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La comunicación es hoy una herramienta más para la 
gestión pública, que no se concibe de forma separada 
al desempeño de la política. Las nuevas dinámicas po-
líticas y transformaciones de orden social y tecnológi-
co, han puesto de manifiesto la necesidad de entender 
la comunicación política como una labor fundamental 
de gobierno, de la que dependerá la gestión eficaz en 
el ejercicio del poder. 

La tendencia a la profesionalización en este ámbito 
está dibujando el surgimiento de nuevos modelos y 
técnicas dirigidos a la mejora de la calidad y del ser-
vicio a la ciudadanía. Ya no se aspira sólo a informar, 
sino a generar y promover actitudes cívicas, lograr 
consensos y acercar la Administración a la sociedad, 
que cada vez demanda mayor participación y trans-
parencia en la toma de decisiones. 

En este número sobre “Comunicación de gobierno”, 
publicamos un repertorio de colaboraciones que po-
sibilitarán al lector un mayor conocimiento sobre las 
últimas tendencias que se están llevando a cabo en el 
ámbito de la comunicación institucional, además de 
aportar un reflexión analítica sobre el tema que nos 
ocupa. En Portada, Mario Riorda presenta el artículo 
“Desde la comunicación, los gobiernos envejecen”, la ne-
cesidad de diálogo de los poderes públicos con la ciu-
dadanía, también como forma de construir consensos 
y legitimación. El consultor mexicano, Javier Sánchez 
Galicia, publica “De la agenda de campaña a la agenda del 
nuevo gobierno”, una guía para la comunicación guber-
namental en el periodo de transición entre una cam-
paña electoral y la toma del cargo institucional. En un 
tercer artículo, Julián Gallo, Director de Estrategia y 
Contenido de Redes Sociales del Presidente Macri, 
nos cuenta cómo abordan desde su equipo la comu-
nicación del Presidente argentino a través de la cada 
vez más amplia red social, snapchat –sin duda, una 
nueva herramienta que está revolucionando la forma 
de comunicarse, también desde lo público–. Para ce-
rrar esta portada, el Presidente de ALACOP, Alfredo 
Dávalos, presenta algunas claves para comprender la 
comunicación del presidente Rafael Correa, especial-
mente a través de los distintos retos a los que se ha 
visto sometida su presidencia y liderazgo. 

En Periscopio electoral, Ernesto Hernández Norzagaray 
aborda el resultado de las elecciones en doce estados 
mexicanos, celebradas el pasado 5 de junio. Luis Be-
navente, director de Vox Populi, nos acerca a com-
prender las elecciones presidenciales peruanas y el 
triunfo de PPK sobre Keiko. Por otro lado, Orlando 
D’Adamo y Gibbran Montero nos presentan un aná-
lisis de las pasadas elecciones presidenciales en la Re-
pública Dominicana, donde Danilo Medina del PLD 
cosechó el 61,7% del voto. 

Ya en el apartado El Consultor, el profesor Omar Rin-
cón nos habla de “La política de la performance”, y la ne-
cesidad de construir un relato realista. Seguidamente, 
desde Dialoga Consultores nos presentan algunas de 
las utilidades que se están aplicando en el “Geomarke-
ting y microtargeting para la acción gubernamental”. Ce-
rramos este apartado con un amplio artículo del con-
sultor Xavier Peytibi, en el que sintetiza las “Nuevas 
tendencias en comunicación institucional” a partir de 30 
claves. 

También contamos en este número con una entrevis-
ta al Portavoz de la Junta de Andalucía, Miguel Án-
gel Vázquez, sobre la gestión de la comunicación de 
gobierno en esta comunidad presidida por el partido 
socialista. Finalmente, en Investigación traemos tres 
artículos. El primero de ellos de mano de la Doctora 
Patricia Andrade, titulado “¿Por qué es importante vi-
gilar el contenido de los medios? Aspectos metodológicos 
para el análisis de la información”. Por su parte, Rubén 
Galleguillo nos presenta un artículo sobre “Ciudadanía 
y democracia: los nuevos desafíos” y Encarna Hernández 
cierra este número con un artículo titulado, “Comuni-
cación de gobierno y medios sociales”. 

Deseando que este número sea de su interés, cerramos 
esta editorial reiterando nuestro más sincero agrade-
cimiento a todos nuestros anunciantes, lectores y ar-
ticulistas, que posibilitan que Más Poder Local siga 
siendo una publicación de referencia. La última sema-
na de julio, Más Poder Local estará presente en el V 
Congreso Internacional de Comunicación Política y 
Estrategias de Campaña, descubriendo nuevos ámbi-
tos y enfoques de estudio para poder presentárselo en 
próximas ediciones.

EDITORIAL
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Resumen

Nuevos rockstars, estéticamente controlados, publicitados las 24 ho-
ras y casi nula interacción. De gestión y hacer la vida un poco más 
fácil a los ciudadanos, ni hablar. La legitimidad, siempre un poco 
más lejos y todavía permanece en una visión estática y avejentada. 
La legitimidad y los consensos también se gestionan en el sentido 
más literal del término, y las redes pueden colaborar en ese cometido.

Palabras clave: Comunicación gubernamental; legitimidad; estética; 
consenso.

Abstract

New rockstars, esthetically controlled, 24 hours a day controlled and 
no interaction in between. About management and doing life easier 
to citizens, no way. Legitimacy, farthest and still in a static and ad-
vanced vision. Legitimacy and consensus are also managed in the 
most literal meaning of the term, and networks can help in this task.

Keywords: Government communication; legitimacy; esthetic; con-
sensus. 

Fecha de recepción: 14/06/2016 :: Fecha de aceptación: 20/06/2016

Mario Riorda

DESDE LA COMUNICACIÓN, 
LOS GOBIERNOS  

ENVEJECEN

6
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Son sólo tendencias, que además mutan acelerada-
mente y probablemente queden viejas mañana. Por 
eso, ni siquiera apuesto por su exactitud pero sí a su 
direccionamiento. Había leído –hace más de un año 
ya– que el tiempo promedio que un usuario europeo 
de servicios está dispuesto a esperar para obtener una 
respuesta en redes sociales era de 7 minutos. Hice una 
encuesta en mis redes, respondida por varios cente-
nares de bien dispuestos a colaborar en este artículo, 
y más del 70% afirmó que la respuesta no debiera su-
perar los 15 minutos. Y sólo el 7% aceptaría entre una 
hora y 3 horas. También veo que el tiempo de espera 
en Uber, de 7 minutos había bajado a 4,7 minutos, se-
gún consta en varias de sus promociones. Y que los 
usuarios de smartphones ya superan holgadamente en 
200 veces la cantidad de chequeos que hacen diaria-
mente a su celular. Y encima que la población digi-
talizada, a medida que baja de edad, deja de usar los 
correos como modo de interacción y son las redes –in-
cluso públicas o grupales– el ámbito de diálogo. Y a 
ello agrego que el 57% de clientes no quieren repetir 
experiencias con marcas que no han sabido estar a la 
altura, según un estudio de Lithium.

¿Y qué hacen los gobiernos frente a esta realidad? Pu-
blicitan. Del mismo modo que lo harían por televisión. 
Y gastan, mucho, y hablan, mucho. Pero dialogan 
poco, responden poco, gestionan poco –como interac-
ción de políticas o servicios públicos.

Hay una excesiva inversión en pauta publicitaria, en 
tecnologías, pero a los gobiernos les cuesta entender a 
las redes como medios de gestión. Les cuesta entender 
que no sólo al final está la gente (como la vieja teoría 
de la aguja hipodérmica). Que está al principio de las 
redes. Que los ciudadanos acuden a las redes para ser 
atendidos como si fuera una gran mesa de entrada en 
un edificio público. Más del 87% de los ciudadanos 
recurrió a internet para plantear dudas o quejas en 
algún momento según Lithium, ¿por qué no lo haría 
con un gobierno?

Por ende, frente a las redes, el modelo de gestión 
atrasa, envejece. No obstante, el modelo de represen-
tación que los gobiernos proponen no ha cambiado 
tanto. En las cuentas personales de los gobernantes, 
el híper-personalismo es extremo, como si fueran nue-
vos rockstars, sin intercambio ni horizontalidad. Y en 
la cuentas -llamadas institucionales- de gobierno, hay 
publicidad y en el mejor de los casos información, no 
interacción. Los gobiernos se muestran más abiertos, 
pero sólo eso: se muestran…

Aparece un ecosistema de nuevas posibilidades y ello 
exige más convergencia, pero no se destrona el reina-
do de Twitter, Facebook y YouTube. No se muestran 

avances hacia instancias de gobierno abierto y trans-
parencia colaborativa. En el estudio Gobernauta del 
BID, en promedio, los gobiernos sólo dedican el 1% 
de acciones focalizadas en la agenda de participación, 
transparencia o gobierno abierto. No se propicia des-
de ellos nuevas acciones de fiscalización y rendición 
de cuentas ciudadanas, vale decir, mejorar las chances 
de ser monitoreado, escrutado. No se avanza hacia ac-
ciones de microsegmentación, es decir, cuando cada 
acto comunicacional es “uno a uno” en la relación go-
bierno/ciudadano, pero más que ello, cuando cada 
comunicación es también un servicio. ¿A qué equivale 
esto? A comunicar más que publicitar.

No se alientan instancias colaborativas participativas 
sobre políticas públicas. Hablo de participación como 
legitimación, bajo la premisa de escuchar y ser con-
dicionado por esa escucha. Sólo el 2,2% de los tuits 
de los alcaldes de ciudades de más de un millón de 
habitantes en América latina están dedicados a algo 
tan básico como preguntar algo. Vale decir, cuentan 
con modestos signos de interrogación sobre alguna 
temática.

Nada de lo planteado debe dejar afuera a un debate 
más de fondo. Porque es evidente que hay consensos 
que políticamente se asocian a la legitimidad de las 
reglas fundamentales que dirigen el funcionamiento 
del sistema político (rules of the game) y son diferen-
tes al nivel de consenso operativo que tiene por objeto 
ciertos fines o instrumentos particulares. Y a pesar de 
que pueda sostenerse que el primer tipo de consenso 
es más importante para la supervivencia del sistema 
político –el gobierno en este caso–, muchas veces el 
segundo se convierte en un elemento de acuerdo, ante 
la inestabilidad (o imposibilidad) del primero. Y lo se-
gundo se recuesta mucho más en lo que plantea este 
artículo, que en nada exige abandonar la idea de una 
legitimidad aportada desde rumbos generales de go-
bierno o “mitos de gobierno”. Lo que sí plantea es que 
aquellos no se pueden lograr -o no se pueden sostener 
si es que se han logrado- si no se avanza en consensos 
operativos menores que impliquen respuestas especí-
ficas a demandas ciudadanas. Y si las redes abren una 
oportunidad. Lo que los gobiernos están perdiendo en 
no concebirlas como estrategia de respuesta frente a la 
ciudadanía, no es una satisfacción individual, es más 
que ello, es la satisfacción colectiva que contribuye a 
legitimarlos.

Mario Riorda
Consultory Profesor de Comunicación Política en la Univer-
sidad Austral y The George Washington University.

marioriorda@yahoo.com.ar
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Resumen

¿Qué debe hacer un candidato triunfador para ser un alcalde o go-
bernador exitoso en el contexto actual? Este artículo es una guía de 
comunicación gubernamental en el periodo de transición para los 
candidatos recién electos. Hacer campaña no es lo mismo que hacer 
gobierno. Por ello, es necesario que el nuevo gobierno diseñe un plan 
de comunicación con visión estratégica, planeación táctica; contando 
con  un portafolio de inversión política y  elaborando un programa 
de 100 días.

Palabras clave: Comunicación gubernamental; comunicación; go-
bierno; transición.

Abstract

What should do a successful candidate for becoming   a successful 
president or government nowadays?  This article is government 
communication guide for new selected candidates into transition 
period. To do campaign is not the same to do government, therefore 
it is needed to design a communication plan with strategic vision, 
tactical planning, having a portafolio of investment policy and de-
velop a 100 days plan.  

Keywords: Government communication; communication; govern-
ment; transition.

Fecha de recepción: 6/06/2016 :: Fecha de aceptación: 15/06/2016

Javier Sánchez Galicia

DE LA AGENDA DE  
CAMPAÑA A LA 

AGENDA DEL NUEVO 
GOBIERNO
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I. LA COMUNICACIÓN GUBERNAMENTAL 

Hacer campaña no es lo mismo que hacer gobierno. Se 
suele decir que no necesariamente un buen candidato 
tiende a ser un buen gobernante. Lo cierto es que los 
tiempos, las formas, la estructura y la toma de deci-
siones son diferentes. El pensamiento estratégico y la 
agenda pública tiene que ajustarse a las nuevas res-
ponsabilidades.

En primer lugar, una vez que un candidato a un pues-
to de elección popular ha obtenido el apoyo de los ciu-
dadanos en las urnas, deberá construir un modelo de 
transición  que le permita ganar tiempo, sobre todo en 
elecciones locales, como México, cuyas gestiones du-
ran 3 ó 6 años. Es por ello que al concluir el proceso y 
al tomar posesión un candidato electo debe plantearse 
el reto: ¿Qué debe hacer un candidato triunfador para 
ser un alcalde o gobernador exitoso en el contexto ac-
tual?

Las cualidades de un gobernante exitoso deben ser:

 » Visión estratégica por lo corto del periodo de go-
bierno.

 » Liderazgo para alinear el equipo a sus prioridades.

 » Capacidad de ejecución, para ganarle al día a día.

 » Habilidad para construir alianzas que permitan 
generar consenso.

 » Sensibilidad para la autocrítica, que permita co-
rregir el rumbo.

 » Capacidad de respuesta, para administrar y resol-
ver las crisis.

 » Y comunicar bien, para gobernar mejor.

Imagen 1. ¿Qué hacer durante la transición?

Festejar el triunfo.
Descansar.
Ajustar cuentas.
Cubrir deudas.
Disputar cargos.

NO

Construir alianzas.
Controlar los daños.
Vincular nuestras prioridades con las del Municipio.
Integrar y alinear el equipo.
Definir los primeros 100 días del Gobierno.

SÍ

Imagen 2. Planeación táctica.

Asegurar que la visión del Presidente Electo, refleje las priori-
dades de desarrollo del Municipio, dejando atrás actividades 
de menor valor que distraen de los aspectos relevantes.
- Benchmark Polling (cuantitativo).
- Grupos de enfoque (cualitativo).

Diagnosticar las principales metas y compromisos de cam-
paña, ubicar las fortalezas y debilidades del equipo, así como 
los factores claves del éxito, para asegurar que la gestión se 
iniciará por el camino correcto.
- Taller de liderazgo.

ANÁLISIS SITUACIONAL MUNICIPAL1

ROUTE MAP MUNICIPAL2

PLANEACIÓN 
TÁCTICA

La ruta hacia  
el poder

La planeación táctica debe enfocarse primero en ase-
gurar que la visión del presidente municipal o go-
bernador electo reflejen las prioridades de desarrollo 
planteadas en la plataforma política, por la cual com-
pitió y forman parte de su Plan Municipal o Estatal de 
Desarrollo. 

II. LOS PRIMEROS 100 DÍAS DE GOBIERNO

El candidato electo y su equipo tienen dos caminos:  
1) Festejar el triunfo, descansar, ajustar cuentas con los 
adversarios políticos, cubrir las deudas adquiridas en 
campaña y empezar a repartir los cargos; o 2) Cons-
truir alianzas, controlar los daños, vincular priorida-
des del candidato electo con las del estado o muni-
cipio, integrar y alinear el equipo de trabajo y, sobre 
todo, definir los primeros 100 días de Gobierno.

Los gobiernos locales, fundamentalmente los munici-
pios, representan el nivel de gobierno más cercano a 
la ciudadanía y no pueden improvisarse. Para ello, ser 
reconocido como un gobierno electo, debe establecer 
un método de trabajo para instalarse y pasar “de la 
elección a la toma de posesión”.

III. MEDIR PARA GOBERNAR

Lo primero es contar con un diagnóstico completo de 
la situación en el municipio, que permita realizar la 
planeación estratégica. Asegurar que la visión del Pre-

8-10
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sidente Municipal Electo o Gobernador empate con 
las metas de su gobierno, los compromisos de campa-
ña, las fortalezas y debilidades del equipo, así como 
los factores claves de éxito para asegurar que la ges-
tión inicie de manera correcta.

El segundo paso es elaborar un Portafolio de Inver-
sión Política a partir de identificar el mapa de actores 
políticos y sociales. El propósito es ubicar los facto-
res de poder político, económico y social para concre-
tar alianzas que permita construir la gobernabilidad. 
Aquí es importante empezar a construir la agenda de 
transición que sirva de plataforma al gobernante elec-
to para una administración efectiva.

