual de Marketing Político editado en 2015, que pretendía guiar hacia el éxito electoral a los candidatos para las elecciones regionales en Colombia. “Una vez llegado al poder, la tarea no ha terminado”, le advertíamos a los recién elegidos en las urnas. Efectivamente, si conquistar la victoria puede parecer una tarea difícil, mantenerse en el poder con unos buenos índices de aceptación popular lo es más aún. 


Nos dedicaremos, entonces, en este Manual de comunicación de Gobierno, a proponer distintas herramientas prácticas de comunicación que permitirán a los gobernantes desenvolverse en su cargo con mayor facilidad gracias a un manejo estratégico de la comunicación institucional. En este primer capítulo, nos concentraremos en la elaboración de una hoja de ruta que los guiará durante todo o parte de sus mandatos. Esta hoja les indicará un norte por seguir en todo instante, sobre todo en los momentos de duda, cuando tendrán la sensación de que sus mensajes no están llegando bien a la audiencia o, peor, que su credibilidad empieza a sufrir por la decisiones que tienen que tomar.


Para empezar, es preciso explicar qué entendemos por “campaña permanente” y “comunicación de Gobierno”, y cuáles son los retos que plantean estos dos conceptos a los gobernantes, sean alcaldes, gobernadores, concejales, ediles, secretarios de Gobierno o servidores públicos. 


¿DE QUÉ ESTAMOS HABLANDO?


Cuando hablamos de campaña permanente nos referimos a que no existe, a diferencia de cuando se trata de una campaña electoral, un momento delimitado en el tiempo en el cual nos podemos dirigir hacia la opinión pública para difundir nuestros mensajes. Una vez instalados en la Alcaldía, la Gobernación o el Concejo, estamos en campaña todo el tiempo, de principio a fin del mandato, para garantizar a nuestro Gobierno unas mejores relaciones con los gobernados y a nuestras acciones y políticas públicas una mejor aprobación. 


Las diferencias entre la comunicación electoral y la comunicación de Gobierno son muchas, por ello es necesario manejar una metodología específica para cada una, guardando siempre en mente los mensajes que hemos venido posicionando durante de nuestra candidatura. Por ejemplo, si hicimos campaña presentándonos como el candidato de la lucha contra la corrupción, difícilmente en los cien primeros días de nuestra administración podemos dejar de lado este tema en nuestros discursos o no tomar una decisión simbólica hacia la erradicación de este flagelo. Es importante conservar una cierta coherencia entre la comunicación electoral y la comunicación de Gobierno, sin limitar la segunda a la primera. 


De manera general, la comunicación de Gobierno es más sostenida en el tiempo que la electoral y menos obvia en sus objetivos. Para ganar una elección, basta comunicar durante algunas semanas o algunos meses y convencer a la mayoría el día de la elección. Para sostenerse en un cargo con una imagen positiva, es necesario asegurar el apoyo de la mayoría día tras día, durante un mandato de años. Se trata también de proyectar políticas públicas o planes de Gobierno más complejos y menos populares que un eslogan electoral. 


Por otro lado, si el objetivo de la campaña es ganar la elección, el fin de la comunicación de Gobierno es más amplio. Por ejemplo, el presidente Santos en Colombia intentó ganar la reelección gracias al tema de paz y ahora se esfuerza por firmarla, lo que es más largo y complejo. Trabaja por comunicar desde la Presidencia y desde el Gobierno con todos sus ministros la idea de que la paz está cerca y es deseable porque será provechosa para el país, para la economía, para el campo y para todos los colombianos en general. Sus índices de popularidad y el apoyo al proceso de paz, por debajo del 50 %, demuestran que la tarea es menos sencilla que la de ganar en las urnas. Para poder mantener una imagen favorable y, al mismo tiempo, un mensaje coherente en el largo plazo, los gobernantes deben contar con una estrategia de comunicación pensada para un tiempo más largo que el de la campaña, hasta de 5 años. Eso requiere definir un objetivo de gestión que determinará a su vez el mensaje que se quiere comunicar durante todo el mandato. 


Proyectarse en el tiempo y definir un objetivo es entonces fundamental para los elegidos. Si ignoran lo que quieren lograr o qué huella quieren dejar, no sabrán tampoco qué estrategia aplicar para comunicar sus metas y sus logros;  limitarán su tiempo para “apagar incendios”, hablar de la gestión efectuada en el día a día, de los problemas cotidianos, sin proyectar ningún mensaje de largo alcance. 


El mensaje de Gobierno es, por tanto, más elaborado que el eslogan electoral: mientras la campaña gira alrededor de una sola idea que se repite en todos los escenarios con varios formatos durante semanas, el mensaje de Gobierno, aunque sintético, debe reflejar el actuar de muchas personas. Resulta más difícil comunicar sobre un solo tema durante todo el mandato y pretender hacer caber dentro de él toda la acción del Gobierno que se despliega en distintas áreas con una realidad siempre cambiante. Es preciso aquí adoptar una estrategia de “mensaje paraguas”, con una idea global que permita abarcar otras sin que se pierda la coherencia de lo que se quiere transmitir. Este mensaje debe estar ligado a cada acción del presidente (o gobernador, alcalde, concejal…) para que el actuar no parezca desligado, o incluso contradictorio, de lo que el equipo intenta proyectar en términos de comunicación. Por esta razón, es preciso fortalecer en un primer momento la comunicación interna de la institución para que todos los miembros de la colectividad difundan el mismo mensaje, cada uno con sus discursos pero también con sus acciones dentro de su área. 