Los primeros 100 días de gobierno son importantes 
porque muestran al líder con la capacidad para gestio-
nar una transición. La primera acción para demostrar 
liderazgo es la conformación del equipo de trabajo, 
centrar el interés específico en los temas que fueron 
fortaleza en su campaña electoral: seguridad, empleo, 
servicios públicos, educación, etc.  Fundamentalmen-
te en el tema en que habrá de ser el eje de gobierno. 
La idea es orientar la atención de los ciudadanos en 
el fondo y en la forma en que habrá de conducir el 
gobierno. Eso se mostrará en los primeros días de go-
bierno.  Los primeros 100 días son una excelente opor-
tunidad para comunicar la esencia del gobierno y la 

visión del gobernante. Son un producto de comunica-
ción en sí mismos. 

Es una verdad incuestionable. Los gobernantes re-
quieren de buena aceptación y calificación, de estar 
siempre en el ánimo ciudadano. En caso de no tener 
aspiraciones políticas futuras les ayudará a mantener 
un gobierno con consensos y realizar un cierre de ad-
ministración transparente e incuestionable.  Pero si 
buscaran en el corto o mediano plazo un nuevo car-
go de elección popular, les es imprescindible entregar 
buenos resultados, cumplir con las expectativas ciu-
dadanas para que los logros de su gestión sean la me-
jor carta de presentación para su próxima postulación. 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS

Sosa Plata, J. A. (1998) en T. Miklos (coord): Las Decisiones Políticas. De la 
Planeación a la Acción. Siglo XXI Editores. 293.

Javier Sánchez Galicia
Consultor en Comunicación política para campañas elec-
torales y gobiernos. Especialista en Comunicación de Crisis.

kratos1@grupokratos.com

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

8-10

Imagen III. Portafolio de Inversión Política.

Identificar los factores de poder político, económico y social, 
para concretar alianzas que permitan que el acceso al gobier-
no no enfrente ingobernabilidad.
- Análisis estructural.
- Mapa de fuerzas y Juego de actores.

Construir la Agenda de Transición que sirva de plataforma al 
Presidente Electo, para una administración efectiva del tiem-
po que le facilite la concreción de los acuerdos previos y la 
toma de decisiones.
- Diseño de objetivos y temas de la Transición.

MAPA DE ACTORES POLÍTICOS Y SOCIALES1

AGENDA DEL PRESIDENTE ELECTO2

PORTAFOLIO DE 
INVERSIÓN 
POLÍTICA

Las alianzas 
necesarias

Imagen IV. Programa de los 100 días.

Planear las obras, proyectos y decisiones políticas de mayor 
impacto para ejecutarse en los primeros 100 días, que permi-
tan darle gobernabilidad al tramo inicial de la administración.
- Evaluación del Humor social y la Expectativa ciudadana.

Que permita sumar legitimidad política al nuevo Presidente, 
dar respuesta a los compromisos de mayor peso y asentar su 
liderazgo con otras fuerzas políticas.
- Suma democrática.
- Agenda política común.

ANÁLISIS DE RENTABILIDAD1

CONSTRUCCIÓN DE UN ACUERDO POLÍTICO2

PROGRAMA
DE LOS 100 DÍAS
Potenciar Inicio  

del Mandato
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Resumen:

El presidente argentino, Mauricio Macri,  busca en las redes sociales 
tener un espacio propio para ofrecer una versión de sí mismo, dispo-
ner de una forma directa para comunicarse, expresar sus sentimien-
tos, explicar sus ideas, escuchar a los demás, expandir su identidad 
personal más allá de la política. El uso de Snapchat le sirve a modo 
de biografía audiovisual íntima y le permite desarrollar su imagen 
pública al margen de cualquier protocolo.

Palabras clave: Redes sociales, comunicación presidencial, identi-
dad, Snapchat, Facebook.

Abstract:

Argentinean president, Mauricio Macri, looks for an own place in 
social networks for offer others a different version of himself, having 
a direct way for communicating and express his feelings, explaining 
his ideas, listen to the rest and expand his identity beyond politics. 
Snapchat is useful for him like a close visual biography and it allows 
Macri to develop his public image outside of any convention. 

Keywords: Social networks, presidentil communication, identity, 
Snapchat, Facebook.

Fecha de recepción: 27/06/2016 :: Fecha de aceptación: 8/07/2016

Julian Gallo

SIN ATRILES NI ALTAVOCES.
ASÍ ES LA COMUNICACIÓN 

DIGITAL DE MACRI EN 
ARGENTINA
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Cada persona conectada a una red social es, en algún sen-
tido, un verdadero medio de comunicación. Puede ser un 
medio pequeño que alcance apenas a cientos de personas, o 
un medio enorme. Por ejemplo, Leo Messi tiene en Facebo-
ok más de 85 millones de fans, casi ocho veces más que la 
cantidad de fans que tiene The New York Times. Al mismo 
tiempo, los posts de Messi en Facebook con frecuencia tie-
nen alrededor de 700.000 likes y en muchas oportunidades 
superaron la marca de un millón. En cambio, es común que 
los posts de The New York Times tengan menos de 1000 
likes, y los más populares aproximadamente 20.000. Es de-
cir, si consideramos el tamaño de la audiencia y la reper-
cusión de los contenidos como factores para determinar si 
algo es un medio o no, deberíamos decir que Messi es un 
medio, como el club Barcelona es un medio, o Kim Kardas-
hiam, Barack Obama o Mauricio Macri. Pero si pensamos 
que un medio de comunicación es aquel capaz de producir 
y distribuir contenidos a una audiencia específica, toda per-
sona conectada a una red social es un medio. 

Al empezar 2016 Macri ya era uno de los medios de ma-
yor audiencia en Argentina en Internet. Desde entonces sus 

posts en Facebook alcanzan cada día a multitudes (en enero 
de 2016 Macri alcanzó a más de 26 millones de personas 
únicas en Facebook). Esta audiencia que lo sigue usa las pu-
blicaciones del Presidente para enterarse de sus ideas, sus 
actividades y sus sentimientos, y también para expresar sus 
propias ideas, su acuerdo o su desacuerdo. 

Cada día un “Snapchatter” lo  
acompaña en sus actividades, para 
captar “la historia” que muestra sin 

mediación una parte de la vida  
cotidiana del Presidente.

En los últimos meses Macri incorporó a sus redes sociales 
a Snapchat. Cada día un “Snapchatter” lo acompaña en sus 
actividades para captar “la historia” que muestra sin me-
diación una parte de la vida cotidiana del presidente. Así, 
cientos de fragmentos de video semanales de una duración 
máxima de 10 segundos logran construir una biografía in-
édita, íntima, verdadera, en la que puede verse a un presi-
dente como nunca antes se lo había mostrado. 

¿Qué es lo que busca la comunicación de Macri en redes so-
ciales? Es algo similar a lo que buscan los miles de millones 
de usuarios en el mundo, tener un espacio propio para con-
tar una versión de sí mismo, disponer de una forma directa 
para comunicarse, expresar sus sentimientos, explicar sus 
ideas, escuchar a los demás, expandir su identidad perso-
nal más allá de los temas específicos que lo ocupan en la 
política. 

Con el tiempo los contenidos en redes sociales se diversi-
ficaron, explorando otras posibilidades. Por ejemplo en 
Linkedin y Medium del Presidente se empezaron a publicar 
entrevistas realizadas por el equipo de redes sociales a per-
sonalidades de la ciencia, la cultura, la industria o la política 
que aportan ideas significativas, a veces inspiradoras, sobre 
su actividad, sobre el futuro, sobre la sociedad. 

Finalmente, la participación de Macri en Internet es una for-
ma más de estar cerca y a la misma de los demás, sin atriles, 
sin altavoces, sin protocolo.
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Resumen

Por más de 9 años el Gobierno de la Revolución Ciudadana en 
Ecuador mantuvo una alta calificación a la gestión del presi-
dente y un mínimo desgaste a diferencia de otros mandatarios 
que gobiernan en América Latina, la grave derrota que sufrió el 
movimiento oficialista, así como una serie de errores estratégi-
cos, de comunicación y una fuerte crisis económica ha hecho que 
por primera vez la Revolución Ciudadana esté por enfrentar una 
campaña presidencial que va a ser sumamente competida y con 
un final impredecible.

Palabras clave: Rafael Correa; crisis de comunicación; Revolu-
ción Ciudadana; Comunicación Gubernamental.

Abstract

For more than 9 years, Revolución Ciudadana’s government in 
Ecuador has been highly marked in relation to the president’s 
management and a minimum wear, in contrast of other agents 
who govern in Latin America. The serious defeat what suffered 
the pro-government movement, and some strategic and commu-
nication mistakes, also a strong economic crisis, they had made 
that, at first time, Revolución Cidadana will be facing a presi-
dential campaign that is going to be extremely competed and will 
have an un predictable final.

Keywords: Rafael Correa; communication crisis; Revolución 
Ciudadana; Communication of government.

Fecha de recepción: 1/07/2016 :: Fecha de aceptación: 10/07/2016

Alfredo Dávalos López

Una mirada a la comunicación 
gubernamental del Gobierno del Presidente 

Rafael Correa.

LA CRISIS DE  
COMUNICACIÓN DE LA 

REVOLUCIÓN
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El Gobierno del Presidente Rafael Correa y su pro-
yecto de Revolución Ciudadana siempre se destaca-
ron por contar con una poderosa comunicación que 
fue capaz de persuadir, convencer y movilizar a mi-
llones de ciudadanos, logrando que el Presidente Co-
rrea mantenga durante más de 9 años altos índices de 
popularidad, lo cual también le  permitió obtener el 
triunfo en siete procesos electorales consecutivos. 

Las primeras alertas se prendieron cuando la Revo-
lución Ciudadana perdió en las principales ciudades 
y provincias del Ecuador durante las elecciones sec-
cionales del año 2014, hechos que no eran aislados y 
daban cuenta de que algo ya estaba sucediendo. Ade-
más, por primera vez la gente pudo percibir que el fe-
nómeno Rafael Correa no era “Invencible” como hasta 
ese momento se creía. 

También habría que sumar los distintos problemas 
que ha tenido el Gobierno para lograr vender e in-
sertar dentro de la sociedad, el concepto de la “Ma-
triz Productiva” cuyo proyecto es encabezado por el 
actual Vicepresidente Jorge Glas, el cual remplazó la 
gran obra social que había impulsado el ex Vicepresi-
dente Lenín Moreno. 

Este escenario se ha agravó mucho más con la crisis 
que ha afectado a los ecuatorianos desde el segundo 
semestre del año 2015, lo cual ha venido acompañado 
de una serie de errores estratégicos por parte del Go-
bierno de la Revolución y una comunicación desgas-
tada y reiterativa que termina por cansar y hastiar a 
la ciudadanía, en este punto se produce un fenómeno 
muy interesante en la Comunicación de Gobierno y 
que en algún momento lo analizábamos junto a Mario 
Riorda: a veces las crisis económicas terminan por ge-
nerar también crisis de comunicación. 

Los mapas mentales que existen en la ciudadanía so-
bre el Presidente Correa se han ido modificando con 
el pasar de los años, hoy ya no se le percibe como un 
líder tan cercano. Por ejemplo, en alguna ocasión bajé 
del avión una revista en donde había publicidad del 
Gobierno y la dejé en mi auto: en dicha publicidad 
aparecía el Presidente Rafael Correa con gafas de sol, 
situación que se ha vuelto muy común en los últimos 
tiempos en sus distintos eventos y recorridos. Cuando 
mi hija se sube al carro, al verla me pregunta: “Papi… 
Correa ¿es no vidente?” Esta pequeña anécdota nos 
demuestra lo que al final puede percibir la gente a tra-
vés de un simple detalle.

Dentro de los distintos mapas mentales que venimos 
realizando desde el año 2008, por primera vez el Presi-
dente dejó de ser ya un “Súper Héroe” porque la per-
cepción es que su temperamento y carácter ya no se 

enfocan en defender a la gente. Además, dentro de di-
chas percepciones, la Revolución Ciudadana a través 
de su movimiento Alianza País, han encarnado tam-
bién el concepto de “partidocracia” que durante años 
fue tan criticado por ellos pero que desde la perspec-
tiva de Adriana López surge “cuando una elite o clase 
política se separa de la sociedad y deja de representar 
a los diversos actores sociales” (López, 2009, citada en 
Dávalos, 2009:12). 

Otra de las grandes preocupaciones ciudadanas es 
que hoy no se ve una visión de país o de futuro, sobre 
todo en estos momentos de una profunda crisis econó-
mica, al respecto, José Luis Sampedro señala que “es 
absolutamente esencial pensar el futuro” (Sampedro, 
2011). Y pensar en ese futuro también implica recono-
cer al otro, pero desde aquella perspectiva que deje de 
lado la política enfocada solamente en tratar de aplas-
tar y desaparecer a los rivales, hoy la percepción de la 
ciudadanía es que a “Batman” se le acabaron los villa-
nos, por eso se vuelve fundamental que en el Ecuador 
se llegue al planteamiento de José Luis Sampedro en 
donde se debería “sustituir la cooperación por el en-
frentamiento destructivo” (Sampedro, 2011).

Hoy los gobiernos no deben limitarse a hacer como 
que escuchan a los distintos actores, es necesario que 
les otorguen el poder de la palabra en distintos espa-
cios y foros a lo largo y ancho de un país o una ciu-
dad y a través de varias herramientas, incluso dentro 
del ciberespacio. Además, se vuelve fundamental que 
se generen estrategias pensadas en el otro y desde su 
cotidianidad, que sean capaces de interactuar y dar 
respuestas inmediatas a las distintas demandas y pre-
ocupaciones de la gente.
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En este nuevo número de Más 
Poder Local, nuestro Periscopio 
Electoral ha estado en México, ana-
lizando con el profesor de la Uni-
versidad de Sinaloa, Dr. Ernesto 
Hernández, las claves de las elec-
ciones en doce estados mexicanos 
el pasado día 5 de junio. La ini-
ciativa restauradora del presiden-
te Peña Nieto y los escándalos de 
corrupción han sido claves en las 
elecciones mexicanas. El Perisco-
pio también ha estado presente en 
todo el proceso electoral realizado 
en Perú: elecciones parlamentarias 
y primera vuelta de las presiden-
ciales en abril, y ahora en junio la 
segunda vuelta más reñida de la 
reciente historia democrática del 
país andino. Nuestro consultor de 
cabecera, Luis Bernavente, director 
de Vox Populi, analiza un resul-
tado paradójico: el candidato que 
peor campaña hizo, gracias a la ex-
clusión de Guzmán y de Acuña y a 
su confrontación final con la líder 
más querida y más odiada, llega 
a la Presidencia sin méritos pro-
pios. Por último, el Periscopio de 
la mano del profesor y consultor 
Orlando D´Adamo y de Gibbran 
Montero, se detiene en las eleccio-
nes presidenciales dominicanas, 
con el renovado triunfo de Danilo 
Medina, quien repite al frente del 
país cuando apenas llegó para ser 
un suplente de lujo hace cuatro 
años.

Mientras, en España se volvían a 
convocar elecciones para el 26 de 
junio, tras el fracaso en el inten-
to de formación de gobierno del 
PSOE tras las elecciones del 20 de 
diciembre. Parece que a fecha de 
hoy (11 de julio) no tendrán lu-

gar unas terceras elecciones, pues 
aquellos que con su bloqueo po-
drían propiciarlas serían, sin duda, 
los más perjudicados por la volun-
tad popular expresada de nuevo en 
las urnas. Por tanto, los resultados 
del 26 de junio proponen un esce-
nario de clara negociación entre 
aquellos que con sus actos (u omi-
siones) tienen en sus manos si no la 
gobernabilidad del país, sí al me-
nos la formación de un gobierno en 
las próximas semanas. El escenario 
es poliédrico y nadie tiene que es-
perar que se dé un modelo al uso 
(gobierno de coalición), sino que 
hay muchas alternativas que per-
miten asegurar la satisfacción de 
la demanda emanada de las urnas: 
que haya un gobierno y que éste 
sea encabezado por el Partido Po-
pular. A diferencia del 20-D, en esta 
ocasión no existe la posibilidad de 
una mayoría alternativa.  

El posible dibujo de nuestro go-
bierno no debe reducirse a esque-
mas tradicionales. Al PP le gustaría 
evidentemente la gran coalición 
con el PSOE (Cs en este dibujo es 
marginal): el clásico sistema bipar-
tidista resucitado; pero para los 
socialistas el mejor esquema sería 
quedarse al margen, y a lo sumo 
facilitar con algunas abstenciones 
o ausencias de su Grupo la inves-
tidura por mayoría simple del lí-
der Popular. En este mosaico de 
alternativas, en el que intervienen 
no sólo las estrategias partidistas, 
sino también los intereses de los li-
derazgos emergentes y una lectura 
de su posición en el entramado ins-
titucional de cara a ¿2020?, son po-
sibles otros escenarios que aunque 
no sean tradicionales en la política 

española, son típicos, por ejemplo, 
en los denominados gobiernos di-
vididos o en los regímenes presi-
dencialistas con elecciones legisla-
tivas de medio término. Se trata de 
la posibilidad de que el Presidente 
del Gobierno sea investido por una 
minoría, y así gobierne, ante la au-
sencia en el segundo día de vota-
ciones de los diputados socialistas 
e incluso de los de Cs. Esta posibili-
dad facilita el mandato ciudadano: 
un gobierno ya, pero no complica 
ni presupone las posiciones ni de 
Cs ni de los socialistas para el fu-
turo inmediato. La gran coalición 
acabaría funcionando (si es que 
funciona) en la praxis política, en 
la negociación y tramitación del 
paquete legislativo, sin tener que 
recurrir a una escenografía que to-
dos temen: la foto del apoyo de los 
socialistas y/o de los naranjitos a 
la investidura de Mariano Rajoy. 

Ismael Crespo
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Chile
23 de octubre de 2016
Elecciones Municipales.

Estados Unidos 
8 de noviembre de 2016
Elecciones Presidenciales y 
Legislativas.

Nicaragua 
6 de noviembre de 2016
Elecciones Presidenciales, 
Legislativas y Municipales.

Brasil
2 de octubre de 2016
Elecciones Municipales.
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Los resultados de las doce elecciones estatales ocu-
rridas el 5 de junio pasarán a la historia por realinea-
miento imprevisto en las preferencias ciudadanas. 
Nunca, antes, el PRI estando en el poder presiden-
cial, había sido derrotado en un mismo día en siete 
estados. Cientos de miles de ciudadanos salieron a 
sufragar por la oposición. Entre ellos los de Puebla y 
Veracruz, estados con una presencia considerable en 
la lista nominal y decisivos en los resultados de los 
comicios presidenciales. 

Mucho se ha escrito sobre las causas de la debacle 
electoral, la mayoría de los analistas políticos  afirman 
que esa votación es un castigo al desempeño del Pre-
sidente Peña Nieto, pero sin duda, también, por los 
gobernantes que han sido señalados reiteradamente 
como corruptos e ineficaces para combatir los proble-
mas estructurales de sus estados. O sea, el castigo no 
es sólo para los gobiernos surgidos del PRI, sino tam-
bién para los del PAN y el PRD. Por un lado, están las 
derrotas donde hasta ahora el PRI nunca había perdi-

do una elección de gobernador: Veracruz, Tamaulipas, 
Quintana Roo, Hidalgo y Durangoy por el otro lado, 
las derrotas de la coalición PAN-PRD en Oaxaca y Si-
naloa, que habían ganado en 2010.

Los triunfos en los estados donde el PAN y el PRD 
constituyeron coaliciones ganadoras (Quintana Roo, 
Veracruz y Durango) prefigura una mayor a repetir-
se en las elecciones presidenciales de 2018, como fue 
anunciado inmediatamente por los dirigentes de am-
bas formaciones. ¿El PRD vendrá a ser el equivalente 
del Verde y el PANAL del PRI?

El PAN, además, se alza en solitario con el triunfo en 
Tamaulipas, Chihuahua, Aguas calientes y Puebla, in-
cluso, de haber establecido la coalición con el PRD en 
Tlaxcala, Hidalgo y la Ciudad de México, los resulta-
dos le hubieran favorecido a la coalición de derecha e 
izquierda.

Este realineamiento electoral exhibe el fracaso de la 
estrategia restauradora diseñada en la Presidencia de 
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Ernesto Hernández Norzagaray

MÉXICO: EL FRACASO DE LA RESTAURACIÓN 
PRIISTA

Resumen

En este breve ensayo sostenemos que los resultados electorales 
del 5 de junio se explican por dos factores: La iniciativa restau-
radora del Presidente Peña Nieto y los escándalos de corrupción 
de los gobernadores.

Palabras clave: Restauración; PRI; PAN; elecciones; estados.

Abstract

In this brief essay we hold that the results of the electoral pro-
cess of 5th June can be explained by two factors: the restorer 
character of President Peña Nieto’s initiatives and corruption 
scandals of governors. 

Keywords: Restorer; PRI; PAN; elections; States.

Fecha de recepción: 11/06/2016 :: Fecha de aceptación: 22/06/2016

Fuente: Parametría

Gráfico 1. En general ¿usted aprueba o desaprueba la forma en que el gobernador 
de su estado realiza su trabajo?
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la República y operada por el PRI. Y, es que en el afán 
presidencialista faltó de cálculo político, los candida-
tos a gobernadores fueron designados verticalmentey 
provocó rupturas, simulaciones y fuego amigo en va-
rios estados que derivaron en la mayoría de ellas en 
derrotas clamorosas. El PRI, sólo tiene triunfos hol-
gados, en Sinaloa, Zacatecas y Oaxaca, y no está au-
sente cierta conflictividad poselectoral que pondrán 
a prueba la autonomía de los institutos y tribunales 
electorales.

La idea de Peña Nieto de restaurar el viejo modelo 
priista a través de la fragmentación de la oposición 
fracasó y se impusieron las coaliciones. Ahora, vistos 
los resultados en perspectiva, se refuerza la tesis de 
que el partido que vaya solo a una elección probable-
mente estará destinado al fracaso, y más si se repite 
una alta volatilidad, pues la mayoría de los triunfos de 
gobernador  fueron con menos del 40% de los votos. 

El mejor ejemplo de lo decisivo que son las coaliciones 
es el partido Morena que lidera López Obrador. De 
haber establecido alianzas electorales en los estados 
de Zacatecas, Oaxaca y Veracruz, muy probablemen-
te el resultado le hubiera favorecido. Avanza en todos 
los estados y el Distrito Federal, pero no alcanza nin-
gún triunfo de gobernador. Entonces, de mantenerse 
esa actitud el líder y el partido en 2018, podría signi-
ficar una  nueva derrota presidencial. Los dirigentes 
de Morena deberán revisar el dogma de las alianzas e 
ir al encuentro de ellas con sus principios, pero abier-
tos a la negociación política. De lo contrario una parte 

de los votos podrían llevárselo sus adversarios, como 
ocurrió en los estados, donde el PRD se alió al PAN y 
el PT al PRI.

Pero, más allá de esa tendencia, las victorias panistas 
posicionaron a tres personajes que aspiran a esa can-
didatura presidencial: Ricardo Anaya, Rafael More-
no Valle y Margarita Zavala; y en el PRI, afectaron al 
Presidente y a Manlio Fabio Beltrones, Miguel Ángel 
Osorio Chong.

Los principales derrotados fueron los candidatos in-
dependientes. Se registraron cientos a lo largo y ancho 
del país a los miles de cargos en disputa y sólo unos 
cuantos alcanzaron triunfos. La derrota apabullante se 
explica por el oportunismo que rodea a estas candida-
turas, la ausencia de un liderazgo y la falta de una red 
programática de candidatos que los una en la cons-
trucción de futuro.

En definitiva, estos comicios demuestran que existen 
pocos incentivos para votar al PRI, que hay molestia 
con el desempeño del Presidente Peña Nieto y los go-
bernadores, pero también cuenta la buena selección 
de candidatos del PAN-PRD. El gráfico de la encues-
tadora Parametría da cuenta de ello.
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Luis Benavente Gianella

PPK GANÓ ELECCIÓN SURREALISTA 
PEDRO PABLO KUCZYNSKI ES EL NUEVO PRESIDENTE PERUANO 

Fecha de recepción: 20/06/2016 :: Fecha de aceptación: 28/06/2016

En un proceso electoral que podría ser tipificado de 
surrealista por los múltiples sucesos inverosímiles que 
sucedieron, el candidato Pedro Pablo Kuczynski(PPK) 
de Peruanos por el Kambio, ganó la elección presiden-
cial de Perú, tras un balotaje en el que obtuvo 50.1% de 
votos contra 49.9% de su contrincante Keiko Fujimori 
(Fuerza Popular). KeikoFujimori es la hija del expresi-
dente Alberto Fujimori, quien cumple una condena de 
25 años de prisión (hasta 2032), luego de ser senten-
ciado por crímenes de lesa humanidad y corrupción.

Keiko Fujimori había logrado 39,9% de votos en pri-
mera vuelta, mientras que PPK soló alcanzó 21,1% 
¿Qué hizo PPK para dar un salto de 29 puntos porcen-
tuales? Pues muy poco. Todo o casi todo fue gracias a 
elementos externos que lo llevaron al triunfo.

Su campaña fue muy deficiente y de baja calidad. No 
logró reposicionarse con respecto al 2011. No proyectó 
una nueva imagen ni un concepto claro para hacerse 
necesario y satisfacer las demandas clave de los vo-
tantes. Simplemente fue conducido por la inercia y la 
buena suerte.

Eso se advirtió en los asesores de campaña extranje-
ros, quienes fracasaron en su intento y salieron del 
equipo. Tal fue el caso de los brasileños Renato Pereira 
y Francisco “Chico” Méndez, quienes fueron despedi-
dos a menos de dos meses de la primera vuelta. A la 
semana, el cubano Mario J. Elgarresta renunció trasla-
dando su fracaso al entorno de asesores del candidato.

En la etapa final PPK tuvo que ordenar la reorgani-
zación de la campaña y nombrar un nuevo director, 
nada menos que su candidato a primer vicepresiden-
te, Martín Vizcarra.  Él contó con la participación del 
destacado publicista peruano Abel Aguilar, que tuvo 
un buen desempeño profesional en lo que quedó de 
la campaña.

TRES ETAPAS EN LAS QUE EL DESTINO  
LLEVÓ A PPK AL TRIUNFO

Primero. A menos de dos meses de la primera vuelta, 
cuando tenía solo 10% de intención de voto, una ten-
dencia a la baja y estaba prácticamente fuera de com-
petencia, el Jurado Nacional de Elecciones, en cumpli-
miento de recientes normas electorales dictadas por el 
Congreso, sacó de competencia a Julio Guzmán (To-
dos por el Perú). Julio Guzmán tenía 20% de intención 
de voto y una envidiable proyección en subida que lo 
había convertido en claro retador de Fujimori. Parte 
de los votos de Guzmán fueron transferidos a PPK, 
quien vio renacer su candidatura de manera fortuita. 
Así, recuperó el segundo lugar. Esto coincide con el 
cambio de timón en la campaña 

Segundo. A una semana de la primera vuelta, la can-
didata izquierdista del Frente Amplio, Verónika Men-
doza, quien había adoptado una postura antisistema, 
aprovechó el vacío y la volatilidad,se acercó mucho a 
PPKen las encuestas. La regresión simple la proyecta-
ba al balotaje, con posibilidades de vencer a Fujimori. 

Resumen

PPK ganó las elecciones presidenciales peruanas tras un proce-
so electoral surrealista que podríamos llamar “Elecciones a la 
Peruana”. A pesar de haber tenido una campaña electoral muy 
deficiente y de haber cometido varios errores políticos, PPK lo-
gró ganar gracias a una serie de condiciones externas con las 
que fue sumando votos. En el balotaje, tuvo la fortuna de en-
frentarse a la adversaria ideal, la de mayor rechazo.

Palabras clave: Elecciones; Perú; Pedro Pablo Kuczynski; PPK; 
KeikoFujimori.

Abstract 

Pedro Pablo Kuczynski (PPK) won the last peruvian presiden-
tial elections, which have been very surrealistic. PPK won be-
cause of a set of external terms which made him gain more 
votes, despite of a very weak campaign and having committed 
several political mistakes. During voting, he had the fortune to 
face the ideal opponent: the most repulsive one for the electo-
rate. 

Keywords: Elections; Peru; Pedro Pablo Kuczynski; Keiko Fu-
jimori. 
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Los números de estas encuestas generaron pánico en 
los sectores sociales medio alto y alto, que transfirie-
ron votos de otros candidatos a PPK. Con esto PPK re-
cibió un impulso final y se le cerró el paso a Mendoza.

Tercero: PPK pasó a segunda vuelta con 20,1% y ganó 
el balotaje con 50.1%, una subida de 29% obtenida del 
antifujimorismo, que se movilizó de manera espontá-
nea, autónoma y masiva para evitar el triunfo de Fu-
jimori.

Luego de perder el primer debate,PPK teníapráctica-
mente perdida la elección, como consecuencia de una 
serie de errores políticos,como ausentarse del país du-
rante una semana, dando pie a múltiples sospechas. 
También huboconflictos al interior de su equipo, que 
iban en la orilla opuesta de una campaña publicitaria 
mejor planteada.

PPK llegó al segundo debate sin posibilidades aparen-
tes, pero venció a Keiko con ataques que su adversaria 
no pudo responder. Así, logró una imagen ganadora 
que le sirvió deimpulso para el triunfo final, para lo 

cual tuvo de aliado a los medios de comunicación que 
jugaron contra Keiko Fujimori. PPK compitió contra la 
rival ideal: la de mayor rechazo. 

En 2002 Jacques Chirac obtuvo su segundo triunfo 
presidencial al vencer al xenófobo líder del Frente Na-
cional Jean Marie Le Penn. Pasó de 19,9% enprimera 
vuelta a 82,2% en el balotaje. Igualmente, Tuvo al rival 
ideal.

Dueño de una espléndida carrera profesional, PPK 
ganó una elección increíble, en esta serie surrealista 
que podríamos llamar “Elecciones a la Peruana”.
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Foto: Pedro Pablo Kuczynski, en el centro de la 
imagen, celebrando los resultados.
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Orlando D'Adamo y Gibbran Montero

ELECCIONES GENERALES EN REPÚBLICA DOMINICANA 2016. 

¿EL GRAN ACUERDO PARA QUE NADA CAMBIE? 

Resumen

El 15 de mayo de 2016 se celebraron elecciones generales en 
República Dominicana, en las que se determinaría, entre otros 
cargos, al titular del Ejecutivo. Los dominicanos y dominica-
nas tuvieron ocho opciones diferentes, incluyendo al presidente 
actual, Danilo Medina, y, por primera vez, a dos mujeres. El 
proceso electoral estuvo marcado por diferentes contratiempos 
antes, durante y después de la jornada electoral, tanto en la 
organización, desarrollo y entrega de resultados. Ahora, el ga-
nador tendrá importantes retos que atender en los próximos 
cuatro años. 

Palabras clave: Elecciones; candidatos; participación electoral; 
contexto político; resultados electorales.

Abstract

Dominican Republic general elections were held on May 15th 
2016, to electamongother positions, the head of the Executive 
branch. Dominican men and women had eight different op-
tions, including current President, Danilo Medina, as well as, 
two women for the first time in island democratic history. The 
electoral process was affected by some conflicts before, during 
and after the election day. Those problems were related mainly 
with the organzation, development and delivery of results. 
Nowadays, the elected candidate will face some important cha-
llenges during the next four years. 

Keywords: Elections; candidates; electoral participation; politi-
calcontext; electoral results.

El pasado 15 de mayo, los dominicanos y dominica-
nas tuvieron una cita con las urnas. Eligieron más de 
4,100 cargos públicos, incluyendo al nuevo presidente 
y vicepresidente; 32 senadores, 190 diputados y 20 re-
presentantes ante el Parlamento Centroamericano con 
sus 20 suplentes; 158 alcaldes y vicealcaldes, 1,164 re-
gidores y sus suplentes, además de directores y alcal-
des para los distritos municipales y secciones rurales.

Si bien el padrón electoral dominicano estaba confor-
mado por 6,765,245 electores (50.8% son mujeres y 
49.2% son hombres), la participación electoral fue de 
69.6%, es decir, 4,708,746 votos fueron emitidos en las 
16,070 mesas electorales instaladas por la Junta Cen-
tral Electoral (JCE).

I. CONTEXTO PREELECTORAL

Durante las semanas previas a la jornada electoral, la 
Junta Central Electoral (JCE), organismo responsable 
de organizar las elecciones en República Dominicana, 
recibió fuertes críticas y cuestionamientos respecto al 
limitado 4.03% de crecimiento del padrón electoral, 
equivalente a 262,105 electores nuevos. Se trató del 
menor crecimiento en los últimos 20 años1  y es proba-
ble que se deba a que los ciudadanos no renovaron su 
Cédula de Identidad y Electoral.