Los retos de la comunicación de Gobierno son, por ende, más grandes que los de la comunicación electoral por los tiempos que se manejan, la multiplicidad de actores que comunican, los distintos mensajes que se deben difundir y la coherencia que se debe guardar entre el mensaje y el actuar en el largo plazo. Resulta esencial plantear un objetivo de gestión y un objetivo de comunicación desde el principio para poder vencer estos retos.


¿POR QUÉ ES IMPORTANTE?


No se puede olvidar que todo comunica y que, en política, la percepción se convierte en realidad (Thomas, en Artetton, 2006, p. 89). Por ejemplo, si algún ministro o concejal durante una entrevista da la sensación de que no es claro en sus respuestas, los que escuchan pensarán que no domina bien su tema y esa idea se volverá su realidad. Los periodistas suelen requerir a los políticos solamente cuando “hay noticia”, es decir, cuando algún suceso requiere ser comentado o justificado por algún gobernante. Este tipo de comunicación, a la que llamaremos “reactiva”, se esfuerza por limitar el daño que puede generar un suceso infortunado y no debe constituir el grueso de la comunicación de Gobierno. Durante mucho tiempo, la comunicación de las entidades públicas en Colombia ha sido reactiva; se trataba de una comunicación de crisis, poco estructurada y no integrada a la estrategia global de la entidad. La ausencia de un plan de comunicación, así como de una estructura institucional encargada del manejo de la información obligaba a las entidades a comunicar con afán sobre sucesos inesperados. 


Esta comunicación reactiva debe constituir la más pequeña parte de la comunicación gubernamental, bien sea al nivel nacional, regional o local. Se debe privilegiar a todos los niveles la comunicación “proactiva”, es decir, la que el Gobierno emite por su propia iniciativa y que resulta de la ejecución de la estrategia de comunicación. Eso supone varios pasos que se establecen a continuación.


ELABORACIÓN DE LA ESTRATEGIA PASO A PASO


La metodología que proponemos aquí consta de cuatro pasos: 




	- Fase de investigación. 


	- Redacción de la estrategia. 


	- Definición del mensaje. 


	- Elaboración del plan de medios. 





Estas etapas le permitirán al gobernante y a su equipo definir un plan de acción global para comunicar de manera coherente, siempre y cuando ejecuten la estrategia. A fin de realizar estas tareas, es necesario recurrir a personas expertas en el tema que puedan ayudar, con una mirada exterior y objetiva, a tomar decisiones estratégicas. Explicaremos en cada paso dónde es preciso buscar estas intervenciones. 


La investigación


La primera fase de investigación es indispensable y corresponde a un proceso de recolección de datos que permite entender la realidad en la cual el gobernante se desenvuelve y le ayudará a tomar decisiones acertadas; es con base en ella que se diseñará la estrategia de comunicación. Cuando se empieza a investigar, es preciso recordar que los datos importan pero que no podemos permitir que el exceso de información nos confunda; esta debe ser esencial y estar organizada según diversas variables para ser pertinente. Para tal fin existen profesionales que lo ayudarán a seleccionar los parámetros que debe medir. 


La mayoría de los elegidos creen tener una visión acertada y objetiva de la realidad, pero los estudios suelen mostrar que lo que piensa el presidente o el alcalde rara vez coincide con lo que piensa la gente o, incluso, lo que dan a conocer los medios. Para entender cómo piensa la audiencia, cómo ve al mandatario, como percibe su política y cómo entiende la realidad que lo rodea, es necesario preguntarlo directamente. Los sondeos de opinión y los focus group constituyen, en estos casos, los mejores aliados de los políticos, permiten medir las percepciones de los ciudadanos acerca de una situación que viven a diario (la inseguridad, el estado de la malla vial, la calidad de los servicios públicos, etc…) y cómo ven la realidad en la cual evolucionan. Estas percepciones pueden ser muy distintas según el grupo de población entrevistado, por ello es preciso entender cuáles son los grupos que conforman la población. Para este fin, se recurre a lo que llamamos “definición de los targets” o “segmentación de audiencias”.


De manera general, la investigación se realiza alrededor de tres objetos:




	- La entidad que comunica y sus voceros.


	- El público externo.


	- Las agendas, las políticas y acciones que se quieren dar a conocer.





Lo primero por investigar es la entidad, pero también sus voceros. 


1. La entidad y sus voceros


Las entidades en Colombia pueden tener buena o mala reputación por diversas razones. Por ejemplo, Transmilenio sufre de una mala imagen que se debe al caos que tienen que sufrir miles de usuarios de un sistema colapsado a diario. La mala imagen tiene que ver con situaciones coyunturales de las cuales son responsables las instituciones y que los medios transmiten a la opinión pública. Estos malos manejos institucionales y de comunicación le hacen mucho daño a la entidad y a la democracia en general; por esta razón es importante, al llegar al poder, hacer un diagnóstico de cómo está funcionando la entidad y cómo la percibe el público, interno y externo, siendo el público interno las personas que trabajan dentro de la entidad y el externo la ciudadanía en general.