1 En el cuatrienio 2004-2008, el padrón aumentó 14,8% (743.684 electo-
res nuevos), mientras que en el cuatrienio 2008-2012, aumentó 12,8% 
(738.581 electores nuevos).

II. CANDIDATOS Y CANDIDATAS  
A LA PRESIDENCIA

Los ciudadanos dominicanos tuvieron la oportunidad 
de elegir de entre 8 duplas diferentes a quien estará al 
frente del Ejecutivo durante los próximos cuatro años; 
entre estos se encontraba el actual presidente domini-
cano, Danilo Medina, quien ganó en 2012 y buscaba 
reelegirse. 

Un elemento inédito fue la presencia de seis mujeres 
en la contienda electoral. Se presentaron cuatro como 
candidatas a la Vicepresidencia, entre ellas la actual 
vicepresidenta Margarita Cedeño y esposa del ex pre-
sidente Leonel Fernández; y dos más contendieron a 
la Presidencia, entre las que estaba la diputada Mi-
nouTavárez Mirabal, quien pertenece a una familia 
que tuvo un papel crucial en la reinstauración de la 
democracia en este país caribeño, posterior a la dicta-
dura de Trujillo (1930-1961).

III. LA CAMPAÑA ELECTORAL

La campaña electoral se caracterizó por constantes 
acusaciones entre los principales partidos, sobre todo 
respecto a la financiación de la misma; asimismo, se 
registraron casos de violencia política, dando como 
resultado al menos tres candidatos a cargos locales 
muertos. 

Fecha de recepción: 20/06/2016:: Fecha de aceptación: 28/06/2016
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Las diversas estrategias utilizadas por cada candidato 
y su respectivo partido, propiciaron que las encuestas 
estuvieran cambiando constantemente, lo que generó 
que no se pudiera tener un escenario más claro duran-
te las semanas o días previos a la elección. Esto provo-
có incertidumbre entre los ciudadanos y los mismos 
candidatos. 

Por otro lado, un elemento que jugó un papel central 
en las campañas fue el uso de internet y redes sociales. 
La mayoría de los candidatos contaron con páginas 
web personales y algunos de ellos tuvieron una co-
municación con los ciudadanos bastante dinámica a 
través de sus cuentas en Facebook y Twitter; sin em-
bargo, la interacción por esta vía aún es muy baja. Los 
candidatos prefirieron estar cerca físicamente con los 
ciudadanos y concentraron sus actividades en visitas 
en los propios hogares, con el objetivo de involucrarse 
de manera directa con lo que esperan o demandan de 
sus representantes.

Se puede decir que fue una campaña que combinó el 
uso de las nuevas tecnologías y los formatos tradicio-
nales.

IV. RESULTADOS GENERALES

Después de 11 días de espera, la JCE de República 
Dominicana publicó los resultados finales. A pesar de 
que algunos pronósticos señalaban que ningún candi-
dato obtendría la mayoría absoluta y sería necesario 
ir a una segunda vuelta electoral, se confirmó lo que 
los resultados preliminares apuntaban: Danilo Medi-
na del PLD obtuvo el primer lugar con 61,7% de los 
votos; mientras que Luis Abinader del PRM se quedó 
en segundo lugar con 34,9% (ver Tabla II). Es decir, los 
dominicanos y dominicanas apostaron por la conti-
nuidad; por cuarta ocasión consecutiva, el PLD estará 
al frente del Ejecutivo. 

La tardanza en la publicación de los resultados finales 
provocó una gran tensión en el ambiente postelecto-
ral; comenzaron especulaciones sobre un posible frau-
de y sobre el papel imparcial de la JCE. De hecho, en 
algunos rincones del país, el clima se tensó tanto que 
hubo enfrentamientos violentos. 

Fue necesario el recuento de votos de forma manual 
en algunas de las juntas municipales, a petición de los 
mismos partidos políticos; asimismo, es importante 

Foto: Danilo Medina, en el centro de 
la imagen, tras las votaciones.
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mencionar que el sistema de escrutinio electrónico 
presentó algunas fallas durante la noche de la jorna-
da electoral. Todo esto provocó el retraso en obtener 
los resultados finales de forma inmediata o con mayor 
prontitud.

V. OBSERVADORES INTERNACIONALES

Distintos organismos internacionales, entre ellos la 
Organización de los Estados Americanos (OEA), la 
Unión de Naciones Suramericanas (UNASUR) y la 
Unión Interamericana de Organismos Electorales 
(UNIORE), cumplieron papel de observadores del 
acto electoral. En general, coincidieron en las siguien-
tes cuestiones, sobre todo respecto a las dificultades 
en la implementación de algunas herramientas tecno-
lógicas durante la jornada:

 » Falta de capacitación o familiarización de los téc-
nicos con el funcionamiento de los equipos. 

 » Falta de condiciones de infraestructura periférica 
para su correcto funcionamiento. 

 » Falta de recursos humanos para el manejo de los 
equipos. 

 » Falla en el reconocimiento de los códigos de se-
guridad.

VI.APUNTES FINALES

Hay que recordar que República Dominicana es un 
país pequeño de 48.000 kilómetros cuadrados con cer-
ca de 10 millones de habitantes, de los cuales 41% es 

pobre; no obstante que es la economía de mayor cre-
cimiento en América Latina. De acuerdo con el Banco 
Mundial, en las últimas dos décadas, este país caribe-
ño ha tenido una tasa de crecimiento medio de 5,4%, 
su PIB ha crecido 7% y ha logrado controlar su infla-
ción en 2,5%.

Este es el país que Danilo Medina, el presidente reelec-
to, gobernará los próximos cuatro años. Durante este 
tiempo, tendrá la oportunidad de continuar trabajan-
do en los programas y acciones que había emprendi-
do en su primer mandato, pero sobre todo tendrá que 
hacer los ajustes necesarios para resolver los grandes 
problemas que enfrenta el país:

1. Generar más empleos formales y combatir la in-
formalidad laboral.

2. Aumentar el salario mínimo real.

3. Combatir la corrupción considerada como estruc-
tural.

4. Reducir la concentración de la actividad económi-
ca ubicada en la capital del país, creando oportu-
nidades de desarrollo en otras partes.

5. Fortalecer el sector industrial y turismo.

6. Solucionar los problemas de suministro de ener-
gía eléctrica y agua potable, infraestructuras via-
les y medio ambiente.

7. Mejorar la salud y la seguridad pública.

ELECCIONES GENERALES EN REPÚBLICA DOMINICANA 2016. 
¿EL GRAN ACUERDO PARA QUE NADA CAMBIE? 
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Tabla 1. Candidatos y candidatas.

Partido político Candidato(a) a la Presidencia Candidato(a) a la Vicepresidencia

Partido de la Liberación Dominicana Danilo Medina Sánchez Margarita Cedeño Lizardo

Partido Revolucionario Moderno Luis Rodolfo Abinader Corona Carolina Mejía Gómez

Alianza País Guillermo Moreno García María Cantisano Rojas

Fuerza Nacional Progresista Pelegrín Castillo Semán Daysi Sepúlveda Hernández

Alianza por la Democracia MinouTavárez Mirabal Mario Bergés Santos

Partido de Unidad Nacional Flor Soraya Aquino Campos Pedro Corporán Cabrera

Partido Quisqueyano Demócrata Cristiano Elías Wessin Chávez Francisco Paulino Herrera

Partido Revolucionario Social Demócrata Hatuey De Camps Jiménez Rafael Gamundi Cordero

22-25
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8. Avanzar con la escolarización y mejorar su cali-
dad, para lo cual servirá que haya destinado 4% 
del PIB a la educación.

9. En el tema migratorio, el país enfrenta, por un 
lado, una fuerte emigración de los más jóvenes y, 
por el otro, tiene una importante comunidad hai-
tiana residente.

¿Será que los dominicanos  
participaron de una gran interna  

dentro del PLD encubierta en el marco 
de una elección nacional? 

Sin embargo, los enormes desafíos que enfrentará el 
gobierno no deben dejar de hacernos reflexionar so-
bre el significado de estas elecciones en términos ins-
titucionales. Decir que el camino ha sido poco claro, 
puede quedarse corto. La reforma que permitió la re-
elección del presidente Medina, fue descrita por innu-
merables políticos, aún de su propio partido como el 
fruto de espurias negociaciones políticas. A pesar del 
empleo de fondos públicos para financiar la propia 
campaña, de haber recurrido a innumerables estrate-
gias clientelares, y de que las encuestas pronosticaran 
una contundente victoria en primera vuelta, hubo una 
gran cantidad de denuncias de fraude electoral. Esto 
conduce a pensar que hubo otras cuestiones en juego, 
en esta elección, que merecen un segundo análisis.

¿Será que los dominicanos participaron de una gran 
interna dentro del PLD encubierta en el marco de una 

elección nacional? Muchos lo piensan así. Pareciera 
que el presidente Medina hubiera buscado demostrar 
quién era el verdadero líder de su partido, superando 
cualquier porcentaje electoral anterior para consolidar 
su figura.

La elevadísima polarización en el resultado final dejó 
un mínimo margen residual de votos, que los oposito-
res repartieron entre sí con suerte parecida. 

Las instituciones dominicanas siguen tan débiles 
como siempre. En un contexto así, en éste o cualquier 
país, las elecciones son apenas un periódico ritual en 
el que los políticos participan con mucho más entu-
siasmo que los ciudadanos.

REPÚBLICA 

DOM
IINICANA

Tabla II. Resultados de la elección presidencial.

Candidato(a) a la Presidencia Partido político % de votos 
obtenidos

# de votos 
obtenidos

Danilo Medina Sánchez Partido de la Liberación Dominicana 61,7% 2.843.956

Luis Abinader Corona Partido Revolucionario Moderno 34,9% 1.611.276

Guillermo Moreno García Alianza País 1,8% 83.926

Pelegrín Castillo Semán Fuerza Nacional Progresista 0,3% 16.215

MinouTavárez Mirabal Alianza por la Democracia 0,3% 15.844

Flor Soraya Aquino Campos Partido de Unidad Nacional 0,1% 5.351

Elías Wessin Chávez Partido Quisqueyano Demócrata Cristiano 0,4% 20.279

Hatuey De Camps Jiménez Partido Revolucionario Social Demócrata 0,1% 8.096

Fuente: Boletín Nacional Electoral 13 de la JCE, www.transparencia.jce.gob.do
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Resumen

No basta con gobernar con ideas, programas y partido, sin 
comunicación no hay gobernabilidad. Y para comunicar 
bien hay que tener relato, conexión con la sociedad y per-
sonaje verosímil. Y todo se pone junto en la performance de 
gobierno. Por eso, es la experiencia de gobierno la que comu-
nica… bueno, si los medios y las redes digitales dejan.

Palabras clave: Gobierno; comunicación; relato; performan-
ce; política; medios.

Abstract

It´s not enough to govern with ideas, programs and par-
ty, without communication there is no governance. And to 
communicate well we must will take into account to have 
a storytelling, connection with society and believable actor. 
And everything is put together in the performance of go-
vernment. For this reason, it´s the experience of government 
that communicate... well, if the mass media and digital net-
works allowed.

Keywords: Government ; communication; storytelling; per-
formance; politics; media.
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¡El relato lo es todo… en la comunicación de gobier-
no! Pero no basta un relato si no hay una performance 
que lo acompañe. Y esta performance depende del esce-
nario (la sociedad en la que actúa), el actor (el gober-
nante) y la experiencia que produzca (el relato se hace 
permanentemente en pequeñas historias). Y, también, 
del papel de los medios y las redes digitales que pue-
den funcionar como cheerleaders o actores destituyentes.

Obama actualizó el american dream y dijo que el cam-
bio era posible; las cosas le iban mal en el entretiempo, 
pero se mantuvo fiel a su relato y lo actuaba perma-
nentemente; y termina como pop star. Mújica demostró 
con sus performances que desde los modos de abajo 
se puede gobernar con la sabiduría del pueblo; y con-
tinúa siendo celebrity de la política mundial. Francisco 
contó a un Jesús joven, pobre y alegre; y va siendo el 
ideólogo mundial del nuevo progresismo. Mientras 
tanto, Santos en Colombia teniendo un relato fuerte 
como promesa (la paz), comunica según le dé la gana 
a cada Ministro y según quien le hable al oído; Peña 
Nieto prometió una nueva telenovela (tradicional 
pero con nuevo casting) y otras maneras para un nue-
vo México, y comunica y actúa el viejo y cínico PRI; 
Macri propone la revolución de la alegría y termina 
en la regresión de la tristeza y el cinismo de los ricos; 
Bachelet contó otro Chile, ese que no se había podido 
hacer, y terminó en uno viejo y, además, corrupto; Dil-
ma dilapidó la historia de Lula al no saber encarnar al 
pueblo.

El relato del gobierno parte, por lo menos, de tres ins-
piraciones: 

El escenario social y sus modos de sentir, 
percibir y significar la realidad, la política y al 
gobernante; este principio de contexto asigna la 
realidad sentida y el tono a la comunicación de 
gobierno. 

Los atributos del gobernante que son percibi-
dos por los ciudadanos y los medios que deter-
mina el principio de verosimilitud del relato. 

El principio de esperanza que indica que las 
promesas deben ser posibles y creíbles para la 
sociedad (el deseo público).

Una vez se tenga esta sintonía entre esperanzas de la 
gente, contexto social y personaje, hay que diseñar un 
relato verosímil (un mensaje que la sociedad quiera 
creer), en el tono que la sociedad sienta (autoridad, 
buena onda, alegría, melodrama, etc.) y simple (una 
sola idea con posibilidad de muchas historias). Este 
relato debe ser emocional, fácilmente comprensible y 
con muchas posibilidades de performance.

Es la falta de coherencia entre rela-
to, contexto social y personaje lo que 

afecta la gobernabilidad de Santos, 
Maduro y Dilma.

El relato será potente sólo si el pueblo, la sociedad y 
los medios encuentran re-conocimiento en él. Así, por 
ejemplo, fueron los relatos los que mantuvieron en 
alto rating a Uribe en Colombia (la felicidad está en 
acabar con las FARC, la gente estaba harta de esta gue-
rrilla y él era el primer soldado); a Chávez (la riqueza 
del petróleo es para todos, la gente estaba aburrida 
con la vieja política y él era el pueblo en acción); y a 
Lula (hay un nuevo Brasil posible, el pueblo se sentía 
parte de la conquista y él era ese sabio de la tribu que 
guiaba), etc. Por eso, es esa falta de coherencia entre 
relato, contexto social y personaje lo que afecta la go-
bernabilidad de Santos (relato potente de paz, pero 
un personaje ambiguo, comunicación ambivalente y 
contexto político adverso); Maduro (un relato débil 
porque solo se aferra al legado de Chávez, un contex-
to social hostil al que no interpela, y un personaje sin 
verosimilitud y ni juego político); y Dilma (un relato 
inspirado en Lula pero con políticas de derecha, un 
contexto en bronca por la corrupción, y un personaje 
pusilánime para tomar decisiones).

Los medios de comunicación no  
ganan elecciones pero determinan 

gobernabilidad. Y ahí aparece la  
estrategia.

Pero tampoco basta con tener una performance autén-
tica y verosímil en relato, personaje, actuaciones y co-
nexión con la sociedad, si los medios y las redes se 
declaran en oposición. Y es que los medios de comu-
nicación no ganan elecciones pero determinan gober-
nabilidad. Y ahí aparece la estrategia, pero no basta. Y 
no basta porque ahora los medios son actores políticos 
que militan en una sociedad de modelo liberal, mer-
cados financieros y defensa del statu quo. Por eso, sin 
medios no hay gobernabilidad, o sino miren a Brasil, 
Argentina, Colombia, México, Perú. No basta el rela-
to para comunicar bien, pero sin relato es imposible 
gobernar.
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Antonio Hernández, José Manuel López-Cepero y Guadalupe Talavera

GEOMARKETING Y 
MICROTARGETING PARA 
LA ACCIÓN GUBERNAMENTAL

Fecha de recepción: 31/05/2016 :: Fecha de aceptación: 20/06/2016

Resumen

Los gobernantes han de conciliar dos fuerzas: el interés ge-
neral y el marketing público. Esto ha despertado el interés 
por incorporar herramientas muy arraigadas en el mundo 
del marketing comercial, como el geomarketing o el micro-
targeting que, apoyados en los recientes avances tecnológi-
cos, permiten conocer mejor a la ciudadanía, prestando un 
mejor servicio público y conquistando a los electores.

Palabras clave: Geomarketing; microtargeting; servicio pú-
blico.

Abstract

Elected officials must serve the general interest without ne-
glecting public marketing of their activities. This has kindled 
interest in incorporating commercial marketing tools –such 
as geomarketing and microtargeting– to the political mix. 
Thanks to recent technological advances, these tools permit 
better citizen characterization, improvement of public servi-
ces, and more effective persuasion of the electorate.