La información recolectada debe por lo menos determinar los siguientes aspectos:




	-  La historia de la entidad: ¿tiene trayectoria? ¿Tiene credibilidad?


	-  Su reputación, sus puntos a favor y en contra: ¿qué fama tiene la entidad? ¿Es conocida? Si pocos la conocen, es un punto a favor porque somos muy libres en la formulación de nuestro mensaje. Si no la conocen, es más fácil llegarle a la gente pero hay que contar con una posible mala imagen. ¿Cómo la percibe la gente?


	-  Sus temas fuertes: ¿de qué puede hablar con autoridad la entidad?


	-  Las habilidades de sus voceros: ¿cuáles son las habilidades del alcalde/ministro/concejal para hablar en público o frente a los medios? ¿Qué tan cálido es su contacto con la gente en el terreno? Si el vocero se siente cómodo con la gente pero se paraliza frente a una cámara de televisión, es mejor grabarlo mientras intercambia con los ciudadanos y después filtrar las imágenes en las redes y en televisión. Si, por el contrario, es tímido frente a la gente pero disfruta hablar en radio, organizamos una entrevista con la radio comunitaria para sacar provecho del mensaje. 


	-  Sus características: ¿cuáles son las características por las cuales está percibida la institución? ¿Son adecuadas? ¿Es necesario cambiarlas gracias a un nuevo mensaje?


	-  Los antecedentes de comunicación: ¿qué decían los mensajes anteriores a nuestra llegada? No podemos lanzar una campaña que contradiga puntualmente lo que dijeron nuestros antecesores, a parte si se trata de una decisión estratégica. 





Este primer diagnóstico acerca de la entidad nos ayuda a determinar cuál va a ser la estrategia de comunicación adecuada. Sin embargo, no se trata de recolectar los discursos institucionales (visión, misión…), sino de dar información objetiva y critica que permita determinar cuáles son los puntos positivos por resaltar de la institución o los negativos por minimizar para comunicar adecuadamente. 


 Luego, investigamos acerca de los que van a divulgar los mensajes, es decir, los voceros. Cuando hablamos de comunicación de Gobierno, se entiende que son los elegidos los que manejan el discurso de la entidad con todo su equipo: el presidente, los gobernadores, alcaldes o concejales con su gabinete de ministros, sus consejeros y sus secretarios. Estos últimos trabajan estrechamente con el mandatario y se encuentran muchas veces en la posición de voceros del mismo. Por esta razón, deben estar enterados del mensaje que propone divulgar el Gobierno y no pueden entrar en contradicción con el discurso oficial sin crear evidentes malentendidos. Es por esta razón que se debe definir y capacitar en primer lugar al público interno compuesto por los funcionarios que hablan en nombre de las instituciones y del Gobierno. El mensaje que divulgan los voceros debe ser coherente con el del mandatario y obedecer a la estrategia. Cuando el público interno está capacitado, el mensaje puede ser divulgado hacia el público externo.


A continuación se presentan algunas de las preguntas que debemos hacernos acerca de los voceros, empezando por el mandatario y su equipo:




	-  En términos políticos: ¿el mandatario es conocido o es más bien un desconocido del gran público? ¿Cuánta gente lo conoce? ¿Cómo lo identifica? ¿Cuál ha sido su carrera? ¿Existen incoherencias en su hoja de vida? ¿De dónde viene?


	-  En términos de imagen: ¿cuál es su imagen favorable / desfavorable? ¿Tiene algunos temas fuertes? ¿De qué puede hablar con autoridad? ¿Cómo se desenvuelve frente a los medios de comunicación? ¿Se siente a gusto hablando en televisión? ¿En radio? ¿Sabe twittear? ¿Cuál es su contacto con la gente en el terreno?





Cuando contamos con todos estos datos acerca de la entidad y de sus voceros, tenemos más claro cuál va a ser la estrategia que vamos a estructurar para difundir un mensaje y alcanzar un objetivo. 




2. El público


Como la ciudadanía no está conformada por una masa uniforme de personas, sino por varios grupos distintos, es necesario definir cuál es el público que conforma nuestra audiencia y los elementos que lo caracterizan. La segmentación, es decir, la división de esta audiencia según ciertos parámetros, nos ayuda a definir los perfiles que componen nuestro público externo. 


La primera segmentación por realizar es la sociodemográfica. Como no se puede comunicar de la misma manera hacia los jóvenes o hacia los pensionados, hacia los empresarios o hacia las amas de casa, es indispensable saber cuáles son los targets o grupos de población que conforman nuestra audiencia para elaborar y dirigir mensajes acertados hacia cada uno. Las variables de sexo, edad, estado civil, ocupación, nivel de educación y de ingresos nos ayudan a dibujar diferentes perfiles sociológicos. 
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