Keywords: Geomarketing; microtargeting; public services.
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En las modernas democracias la acción de los gober-
nantes está sometida a un equilibrio entre dos fuerzas, 
a veces coincidentes, pero, con frecuencia, contrapues-
tas. Por un lado, a todos los gobiernos se les presume 
la vocación de perseguir el llamado “interés general”. 
Por otra, cada día más se va imponiendo el concepto 
de campaña permanente; el gobernante necesita ofre-
cer la mejor versión de su gestión al electorado para 
así ganar su aprobación y, en definitiva, su confianza.

Como consecuencia de esto, se he despertado el in-
terés por incorporar al ámbito de la política algunas 
disciplinas muy arraigadas en el ámbito de la mer-
cadotecnia: el geomarketing (marketing geográfico), 
que aplica las herramientas de marketing mix sobre el 
espacio o el territorio; y el microtargeting (microseg-
mentación), la segmentación avanzada del mercado a 
nivel individual.

Estas herramientas nos ayudan a conocer mejor a 
nuestro público objetivo (target) respondiendo a las 
preguntas básicas del marketing (¿quién quiere lo que 
ofrezco?, ¿dónde está?, ¿cómo lo convenzo?, ¿cómo se 
lo hago llegar?) y, por lo tanto, a comunicarnos de ma-
nera más efectiva.

Todas estas disciplinas han podido desarrollarse ex-
traordinariamente en los últimos años, gracias a los 

avances que se iban produciendo en el mundo de 
las tecnologías de la información y la comunicación, 
como el desarrollo de los Sistemas de Información 
Geográfica (GIS), la capacidad de procesamiento de 
grandes bases de datos electrónicas o la minería de 
datos, entre otros.

En gran medida, la consolidación del geomarketing o 
el microtargeting en el marketing político público vie-
ne del hecho de que ambos se aplican con éxito a los 
dos enfoques inicialmente mencionados.

Actualmente, las administraciones custodian una 
gran cantidad de datos en diferentes ámbitos. Sin em-
bargo, es frecuente que éstos funcionen en verdaderas 
islas administrativas, de tal manera que ni se com-
partan, ni se les saque partido, ni generen verdadero 
conocimiento. La combinación de las disciplinas ante-
riormente mencionadas, si se hace correctamente, per-
mite superar esta situación de debilidad. Al tiempo, 
proporciona al gobernante una poderosa herramienta 
para conocer a sus administrados, lo que repercute ne-
cesariamente en una mejora de la toma de decisiones 
desde el punto de vista de la gestión y en una mejor 
asignación de los recursos, pero también en una me-
jora sustancial de la capacidad para persuadir a los 
electores.
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En Dialoga contamos con experiencias de éxito en 
España y en varios países de América Latina para la 
aplicación del geomarketing y el microtargeting en el 
procesamiento y modelado de información electoral, 
sociodemográfica y demoscópica para aplicaciones 
tan diferentes como la geolocalización de un deter-
minado perfil poblacional –por ejemplo, nuevos vo-
tantes–, un determinado target socio-demográfico; o 
la territorialización de los resultados de encuestas y 
sondeos, entre otros. También se han desarrollado di-
ferentes análisis de comportamiento electoral, como 
estudios de transferencias de voto o de potenciales 
votantes, o estudios para rentabilizar las acciones de 
publicidad institucional en los municipios.

Para el apoyo a la gestión pública propiamente dicha, 
también se llevan a cabo análisis en diferentes mate-
rias como la fiscal –para la identificación de potencia-
les bolsas de fraude o para analizar la presión fiscal en 
los ciudadanos–; en materia de seguridad (para detec-
tar zonas con mayor riesgo de incendios o en análi-
sis por la tipología y frecuencia de diferentes delitos); 
en materia de educación o sanidad –para determinar 
necesidades futuras en determinados grupos pobla-
cionales–; en materia de tráfico –para detectar puntos 
negros o segmentar los mensajes de las campañas de 
concienciación–; y, por supuesto, en la comercializa-
ción de servicios públicos.

En España, además, desde que en 2013 se promulgara 
la Ley Orgánica de Transparencia, y dado que los or-

ganismos públicos han habilitado en sus portales web 
plataformas de acceso a los datos y a la información 
pública y existe una demanda creciente de transparen-
cia por parte de los usuarios, trabajamos ya en la geo-
localización de los datos públicos y su interactividad. 
No sólo se trata de liberar los datos, sino además de 
ofrecerlos al nivel territorial que el usuario necesite.

En definitiva, estas herramientas han llegado al mun-
do del marketing político y gubernamental para que-
darse, puesto que permiten conocer mejor a la ciu-
dadanía, prestar un mejor servicio público desde la 
administración, responder mejor a las necesidades y 
expectativas y persuadir al electorado de manera más 
efectiva.
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Resumen

La sociedad está cambiando, y también cambia la comuni-
cación en las ciudades. Existen numerosas teorías pero lo 
interesante es comprobar cómo los Ayuntamientos se están 
comunicando, y qué tendencias o innovaciones podemos 
encontrar. Es por ello que investigué más de 200 webs mu-
nicipales, de cinco continentes, para encontrar cosas inte-
resantes que contar y que cualquier gobierno local pueda 
realizar para innovar en su comunicación. No todo deben 
ser notas de prensa o difusión en prensa, o esperar a que 
te ataquen para hacer declaraciones. Encontré más de 300 
buenas prácticas/ideas, y en este texto indico algunas que 
creo interesantes.

Palabras clave: Comunicación institucional; narrativas; re-
laciones; valores; servicios. 

Abstract

Society is changing, and so does communication in big cities. 
There are several theories about this, but the most interesting 
aspect is to check how do municipalities are communicating 
and what trends or innovations can be found. This is why 
I researched over 200 town’s websites from five continents, 
in order to find interesting things to tell and which every 
local government can do to improve and innovate their com-
munication. Not everything has to be a press releases or be 
broadcasted by press, or wait for a strike for the opponent 
as a excuse for making declarations. Findings are over 300 
good practices/ideas, some of them can be found in this text. 

Keywords: Institutional communication; narratives; rela-
tionships; values; services.

Fecha de recepción: 15/10/2015 :: Fecha de aceptación: 20/06/201632
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NUEVAS TENDENCIAS  
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Todas esas prácticas las encuadro en 30 tendencias y 
clasifico en 4 categorías que creo que están impreg-
nando la manera de ser de nuestra sociedad, y que 
han llegado –a algunos, pocos– Ayuntamientos o al-
caldes, que lo aprovechan e innovan en comunicación 
y en la manera de comunicar sus políticas o de hacer 
campaña para la reelección a través de sus actos. 

I. NUEVAS NARRATIVAS

Nuevas maneras de contar las cosas, de implicar a la 
ciudadanía, de conseguir visibilidad y difusión:

Aprovechar la actualidad. Estar atento a la ac-
tualidad es la mejor forma de comunicar. Ge-

nera más difusión en la prensa y se potencian nuevos 
contenidos.También permite ser proactivo y liderar la 
conversación, mucho antes que la oposición o la pro-
pia prensa. Si nosotros creamos la noticia, no la crea-
rán otros. Un buen ejemplo es la iniciativa de Milán1, 
con el «Bring back ourgirls» y la foto del alcalde con 
el cartel.

Creación de contenidos de valor. Nuestros 
contenidos no solo serán informativos, sino 

que ofrecerán puntos de vista diferentes, cosas que 
nuestra ciudadanía no conoce, o explicaremos cosas 
sobre ella, haciéndolos partícipes. Otra opción muy 
usual es que el propio alcalde hable de los temas de in-
terés del municipio. También se deben aprovechar los 
contenidos creados por otros y que puedan ayudarnos 
a difundir la ciudad o nuestro trabajo. Por ejemplo, 
Liverpool crea noticias y explica historias interesantes 
de la ciudad2, o Austin3 crea vídeos explicando la vida 
de alguno de sus ciudadanos.

Vídeopolítica. Youtube ya es el segundo bus-
cador del mundo, los ayuntamientos deben 

estar. La Generación YouTube –aquella que al bus-
car información, busca imágenes– está cambiando la 
manera de comprender el dato, el conocimiento… y, 
en consecuencia, la política (y nuestra percepción de 
ella). Como indica Antoni Gutiérrez-Rubí4, conectar 
con imágenes de calidad y adaptadas al potencial na-
rrativo de lo audiovisual es el reto para la comunica-
ción política. En París o en Nápoles5, todas las noti-
cias se difunden ya –también– en vídeo. En Sidney6 
incluso hay vídeos en Youtube con pistas para la vida 

1  http://www.comune.milano.it/portale/wps/portal/CDM?WCM_
GLOBAL_CONTEXT=/wps/wcm/connect/ContentLibrary/giorna-
le/giornale/
2  http://www.liverpoolexpress.co.uk/
3  http://austintexas.gov/facesofaustin
4  http://www.gutierrez-rubi.es/2010/11/19/videopolitica/
5  http://www.multimediale.comune.napoli.it/
6  http://www.cityofsydney.nsw.gov.au/council/contact-us/video-
help#ac=hp_e_toptasks_Get+help+online

en la ciudad, como por ejemplo cómo registrar a tu 
mascota.

Infografías. La narrativa textual y numérica 
necesita nuevas miradas interpretativas. Las 

imágenes nos ayudan. Nuestro cerebro es, fundamen-
talmente, visual. Estas infografías deben ser útiles, 
ayudar a comprender, y no ser aburridas ni tener mu-
chos números. Por ejemplo, en Bolonia7 se usan para 
explicar sus presupuestos.

Minisites temáticos. Nuestro mensaje se ve 
destacado al crear un minisite, y podemos ofre-

cer más servicios y dirigirnos mejor a un público seg-
mentado, lo que nos servirá para relacionarnos con ese 
público.También sirve para crear redes adhoc en Twit-
ter, Facebook o Instagram. El objetivo es significarse 
y posicionar a la ciudad y al alcalde en determinados 
temas. Nueva York8 tiene decenas de minisites, uno de 
ellos, por ejemplo, para jóvenes o contra la obesidad9. 
Sobre este tema, en Charleston10 incluso han creado 
una comunidad, que indica en la web cuantos kilos 
va perdiendo. Leeds se enfoca a los niños, Toulouse11 
hacia los runners, etc.

Gamificación. La gamificación en política em-
plea mecanismos propios de juegos con el fin 

de potenciar la motivación, la concentración, el es-
fuerzo o la fidelización, creando experiencias atrac-
tivas que inspiren la acción e involucren al usuario.
De paso, se consigue dar nuestro mensaje o crear un 
acercamiento con la ciudadanía que juega. En San Die-
go12, por ejemplo, se realizan concursos en Instagram, 
al igual que en Bolonia o en Valparaíso.

Auditorías. El alcalde indica los proyectos 
que ya se han realizado y las mejoras que ha 

experimentado la ciudad. Es un modo excelente de 
mostrar (y recordar) los avances realizados.También 
se pueden aprovechar aniversarios (100 días de alcal-
día, mitad de legislatura, etc.). Un buen ejemplo está 
en Mantova, donde después del terrible terremoto de 
hace dos años, el alcalde indica, en vídeo, cómo se ha 
recuperado la ciudad, haciéndose protagonista13.

Proyectos. Cada nuevo proyecto de la ciudad 
es mostrado de una manera interesante para 

el público. Dispone de toda la información y puede 

7 http://www.comune.bologna.it/sites/default/files/documenti/
rendiconto met%C3%A0 mandato.pdf
8  http://www1.nyc.gov/
9 http://cityview.baltimorecity.gov/311map/
10 http://www.lightenupcharleston.org/
11 https://www.marathon-toulousemetropole.fr/fr/
12 http://sandiego.communityguides.com/pawstopose
13 Véase https://www.youtube.com/watch?v=kOi5XhEgZ2c&list=U
Uwp6ipME0YrcsjF9nHT4dkw
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http://www.lightenupcharleston.org/
https://www.marathon-toulousemetropole.fr/fr/
http://sandiego.communityguides.com/pawstopose
https://www.youtube.com/watch?v=kOi5XhEgZ2c&list=UUwp6ipME0YrcsjF9nHT4dkw
https://www.youtube.com/watch?v=kOi5XhEgZ2c&list=UUwp6ipME0YrcsjF9nHT4dkw
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tener espacios de participación y de ideas. Es la mejor 
manera de mostrar cómo quedará, y de relacionarse 
con los vecinos para explicárselo o para que partici-
pen. Por ejemplo, un minisite que explica la remode-
lación de la estación de Bari14, o el proyecto Porte des 
Alpes en Lyon15, o el asfaltado de calles en Tulsa16.

Proyectos de futuro. Explicar qué queremos 
para el futuro permite crear la percepción de 

que el alcalde piensa a largo plazo. Es un buen modo 
de entablar relaciones con ciudadanos, asociaciones e 
influencers, para preguntar qué opinan. El parque flu-
vial de Rímini de 202717 o la nueva Detroit18 serían dos 
buenos ejemplos.

II. NUEVAS RELACIONES

Búsqueda de alianzas, de relaciones, de saludos, de 
visibilidad on y offline.

Diálogo. Ser una persona dialogante y accesi-
ble permite mejorar la percepción que se tiene 

del político. También permite relacionarse más con 
potenciales votantes o influencers que pueden ayu-
darte a comunicar tus políticas o a ayudar en una 
futura campaña. El diálogo debe ser on y offline. Por 
ejemplo, en Verona19 se montan puestos itinerantes en 
las calles para hablar con el alcalde, en Bristol20 el al-
calde responde preguntas en Youtube, en Valladolid21 
hay twitter-entrevistas con el alcalde todos los lunes, o 
en París22 se puede hacer un hangout con su alcaldesa.

Las visitas sorpresa. La visitas sorpresa mues-
tran un estilo de gobernar activo y cercano. La 

narración en tiempo real del encuentro (textos y fotos) 
se hace a través de las redes sociales, de la alcaldía, 
pero también de los vecinos, que hacen fotografías y 
vídeos. Las visitas sorpresa causan gran impresión y 
difusión en los medios. Las realizan, por ejemplo, los 
alcaldes de Panamá o de Cartagena de Indias.

Testimonios. Los testimonios, normalmente en 
forma de vídeo, por parte de vecinos comunes, 

ayudan a percibir al político como más fuerte y con 
más apoyo. También se consigue que la persona que 
aparece en el vídeo lo difunda a sus contactos en redes 
sociales, por lo que hay que buscar a influencers que 
participen en esos vídeos. Un buen ejemplo es en Ra-

14  http://www.baricentrale.net/ITA/homeITA.html
15 http://www.grandlyon.com/Visite-virtuelle-des-grands-
projets.5159.0.html?&no_cache=1
16 http://fixourstreetslive.com
17 http://www.riminiventure.it/
18 http://detroitfuturecity.com/
19 https://www.comune.verona.it/nqcontent.cfm?a_id=35221
20 Véase https://www.youtube.com/watch?v=KhFhpyi6Kd0
21 https://twitter.com/alcalderesponde
22 http://www.paris.fr/hangouts

pid City23, donde los ciudadanos indican qué piensan 
de su ciudad.

Cafés. A menudo, reunirse o estar accesible 
para tomar un café mejora exponencialmente 

la percepción que se tiene del político. Esta comuni-
cación «retailpolitics» acerca a políticos y ciudadanos. 
Su difusión en redes sociales también es muy viral.

Búsqueda de talento. En cada ciudad hay gen-
te con mucho talento, que estaría orgullosa de 

ayudar a la ciudad con sus contenidos. Es un buen 
modo, además, de relacionarse con ellos. Se pueden 
usar contenidos, textos, vídeos, imágenes, o también 
difundirlas en Twitter o Facebook, o mediante artícu-
los en webs municipales. Es interesante Liverpool24 y 
su blog y Twitter sobre lo que otros hacen en la ciu-
dad, o las historias contadas por los ciudadanos de 
Leeds25. En Paris, por ejemplo, cuelgan en sus redes 
sociales imágenes tomadas por sus ciudadanos, y los 
etiquetan.

Crowdsourcing. Debemos estar atentos a las 
ideas y posibilidad de entablar relaciones con 

la ciudadanía, pidiéndoles cosas que puedan sernos 
útiles para crear contenidos, pero que servirán tam-
bién para difundirlos por los propios interesados. Por 
ejemplo, en Philadelphia26 piden fotografías antiguas, 
o en Houston27 piden entrevistas a ancianos para que 
expliquen su historia y lo que saben de cómo era la 
ciudad.

Embajadores de la ciudad. La creación de em-
bajadores de la ciudad no solo permite estable-

cer nuevas relaciones fuera de la ciudad, sino también 
conseguir apoyos y nuevas alianzas dentro. Los em-

23 http://www.visitrapidcity.com/like-a-local#.U7UUoLFEIYE
24 https://twitter.com/itsliverpool
25 http://www.studio12.org.uk/mymapleeds/
26 http://www.phillyhistory.org/PhotoArchive/Home.aspx
27 http://www.houstonoralhistory.org/
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bajadores suelen ser personas destacadas, médicos, 
académicos, etc., que siguen teniendo relaciones en la 
ciudad de origen. También permite conseguir nuevas 
inversiones. El mejor ejemplo es Lyon28.

Monitorización. Sabiendo qué se dice del al-
calde o de la ciudad se consigue mejorar la co-

municación. También se consigue descubrir activida-
des y retuitearlas o hablar de ellas, lo que nos acerca 
a esos grupos. La comunicación directa, vía mensajes 
privados (o posteriormente en persona), es una priori-
dad para establecer relaciones.

Creación de actividades. El municipio puede 
crear actividades propias, que sirvan de punto 

de encuentro y de excusa para conocer a determina-
dos segmentos de población o asociaciones. El alcal-
de puede ir a saludarlos y difundir su presencia, off y 
online. Por ejemplo, en Santiago de Chile29, el ayunta-
miento organiza liguillas de futbol, por lo que el alcal-
de puede ir a saludarlos, así como a sus familias. Es un 
modo de segmentar, por ejemplo, los jóvenes.

III. NUEVOS VALORES

Asistimos a una sociedad más ética, con más valores 
y que le da importancia a la transparencia y a la acti-
vidad ejemplarizante de sus políticos, y que quieren 
poder participar y ayudar a sus vecinos.

Transparencia. En esta nueva sociedad, es ne-
cesario que el ejercicio de este poder esté some-

tido a un control democrático real. Mostrar y comuni-
car bien los gastos, y publicitar todo lo que se hace y 
los datos obtenidos se hace imprescindible. Por ejem-
plo, en Adelaida30 se puede ver un resumen de cada 
pleno, realizado por el alcalde en vídeo. En Grenoble 
se detalla el presupuesto, o en Phoenix31 se indica lo 
que gana cada proveedor de la alcaldía.

Participación ciudadana. La deliberación, la 
búsqueda de ideas y las encuestas nos sirven 

para saber qué quiere la ciudadanía, y saber con quién 
relacionarnos. Debemos abrir las políticas públicas, 
facilitando que el papel de la ciudadanía sea más acti-
vo y ganar en calidad de vida de la comunidad. Uno 
de los mejores ejemplos que he encontrado está en 
Cardiff32, con sus debates ciudadanos, on y offline, y 
difundidos por Facebook. En Metz hay presupuestos 

28 http://www.onlylyon.org/role-et-avantages-17-1.html
29 http://www.municipalidaddesantiago.cl/paginas/ver/torneo-
power-interbarrios-2
30 http://www.adelaidecitycouncil.com/your-council/meetings/
video-recaps/
31 https://cityofphoenix.quickbase.com/db/bh7cm68bq?a= 
Dashboard&fullVer=1
32 http://www.york.gov.uk/info/200262/gritting/660/snow_war-
dens

colaborativos, y lo mismo en París33, donde el 5% del 
presupuesto lo deciden los ciudadanos. En Austin34 se 
pueden subir ideas –y votarlas– para la mejora de la 
ciudad.

Voluntariado. El voluntariado ayuda a que la 
ciudadanía se sienta protagonista e implicada 

en su ciudad. El alcalde puede saludarlos, ir a verlos 
o incluso ayudar en sus tareas. Los ejemplos más típi-
cos son embellecimiento (Memphis35), plantar árboles 
(Nueva York36), limpiar la nieve (York37) o ayudar a los 
niños (Edimburgo38 y Baltimore39).

Implicación. La ciudadanía debe tener herra-
mientas sencillas para decir qué está pasando 

en las calles, para quejarse y para ayudar a su ayun-
tamiento a mejorar las cosas. En Toronto40 o Perth se 
pueden denunciar online graffittis o basura en las ca-
lles, y lo mismo en numerosas ciudades. En Los Án-
geles41, Albuquerque y algunas otras se puede hacer 
incluso desde una aplicación móvil geolocalizada.

Personalización. El ayuntamiento debe pro-
veer de servicios y de información adecuada a 

sus ciudadanos, apelando directamente a sus necesi-
dades. Por otro lado, es una excelente manera de con-
seguir datos, segmentar público y enviarle así infor-

33 https://budgetparticipatif.paris.fr/bp/
34 https://austintexas.granicusideas.com/ideas
35 http://memphiscitybeautiful.org/
36 http://www.milliontreesnyc.org/html/home/home.shtml
37 http://www.york.gov.uk/info/200262/gritting/660/snow_war-
dens
38 http://www.edinburgh.gov.uk/info/20155/volunteer
39 http://stepup.baltimorecity.gov/
40 http://www1.toronto.ca/wps/portal/contentonly?vgnextoid=86d
3ba2ae8b1e310VgnVCM10000071d60f89RCRD&appInstanceName=d
efault
41 http://www.lacity.org/MyLA311/ServiceRequest/index.htm
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guas, o en Detroit51 se subastan directamente edificios 
públicos.

Apps móviles. Los móviles, la política de bolsi-
llo, nos ayudan a seguir la actualidad, en tiem-

po real, y cada vez va a ser más común el uso de estas 
herramientas, y su profunda mejora, para acercarse 
más y más a nuestras necesidades informativas y de 
decisión. Cualquier nuevo servicio es una oportuni-
dad de llegar a un grupo de personas, y de difusión 
en prensa. Hay miles de ejemplos, pero recomiendo 
ver las apps de Nueva York52, incluyendo la app para 
encontrar donde comprar preservativos en las calles.

Utilidad. Necesitamos dotar al ayuntamiento 
de herramientas que realmente ayuden en el 

día a día ciudadano. Es una oportunidad de establecer 
contacto con asociaciones o grupos de personas inte-
resadas. También de difusión en prensa. Por ejemplo, 
son útiles las apps de tráfico, como la de Roma o Lon-
dres53.

Defensor cívico. Es un representante del pue-
blo, independiente, encargado de investigar 

las violaciones a los derechos individuales, los abusos 
de poder, los errores, las negligencias o las decisiones 
injustas de las autoridades, con el fin de mejorar la ac-
ción de gobierno, al informar al alcalde.

51 http://buildingdetroit.org/
52 http://www1.nyc.gov/connect/applications.page
53 http://www.cityoflondon.gov.uk/services/transport-and-streets/
roads-highways-and-pavements/Pages/Current-road-closures-road-
works-and-events.aspx

maciones que le interesan especialmente, ahora o en 
una futura campaña electoral. Por ejemplo, en París42 
podemos apuntarnos a recibir solo noticias temáticas, 
por ejemplo cultura o medio ambiente. En Lyon43 hay 
minisites por barrios, con sus correspondientes Twit-
ter y Facebook, para conectar solo con esos vecinos.

Crowdfunding. El crowdfunding, aún muy 
poco usado en ayuntamientos, permite obtener 

financiación para determinados proyectos por parte 
de la propia ciudadanía o de empresas. En Londres44, 
por ejemplo, se recibió dinero ciudadano para arreglar 
un muelle y llenarlo de estatuas, o en Mansfield45 para 
instalar WiFi en la ciudad.

IV. NUEVOS SERVICIOS 

La ciudadanía quiere que su ayuntamiento le ofrezca 
nuevos servicios, que use bien el dinero que recibe de 
nuestros impuestos para mejorar la vida en la ciudad.

Servicios segmentados. La ciudadanía de-
manda nuevos servicios, y es el ayuntamien-

to quien puede ofrecérselos. De este modo el alcalde 
puede acercarse a determinados grupos, asociaciones 
e instituciones y relacionarse con ellos. Por ejemplo, 
en Pisa46 hay un skype para hablar a cualquier hora del 
día con el Ayuntamiento, o en Buenos Aires47 se forma 
digitalmente a los ancianos. 

Comunicación de crisis. Un ayuntamiento 
debe prepararse, y debe preparar a la pobla-

ción, para una situación de crisis. En caso de una ca-
tástrofe, si no se está preparado con medios y con bue-
na comunicación, el alcalde puede perder su posición. 
Existen numerosos ejemplos, como en Nueva York48. 
En caso de crisis, el alcalde y sus redes sociales deben 
convertirse en el epicentro de la información, es básico 
estar preparado.

Monetización. El ayuntamiento no debe vivir 
solo de impuestos o donaciones, sino que pue-

de obtener más beneficios a través de vender bienes o 
productos. En alguno de esos casos, la figura del al-
calde puede verse realzada, al ver que se aprovecha 
cualquier idea para financiar mejor a la ciudad. Por 
ejemplo, en Manchester49 hay una tienda de productos 
de la ciudad, en Grenoble50 hay subastas online de bie-
nes del ayuntamiento, desde coches a papeleras anti-

42 https://connect.paris.fr/flux
43 http://www.mairie5.lyon.fr/page/accueil_5.html
44 http://spacehive.com/theline
45 http://spacehive.com/mansfieldhotspot
46 http://www.comune.pisa.it/uploads/2012_10_3_13_20_46.pdf
47 http://www.buenosaires.gob.ar/sarmientoba
48 https://a858-nycnotify.nyc.gov/notifynyc/
49 http://posters.manchester.gov.uk/
50 http://www.grenoble.fr/128-encheres-publiques.htm

Xavier Peytibi
Consultor de comunicación política en Ideograma.

xpeytibi@ideograma.es
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ENTREVISTA AL PORTAVOZ
DE LA JUNTA DE ANDALUCÍA,

MIGUEL ÁNGEL VÁZQUEZ

Más Poder Local

Licenciado en Ciencias de la Información por la Universidad Complutense 
de Madrid y Doctor en Periodismo por la Universidad de Sevilla. Miguel 
Ángel Vázquez ha estado al frente de la comunicación del PSOE de Anda-
lucía desde 1997 y en la actualidad es Secretario de Comunicación de la 
Comisión Ejecutiva Regional de esta formación.
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MPL: ¿Cómo se genera en Andalucía la comunicación de 
gobierno?

MAV: La política informativa del Gobierno andaluz 
está presidida por los principios de servicio público 
y transparencia, en la absoluta convicción de que la 
transparencia es necesaria para impulsar gobiernos 
éticos y eficaces y construir sociedades comprometi-
das. La Oficina del Portavoz del Gobierno es el órgano 
que coordina la política informativa de la Junta de An-
dalucía y, por tanto, la que canaliza el flujo informati-
vo que se genera en torno a la acción de la Adminis-
tración andaluza. Y lo hace de una manera proactiva y 
reactiva. Es decir, tanto distribuyendo información de 
los planes, políticas y actuaciones del Gobierno, como 
atendiendo la demanda de los medios.

Con una estructura transversal, que abarca todas las 
consejerías y las delegaciones del Gobierno en las pro-
vincias, la Oficina del Portavoz procesa toda la pro-
ducción informativa que genera la Administración y 
la pone al servicio de los profesionales: desde la ges-
tión, acciones y proyectos del Gobierno, a otros ám-
bitos que van más allá, pero que son de interés para 
los medios de comunicación y los ciudadanos, como 
pueden ser la coyuntura económica u otros indicado-
res sociales.

Todo esto se refleja en el principal medio de comu-
nicación social con el que cuenta la Junta, que es su 
portal en Internet, en el que se pueden consultar infor-
maciones y documentos en todos los formatos: textos, 
audios, fotografías, vídeos y retransmisiones por saté-
lite (streaming). Además, la Junta tiene presencia en 
las redes sociales a través de los perfiles de la Oficina 
del Portavoz (@JuntaInforma).

MPL: ¿En términos electorales, qué ventaja diría que ofrece 
estar al frente de la comunicación del gobierno? 

MAV: No abordamos la comunicación de gobierno 
como si fuera una estrategia electoral. Nuestra tarea 
consiste en difundir información de interés público y 
hacer explícita la gestión y los objetivos del Ejecuti-
vo, intentando generar un consenso o sentir compar-
tido con el ciudadano. En definitiva, el cometido de 
la Oficina es trasladar las políticas del Gobierno y dar 
a conocer opiniones de sus miembros sobre asuntos 
de actualidad. Y no de una forma unidireccional: creo 
una obligación establecer un intercambio permanente 
con el ciudadano, ante el que el Gobierno tiene que 
rendir cuentas de su gestión.

Respecto a este último aspecto, se han dado pasos de-
cisivos en los últimos años. Una de las prioridades del 
Gobierno andaluz –junto a la lucha contra el desem-

pleo y el mantenimiento de los servicios públicos– ha 
sido y es precisamente la transparencia. A día de hoy, 
este objetivo, que recorre todos y cada uno de los de-
partamentos de la Junta, se ha traducido en una ley, 
que es la más contundente que existe en España, y en 
la puesta en marcha del Portal de la Transparencia y la 
creación del Consejo de la Transparencia y la Protec-
ción de Datos. 

Cualquier ciudadano puede conocer con claridad los 
contratos y subvenciones otorgados por la Adminis-
tración autonómica, y también tener información de-
tallada de todos los cobros y pagos realizados por la 
Tesorería General de la Junta, así como el saldo diario 
de las cuentas bancarias de la administración autonó-
mica. 

Todas las semanas, y con carácter previo a su celebra-
ción, se dan a conocer los órdenes del día completos 
del Consejo de Gobierno, así como los documentos de 
los expedientes administrativos que fundamentan sus 
decisiones. Hemos sido pioneros en publicar en inter-
net la declaración de la Renta de la presidenta de la 
Junta de Andalucía, y de los consejeros y consejeras 
del Gobierno, así como de sus parejas.

MPL: Entendiendo que la comunicación gubernamental 
pretende generar consensos en torno a un gobierno, ¿Qué 
dificultades se presentan cuando este gobierno está confor-
mado por diferentes partidos políticos o cuando hay un go-
bierno en minoría que requiere la búsqueda del acuerdo con 
otras fuerzas políticas? 

MAV: En la comunicación de un gobierno hay que 
guiarse siempre por el interés general de la ciudada-
nía, apartándose de los intereses partidistas y enten-
diendo nuestra labor como un servicio público. Par-
tiendo de esa base, el consenso y el diálogo debe ser 
constante, así como poner especial énfasis en la coor-
dinación de mensajes.

MPL: ¿Cuáles han sido sus experiencias más complicadas 
en la comunicación de gobierno desde que ostenta la porta-
vocía de gobierno?

MAV: Cuando se trabaja en comunicación siempre 
hay que estar en guardia y tener capacidad para res-
ponder a situaciones de crisis, que son frecuentes en 
todas las organizaciones. No destacaría ninguna ex-
periencia en concreto y sí la respuesta de un Gobierno 
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intereses partidistas.



40 Más Poder Local. ISSN: 2172-0223. Número 28, Julio 2016, pp. 

socialista a los efectos de una larga crisis económica 
que ha afectado a decenas de miles de personas. 

Un alfarero sólo podrá hacer una  
vasija si cuenta con arcilla. Lo mismo 

ocurre con la comunicación.

MPL: ¿Considera que sería posible llevar a cabo un buen 
gobierno con una mala comunicación de gobierno?

MAV: No lo creo. La gestión de un gobierno solo ter-
mina de manera adecuada si se comunica correcta-
mente. Si gestionamos ayudas para jóvenes, por poner 
un ejemplo, pero no somos capaces de que los jóvenes 
conozcan esas ayudas, será una gestión política fallida 
por culpa de una errónea o inexistente estrategia de 
comunicación. Es más, a veces, la suerte misma de un 
gobierno depende de su política de comunicación, de 
que no se generen mensajes contradictorios, o de que 
se fije una agenda positiva y se coordine el sentido de 
los diferentes anuncios que se producen.

Los buenos resultados de cualquier gobierno no solo 
dependen de que sus políticas sean eficaces, sino tam-
bién de su difusión y de que concite la aprobación 
mayoritaria de los ciudadanos. Eso sí, un alfarero sólo 
podrá hacer una vasija si cuenta con arcilla. Lo mis-
mo ocurre en el caso de la comunicación: es necesario 
contar con buena materia prima para llegar mejor a 
los ciudadanos. 

La comunicación gubernamental  
camina inexorablemente hacia  

la retroactividad.

MPL: ¿Cómo se gestiona desde el gobierno la fuerte vincu-
lación que existe en Andalucía entre partido y territorio?

MAV: Quiero insistir en que la política informativa 
de la Junta está inspirada en la vocación de servicio 
público y la transparencia. No tienen nada que ver 
las preferencias electorales de los andaluces, que se 
sustancia libremente en las urnas, ni el debate entre 
partidos, que se dirime en el Parlamento autonómico. 

Esto no es incompatible con la difusión de los valores 
culturales y sociales de la comunidad autónoma, así 
como el afán de erradicar estereotipos y luchar con-
tra los prejuicios que vienen de fuera. Opino que es 
fundamental tratar de deshacer los tópicos que tradi-
cionalmente han distorsionado la imagen de Andalu-
cía. Es real que Andalucía se ha modernizado, cuenta 
con profesionales preparados, con empuje y talento. 
Es real que Andalucía cumple con sus obligaciones y 
tiene unos servicios públicos de calidad. Nada que ver 

con esa fotografía de retraso pertinaz que algunos pre-
tenden colgarnos, ni con la leyenda de tierra subven-
cionada, que es radicalmente falsa. Creo que también 
es comunicación de gobierno recalcar que Andalucía 
no es ese territorio indolente y folklórico que demasia-
das veces se traslada.

MPL: ¿Cuáles diría que son los retos a los que se enfrenta la 
comunicación gubernamental en los próximos años? 

MAV: Avanzar en transparencia y en diálogo con la 
ciudadanía. La comunicación gubernamental camina 
inexorablemente hacia la retroactividad. Las nuevas 
tecnologías de la comunicación, sobre todo las redes 
sociales, acercan las instituciones al ciudadano, sus 
necesidades y también sus críticas. Convertir esos 
nuevos medios de comunicación en plataformas útiles 
para atender a la ciudadanía y mejorar su bienestar es, 
sin duda, nuestro principal reto.

MPL: En términos de fábula, ¿cuál cree que será la morale-
ja de su gobierno? 

MAV: Me inclinaría por la fábula de la cigarra y la 
hormiga. Un Gobierno que trabaja y se esfuerza para 
conseguir transformar la realidad de Andalucía frente 
a un Partido Popular dedicado a obstruir y bloquear 
sin arrimar el hombro. 

MPL: ¿Qué libro sobre política recomendaría?, ¿Y una se-
rie?, ¿Y una película?

MAV: Me voy a quedar con tres clásicos: "Marketing 
y Comunicación Política", de Philippe J. Maarek, "El 
ala oeste de la Casa Blanca" y "Todos los hombres del 
presidente". Con buenos cimientos se construyen los 
mejores edificios. 
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SERVICIOS DE 
CONSULTORÍA 
Y OPINION PÚBLICA

CEMOPMURCIA CENTRO DE ESTUDIOS  
MURCIANOS DE 
OPINIÓN PÚBLICA

CEMOP.
NUESTROS 
VALORES,
TUS OBJETIVOS

EXTRAER LO MEJOR DE LAS PERSONAS

PENSAR EN TÉRMINOS ESTRATÉGICOS

CONCENTRARSE EN LOS RESULTADOS

APRENDER Y PERFECCIONARSE

COMUNICAR Y PERSUADIR

GESTIONAR LOS CAMBIOS

www.cemopmurcia.es

http://www.cemopmurcia.es
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¿PORQUÉ ES IMPORTANTE  
VIGILIAR LOS CONTENIDOS  

DE LOS MEDIOS? 
ASPECTOS METODOLÓGICOS PARA EL 

ANÁLISIS DE  LA INFORMACIÓN

Resumen

Los observatorios de medios tienen entre sus propósitos desper-
tar en las audiencias-ciudadanías la gestión por mejores conte-
nidos y prácticas periodísticas. 

Este artículo analiza la importancia que tienen los medios para 
construir ciudadanía a través del espacio público de la informa-
ción, así como aspectos teóricos y metodológicos para el análisis 
de los contenidos de la información mediática. Compartir las 
prácticas metodológicas es un ejercicio de sofisticación ciuda-
dana por parte de los creadores involucrados, porque los obser-
vatorios de medios no son solo manifestaciones de la política 
comunicativa, sino lugares de  construcción ciudadana.

Palabras clave: Espacio público; políticas públicas; análisis de 
contenido; Observatorios ciudadanos.

Abstract

The media observatories have among their purposes wake-citi-
zenship hearings for better content management and journalistic 
practices.

This article analyzes the importance of the media to build citi-
zenship through public information space, as well as theoretical 
and methodological analysis of the contents of media informa-
tion aspects. Share methodological practices is an exercise in 
civic sophistication on the part of the creators involved because 
the media observatories are not only manifestations of commu-
nication policy, in addition they are public construction sites.

Keyword: Public space; public policy; content analysis; Obser-
vation citizens.
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I. EL ESPACIO PÚBLICO DE LA INFORMACIÓN

Los medios de información tienen un papel central 
en la construcción social de la realidad, modelan opi-
niones y potencian acciones en torno a decisiones que 
a todos involucran, pero ese protagonismo ha traído 
problemas en la manera en que se configura la demo-
cracia, debido, entre otras cosas, a la fragilidad que 
ésta ha demostrado en Latinoamérica.

Según Jean-Marc Ferry (1995), desde la aparición de la 
prensa en el siglo XIX, los medios de comunicación es-
tablecieron otras formas de hacer y representar la vida 
pública, al promover nuevas relaciones del ciudadano 
con el Estado y sus instituciones.

La ampliación de la plaza pública al «espacio público 
mediático» implicó “que en la distancia y sin territorio, 
las personas se desarrrollaran en procesos mutuamente 
constructivos, logrando una recomposición en el tiempo y 
el espacio, haciendo posible formas de comunicación –afec-
tivas y simbólicas– y de conocimiento” (Abril, 1997: 55). 
El «espacio público mediático» amplió de ese modo la 
participación de lo público, o de «la cosa pública», a 
los llamados «ciudadanos».

No obstante, existe una tendencia que considera a 
los medios como nocivos para la construcción de una 
esfera pública democrática, ya que las empresas me-
diáticas representan grandes industrias económicas, 
cuya finalidad vital ha sido generar ganancias en el 
mercado económico competitivo y global de la «eco-
nomía-mundo» y para ello concentrar la propiedad de 
los mismos, lo cuál ha significado una amenaza para 
el derecho a la información y la libertad de expresión, 
símbolos de la democracia.

Puddenphatt (2010) identifica las categorías principa-
les que deberían estar presentes dentro las funciones 
de la participación de los medios en el espacio público: 
sistemas de regulación y control que condujeran a la 
libertad de expresión, con plataformas para el discur-
so democrático y una infraestructura suficiente para 
apoyar la independencia y pluralismo de los distintos 
actores. En Dumitru et al. (2011), distintos autores ex-
plican cómo los medios funcionan como watchdog, es 
decir, la instancia que tiene la responsabilidad de pro-
curar el interés público, en servicio de la democracia, 
previendo un balance entre los sectores poderosos de 
la sociedad. 

Sin embargo, estos argumentos se han visto superados 
por la intervención del mercado para permitir el máxi-
mo de libertad de información, condiciones que han 
promovido un periodismo dócil frente al poder eco-
nómico de las democracias liberales; más aún, cuando 

la forma de la administración de la información es hoy 
una fuente avasalladora de poder económico.

Por el poder que los medios y sus tecnologías tienen 
para construir los temas que se debaten en el espacio 
de lo público, se hace indispensable observar el com-
portamiento de la información que emiten, ya que 
ésta permite advertir las formas en que el Estado y sus 
instituciones, así como los distintos grupos sociales, se 
hacen visibles o no, en la vida pública. 

Con la finalidad de organizar un marco teórico que 
explique porqué la información que emiten los me-
dios es estratégica para la conformación del «espacio 
público» es necesario partir de algunos conceptos que 
son inherentes al proceso informativo.

II. APROXIMACIONES CONCEPTUALES  
SOBRE LA INFORMACIÓN

Primera: Los medios de comunicación nunca reprodu-
cirán la realidad tal y como sucede en el mundo fac-
tual, así como la propia comunicación tampoco.

El esquema tradicional del proceso de comunicación 
incluye el concepto de «imagen»: emisor y receptor, 
situados en lugares diferentes, están vinculados por 
un canal en el cual circula un mensaje. El individuo 
crea ese mensaje a partir de una «imagen mental» que 
descompone en elementos simples fundamentales: los 
morfemas, los sememas, las palabras archivadas en su 
memoria y que reagrupa en un patrón original; es de-
cir, la decodificación. 

Esta definición de la comunicación como «estructura 
simbólica» despeja las preguntas sobre la objetividad 
en las expresiones comunicativas, al presentar tanto a 
la comunicación, como a los medios y a los periodis-
tas como mediadores, al emitir a través de su propia 
construcción de sentido, mensajes que son representa-
ciones sobre lo que acontece. Los actos comunicativos 
son pues productos simbólicos cuyo relato expresa as-
pectos psicológicos, sociales y culturales tanto de sus 
emisores, como de sus receptores.

Así pues, el proceso de la comunicación periodística 
presenta un producto comunicativo en el que se ex-
presa primero, la subjetividad del periodista a través 
de su texto o lenguaje, y después, la tendencia, ideo-
logía, o “conveniencia política” de los diarios, que se 
identifica por medio de su base estructural, es decir, 
su plataforma económica, periodicidad y/o distribu-
ción y la constitución, esquema o formato de cada pe-
riódico, lo que se denomina «rituales informativos»: 
número de columnas, número de páginas, qué seccio-
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nes, cuántas secciones, qué temas –deportivos, socia-
les, nota roja, etc.–.

Tanto la estructura del medio como los rituales infor-
mativos, otorgan sentido al relato comunicativo que el 
periodista emite en su comunicación, ya que no es lo 
mismo que una noticia sobre un secuestro aparezca, o 
en primera plana, o en la nota roja del mismo diario. 

En 1969, Lippmann describía a la noticia como «imá-
genes mentales» que representan las escenas que cu-
bren los periodistas (1969: 7). 

Segunda: Al igual que en la comunicación, los perio-
distas utilizan “un método” de interpretación de la 
realidad: el emisor elije el tema a tratar, selecciona, 
organiza y jerarquiza, sometiendo el relato a las exi-
gencias del lenguaje. 

La actividad simbólica del lenguaje es inherente al 
ser humano y es la base del proceso cultural. El len-
guaje implica ese sistema de códigos que nos permite 
dar sentido a cuanto percibimos y sentimos; concep-
tualizar la realidad, establecer el espacio mismo de 
la relación comunicativa con la sociedad, y también 
con los sistemas semióticos que emergen de esos len-
guajes. Las palabras son productos elaborados por la 
actividad mental de los sujetos; se crean y se modifi-
can relacionando datos como iguales a otra entidad. 
Por ejemplo, los datos “ bajo”, “delgado”, “piel mo-
rena” pueden ser combinados mentalmente por al-
guien como el conjunto correspondiente a la entidad 
“indígena”1.

Las representaciones consolidadas en cada cultura 
son visiones del mundo en las que se legitiman mitos, 
creencias y valores, así como peculiaridades históri-
cas, políticas, culturales y materiales de la comunidad. 
El lenguaje implica pues, ese sistema de códigos que 
nos permite dar sentido a cuanto percibimos y senti-
mos, conceptualizar la realidad, establecer el espacio 
mismo de la relación comunicativa con la sociedad, y 
también con los sistemas semióticos que emergen de 
esos lenguajes. 

Cuando el relato comunicativo deviene en producto 
simbólico significa, entre otras muchas disquisiciones, 
que las prácticas profesionales, los géneros periodís-
ticos y hasta los propios medios, se reparten su ges-
tión y atención en dos áreas de estructura semiótica 
y simbólica: realidad –razón, análisis, documentación, 
control–; y fantasía –ficción, placer, sentimiento, dra-
matización, espectáculo–. Según Gonzalo Abril (1997) 
algo análogo sucede con los receptores: conforme a 

1 Datos de la Encuesta Nacional sobre Discriminación Social del año 
2005, en Andrade (2007: 18).

las representaciones dominantes de la cultura masiva, 
la mayoría de los espectadores en un debate político 
definirá su acto receptivo en relación a la realidad, 
mientras que el espectador de una telenovela tenderá 
a asociar con la fantasía. 

Esta es una forma de explicar porqué la información 
no es un espacio culturalmente independiente del 
espacio simbólico que representa la fantasía, porque 
cuando el discurso informativo se impregna de lo 
imaginario tiende a estructurar la información de for-
ma dramática y desarrolla una tendencia «mitologi-
zante». La personalización, la fabricación de héroes, la 
puesta en escena en drama y en mito, son expresiones 
centrales de la massmediación, y no como se suele decir 
el resultado de una perversión o un uso puramente 
“manipulador” de los medios. 

De ahí que los medios –eletrónicos, impresos y redes 
sociales– no sean meras técnicas de reproducción, di-
fusión o manipulación. Los medios y sus mediado-
res son agentes culturales y agentes de socialización: 
«mediar» significa poner en relación distintos órdenes 
de significación o de experiencia; significa al mismo 
tiempo relacionar a distintos sujetos sociales, ya sean 
individuos, grupos y clases, o agentes institucionali-
zados –gobernantes, ciudadanos, productores y con-
sumidores, etc.– y atañerlos.

Por eso es que cuando hacemos análisis de la actividad 
informativa de los medios, es básico atender contextos 
más amplios que los propios medios: el contexto de 
las significaciones, instituciones o agentes mediados; 
el de las redes sociales y culturales intermediáticas 
que disponen el mensaje, porque los medios son ex-
presión o representación de realidades, no son fuentes 
de sentido unilaterales. 

Tercera: La información, en cualquiera de sus formas- 
desde la información periodística hasta las bases de 
datos de paquetes informáticos, implican no sólo el 
uso del lenguaje y de los demás sistemas semióticos, 
sino también una práctica social que forma parte de 
las relaciones sociales propias de cada sociedad –en 
este caso la sociedad del siglo XXI– y se inscribe en su 
dinámica institucional.

Esta afirmación abarca tanto los procesos de media-
ción y los de massmediación bajo los cuales está sujeto 
el periodista contemporáneo, así como los procesos 
culturales que preceden al acto comunicativo. La len-
gua cambia, los referentes se transforman. La «com-
putadora» como expresión lingüística no existía hace 
cincuenta años, ahora esa expresión presenta una va-
riedad extensa de referentes y significaciones como 
lo pueden ser la educación, el “estatus”, la diversión, 
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la seguridad, la protesta, según el contexto en que se 
emite ese dato. 

Si bien antes la información nos llegaba por medio de 
los vecinos, ahora la obtenemos ampliamente por la 
red de Internet. Ambos discursos se inscriben en eco-
sistemas narrativos más extensos espacial e histórica-
mente que el propio universo mediático. 

Pero a pesar de que la información que recibimos tan-
to por los vecinos como por Internet se inscribe en re-
des culturales múltiples, el hecho de que en la escena 
informativa aparezca la tecnología nos produce un 
efecto de racionalidad que se impone y supera en cre-
dibilidad a los otros procesos informativos simbólicos 
como la familia, la escuela, los mitos y las creencias. Y 
más aún si en en esa red socio-cultural se impone el 
valor de la información, o de “estar informados” para 
tener un sitio en ese sistema.

Como consecuencia de la implantación de los medios 
y las nuevas tecnologías en la sociedad, la cultura de la 
información implica una comprensión de la compleja 
organización de sistemas y subsistemas, a través de la 
noción de relación (Van Gigh:1987). Desde el análisis 
sistémico, el conocimiento científico estudia a la reali-
dad como algo integrado que se une articuladamente 
en un todo. 

Cuarta: Los medios no reflejan el mundo sino las 
prácticas de quienes tienen el poder de determinar las 
experiencias de otros.

Como se afirma en la introducción de este texto, uno 
de las principales interrogantes del rol de la informa-
ción es la conversión de los medios en empresas eco-
nómicas cuya finalidad vital es generar ganancias en 
el mercado económico competitivo y global de la eco-
nomía-mundo y concentrar –para ello– la propiedad 
de los medios; esto significa, como se decía al inicio, 
una amenaza al derecho a la información y a la liber-
tad de expresión. 

Por eso se seguirá cuestionando la autonomía o inde-
pendencia de la información pregonadas hace más de 
siglo y medio, como fundamentos de la legitimidad –y 
objetividad– del discurso periodístico. Pero esta “in-
dependencia” no es producto sólo de las condiciones 
económicas y políticas de la industria mediática –y su 
relación con el poder–, sino también por lo que acaba-
mos de anotar: son también producto de las condicio-
nes simbólicas asociadas a ese sistema productivo, es 
decir aspectos cognitivos, culturales y estructurales de 
la información los que afectan la producción del relato 
o noticia.

En este panorama conceptual distinguimos al menos 
tres ámbitos que afectan al periodista (Emisor) cuan-
do transmite alguna información, y al lector o audien-
cia que la consume (Receptor):

a. El proceso “individual” de interpretación simbó-
lica de la realidad, es decir los aspectos cognitivos de 
los individuos (E-R).

b. Las expresiones culturales y su contexto: estruc-
turas simbólicas de la información y de la tecnología 
que la emite, es decir los aspectos culturales que lo 
contextualizan (E-R).

c. La empresa informativa y el poder que se deriva 
de ella, o sea aspectos estructrales y sociales de la in-
formación (E-R).

Al menos estas tres dimensiones deben estar presen-
tes al construir el instrumento de análisis de los conte-
nidos de los medios.

III. FENÓMENO DE AGENDA

Desde 1972, McCombs y Shaw inciaron el abordaje de 
los estudios de la agenda de noticias. McCombs narra 
en “Estableciendo la agenda: El impacto de los medios en la 
opinión pública y en el conocimiento", que ni él ni Shaw 
se acuerdan de “cuándo salió el nombre” (2006: 17). 
Desde aquel 1968, la indagatoria de la teoría de agen-
da, se ha centrado en cómo el público reconstruye los 
significados que las noticias construyen.

En este estudio entendemos a las noticias como un “re-
lato comunicativo” que protagonizan la "construcción 
de sentido" de la vida pública, es decir, resignifican 
los aspectos públicos de la información al promover 
el encuentro o desencuentro entre gobernantes y go-
bernados; o pueden dar a conocer cierta información 
pública o no hacerlo. De ese modo el ciudadano se 
siente –o no– partícipe de la información pública, del 
espacio público, dependiendo de la construcción de 
sentido que los medios y sus periodistas le otorguen a 
la información a través de la agenda informativa.

La base estructural del análisis de medios, está repre-
sentada tanto por su periodicidad, recursos econó-
micos, emisiones, etc.; como por sus «rituales infor-
mativos»: número de columnas, número de páginas, 
secciones, cuántas secciones, qué temas, etc. Estas 
disposiciones otorgan sentido a la información que 
emiten.

Tanto el trabajo estructural como el de contenido de 
cada medio, son elementos que permiten observar 
que lo que está detrás de sus relaciones es el deseo de 
mover a la opinión pública al determinar, por emisión 
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o por omisión, los temas que se debaten en el espa-
cio público de la información. Este es un juego de po-
der institucional –político y cultural– que consiste en 
definir y jerarquizar los temas que debate la opinión, 
como estructuras de significación de los diversos gru-
pos sociales. La labor periodística consiste en dispo-
ner la información que interese llegue la público: se 
coloca en un discurso con redacción, visualización y 
construcción simbólica posterior; se buscan los actores 
más idóneos, y las estrategias necesarias para obtener 
el efecto deseado, esto configura una agenda progresi-
va de información de lo público. 

La agenda pretende dar a la conciencia colectiva una 
suposición de hecho sobre un temario de espacios-
temas sociales en qué pensar, o deber pensar. Esto es 
posible porque el sujeto-lector o público, se mueve 
en una estructura de representaciones que aluden a 
él mismo y le dan imágenes de un mundo que “cree 
conocer”. De allí se implica en la cultura de una forma 
«comunicativa-informativa». Y a través de la cultura, 
el sujeto se implica, generando opiniones que pocas 
veces son analizadas (Andrade, 1998).

Al establecer la agenda pública son los medios los que 
marcan el desempeño de los actores que intervienen 
en el espacio público contemporáneo. Y sin lugar a du-
das, es a través de ellos donde se escenifica esa lucha 
por el consenso y el poder. En consecuencia, no pode-
mos pensar en una opinión pública fuera del contexto 
en que son emitidos y recibidos los mensajes, porque 
estos representan la disputa por el espacio público. 

IV. EL ANÁLISIS DE CONTENIDO

Bardin, en “El Análisis de Contenido" (1996) explica 
que “el relato comunicativo no es un producto abstracto, 
sino que es producido, recibido y comprendido por actores 
que tendrán ante sí la tarea de compatibilizar la estructura 
del mismo con otras estructuras de sentido existentes en la 
sociedad y con otras informaciones memorizadas anterior-
mente de forma individualizada” (1996: 27). Su finalidad 
es la identificación y explicación de las representacio-
nes cognoscitivas que otorgan sentido a todo relato 
comunicativo.

Las definiciones que se han ofrecido del análisis de 
contenido son diversas (Weber, 1985; Bardin, 1986; 
Krippendorff, 1990; Pérez Serrano, 1984, etc.), aunque 
en esta propuesta de «vigilancia mediática» nos cen-
traremos en las características que lo definen: funciona 
dentro de un esquema general de investigación y no 
independientemente del mismo; su calidad por tan-
to dependerá tanto del marco en el cual es insertada 
como de la creatividad, originalidad y conocimiento 

del investigador que la utilice. Algunos autores la en-
cuadran dentro de la metodología cuantitativa y otros 
dentro de cualitativa; las inferencias y extrapolaciones 
realizadas con esta técnica, pueden referirse tanto al 
transmisor del mensaje, al receptor o al mensaje en sí 
mismo; y por último, no es una técnica que persiga el 
mero recuento de frecuencias y datos aparecidos en 
el texto, sino que realiza estos hechos con el objeto de 
validar y constatar hipótesis previamente formuladas, 
y generalizar a partir de los datos encontrados en el 
texto.

En el ámbito informativo, las técnicas de análisis de 
contenido ayudan a conocer el papel que tienen los 
medios para la socialización y en la construcción sim-
bólica de los individuos, ayudando a entender preci-
samente porqué los lectores consumen ciertos medios 
y ciertos temas, construyendo y/o reproduciendo su 
mundo, a partir de la información sobre asuntos pú-
blicos como la política, la situación de género, la edu-
cación, o el medio ambiente, desde una perspectiva de 
interafectación simbólica.

A través del análisis de los textos se conocerá “qué 
hay detrás de las palabras”, auxiliándose con el análi-
sis documental, que es la representación condensada 
de información para almacenamiento y consulta. Por 
eso, a medida que se han introducido procedimientos 
informáticos en el tratamiento de los datos, el análisis 
de contenido adquiere relevancia como una de las téc-
nicas de uso más frecuente en las ciencias sociales por 
su tradición filosófica de la hermenéutica, que exige la 
reinterpretación y finalización de un texto de segundo 
orden para favorecer su racionalidad.

V. LA CONSTRUCCIÓN DE UN LIBRO DE CÓDIGO

El Libro de Código es el instrumento que permite du-
rante el análisis de contenido, el registro de la infor-
mación para aplicar al corpus de análisis, mismos que 
pueden ser noticias impresas en periódicos, textos de 
discursos, audios, videos, fotografías, etc.

Su construcción debe partir de las tres dimensiones 
descritas párrafos arriba, que afectan la producción 
del mensaje en cada medio:

a. La “individual” interpretación simbólica de la rea-
lidad, palabras, temas, adjetivos, frases emitidas: As-
pectos cognitivos.

b. Estructuras simbólicas de la información y de la 
tecnología que la emite, es decir los aspectos cultu-
rales que lo contextualizan: si es un medio impreso: 
columnas, primera página; si es un informativo por te-
levisión: horarios, tiempo de duración de cada noticia, 
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si es emitido por la mañana o en horario “triple A”; si 
es un medio digital: horas de emisión de la informa-
ción, etc. Aspectos estructurales de la construcción de 
la noticia, rituales informativos.

c. La empresa informativa y el poder que se deriva 
de ella, o sea aspectos estructurales y sociales de la 
información: distinguir si es un medio televisivo na-
cional, o un medio impreso de distribución local y con 
pocas páginas editadas, etc.; aspectos estructurales de 
la empresa informativa.

Un Libro de Código deberá incluir todas las variables 
que se requieran, tomando en cuenta siempre esas 
tres dimensiones. Su construcción obedecerá también 
al objeto de estudio, y en consecuencia se selecionará 
el medio que cumpla con aquel objetivo. 

La primera dimensión, la cognitiva, deberá seguir un 
procedimiento que se basa en la categorización de 
contenidos. Para ello el investigador tiene que recono-
cer las estructuras del discurso que analiza. 

Van Dijk (1992) afirma que todo discurso se forma 
de «macroestructuras», las cuales son proposiciones 
subyacentes que representan el tema o “tópico” de un 
texto –macroestructura semántica– y constituye un 
elemento importante de conexión del texto (1992: 34). 
Al asumir un enfoque contextual y dialéctico del dis-
curso, involucramos muchos aspectos de la sociedad 
y su cultura. Y es concluyente cuando plantea que en 
todos los niveles del discurso podemos encontrar las 
“huellas del contexto” en las que las características so-
ciales de los participantes juegan un rol fundamental. 
La variación en el léxico implica que como hablantes, 
podemos tener opciones diferentes o ideolologías; por 
ejemplo, “terrorista” frente a “luchador por la liber-
tad”; o “viejo” frente a “adulto mayor”.

Una de las formas para aprehender el sentido global 
del texto consiste en identificar los temas o tópicos que 
aparecen en el discurso, mismo que se hace explícito 
a partir determinada estructura semántica. Los temas 
o macroestructuras son una propiedad del significado 
o del contenido de un texto, que son definidas como 
«proposiciones». La dimensión referencial –la que se 
ocupa del “objeto de referencia”, o de lo que se habla 
en el discurso–, las proposiciones son también unida-
des semánticas. Se necesitan al menos dos conceptos, 
es decir un predicado y uno o más argumentos que 
puedan denotar cosas, personas o sucesos. Estos con-
ceptos definen la semántica del discurso en general 
y la naturaleza de las macroestructuras en particular. 
Para llegar a captar lo esencial de las macroestructuras 
o temas del discurso se utilizan reglas mentales que 
se fundamentan en la capacidad lingüística con la que 

enlazamos significados y lo reducimos a lo esencial 
(Ibidem: 58). Una de ellas es la «categorización»2  de 
contenidos. La categorización puede emplear dos pro-
cesos inversos: 

 » Trabajar con un sistema de categorías ya elabora-
do, o

 » Crear categorías. Cuando no está dado el sistema 
de categorías se debe crear como resultante de la 
clasificación analógica y progresiva de los elemen-
tos, es un procedimiento que Bardin señala como 
“montones” (Ibidem: 92). La entrada conceptual 
de categorías no se define hasta el final de toda 
la operación. El «categorema» es una unidad lin-
güística, es el “lugar de contenido” u objeto dis-
cursivo susceptible de estudio para el análisis; 
el categorema es una representación abstracta de 
la estructura global y local del significado de un 
texto (Ibidem: 60). Cabe considerar al categorema 
como aquel contenido que refieren tanto los nom-
bres, como las categorías identificadas por temas 
o conceptos, signos o símbolos. 

Las categorías que vamos creando al observar el texto, 
son “clases” o secciones que reúnen un grupo de ele-
mentos; funcionarán como unidades de registro, bajo 
un título genérico. Por ejemplo, en un estudio sobre 
los temas que los políticos utilizaron con mayor fre-
cuencia durante una campaña electoral, se establecie-
ron categorías como las siguientes, con su respectiva 
“codificación o narración de contenido”: 

 » Desempleo: Referencias a propuestas respecto a la 
generación de empleo, falta de oportunidades la-
borales o programas para el crecimiento del em-
pleo. 

 » Corrupción: Propuestas para terminar con la co-
rrupción en programas sociales, críticas al Gobier-
no del estado o Federal o alegatos de corrupción 
de los Candidatos. 

Esta fusión es efectuada con base a caracteres comu-
nes de esos elementos, llamada “agrupamiento”. 

Un sistema de categorías es por eso una representa-
ción simplificada de datos brutos. De ese modo, la 
categorización es una operación de clasificación de 
elementos constitutivos de un conjunto por diferen-
ciación, tras la agrupación por analogía de elementos, 
a partir de criterios previamente definidos. 

2  Categoría: unidad lingüística que “le pone nombre” a un contenido.

42-49



48 Más Poder Local. ISSN: 2172-0223. Número 28, Julio 2016, pp. 

Algunos criterios de categorización pueden ser: 

 » Semántico: todos los temas que signifiquen el 
mismo concepto se reunirán bajo una misma ca-
tegoría.

 » Léxico: clasificación de palabras o temas según su 
sentido con emparejamiento de sinónimos o sen-
tidos próximos. 

 » Sintáctico: verbos, adjetivos.

Si se quiere analizar los textos o mensajes que emiten 
los medios de comunicación sobre actitudes y com-
portamientos políticos, lo primero que se tiene que 
hacer es una lista de todos los referentes políticos –de 
lo que se habla en el discurso– que se deben buscar en 
el corpus de análisis: por ejemplo, en las noticias so-
bre campañas electorales se deben identificar: 1) qué 
actores; 2) qué dicen esos actores; 3) qué hacen esos 
actores; 4) cómo se relacionan esos actores; etc., y ha-
cer una lista de esas variables.

En la Tabla I se muestran las variables sobre los temas 
o «Unidades de Registro» de los temas que trataron 
los candidatos al gobierno de Veracruz, México (año 
2010), y que fueron construidos bajo la estrategia se-
mántica y agrupados en “montones”.

Es importante destacar que la construcción de los te-
mas depende del contexto, es decir, las categorías que 
se crean tienen relación con la coyuntura, es decir el 
momento histórico; no es viable utilizar el mismo libro 
de código en distintos años electorales, en otro estado 
de la República Mexicana, o en otro país. Se tendrá 
que actualizar en el lugar y en el tiempo. Además la 
construcción de estos temas forman parte de los re-
sultados de la investigación, ya que se ubican en una 
campaña, en un lugar y en un tiempo determinado.

VI. RECOMENDACIONES: LOS OBSERVATORIOS 
DE INFORMACIÓN CIUDADADANA

A lo largo de este texto hemos planteado la importan-
cia que tienen los medios para la resignificación de 
los temas que son de interés público y por ello para la 
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Tabla I. Códigos creados para el registro de temas que abordaron los candidatos al gobierno de Veracruz 
en el año 2010.

Se refiere a la temática empleada por los candidatos o personajes en sus actos.

1 Desempleo
Referencias a propuestas respecto a la generación de empleo, falta de oportunidades laborales 
o programas para el crecimiento del empleo.

2 Corrupción
Propuestas para terminar con la corrupción en programas sociales, críticas al Gobierno del es-
tado o Federal o alegatos de corrupción de los Candidatos.

3 Inseguridad
Propuestas respecto al abatamiento de la inseguridad o críticas relacionadas a asaltos, muertes 
en vía pública y hechos de inseguridad del fuero común.

4 Pobreza
Propuestas para el crecimiento de la economía, abatimiento de la pobreza o críticas respecto a 
la pobreza.

5 Narcotráfico 
Comentarios respecto a la presencia del narcotráfico en Veracruz y temas de delincuencia orga-
nizada en su modalidad de narcotráfico.

6 Migración
Propuestas para detener la emigración, programas para el fortalecimiento de la protección y 
derechos de los migrantes, críticas a las causas del fenómeno migratorio.

7 Servicios Públicos e infraestructura
Propuestas y promesas de desarrollo de infraestructura carretera, hidraúlica, hospitalaria, de 
vivienda, deportiva o de desarrollo de servicios públicos como alumbrado y limpieza pública, 
simplificación administrativa o regulatoria, costos de peaje y similares. 

8 Educación Propuestas y programas para el fortalecimiento educativo.

9 Economía
Propuestas y programas para el desarrollo económico, críticas al estado de la economía, prome-
sas respecto al mejoramiento de la economía estatal, proyectos de estímulo económico.

10 Género Programas, propuestas, proyectos y promesas para el fortalecimiento de género.

Fuente: elaboración propia
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construcción de la democracia. Hemos abordado des-
de la teoría cómo es que la información es inherente a 
las prácticas de los periodistas. Se ha hecho notar que 
las rutinas comunicativas que se imponen a la infor-
mación implican una práctica social que forma parte 
de las relaciones sociales propias de la sociedad del 
siglo XXI, por lo que éstas se inscriben en su dinámica 
institucional.

Todo ello para destacar que la información mediática 
tiene una labor fundamental para el desarrollo de la 
cultura democrática. En ese afán los investigadores 
deben de contar con herramientas que posibilten el 
análisis de la información y puedan en corto tiempo, 
darla a conocer tanto a los receptores como a los emi-
sores de la información; ya que muchos de ellos traba-
jan desde su propia concepción del mundo y con los 
mínimos recursos tanto económicos como de conoci-
miento. 

Sirva este texto para construir redes que nos permitan 
a los investigadores realizar estudios de los conteni-
dos de los medios que analicen el referente informati-
vo de temas de importancia pública, por región o país, 
por medio, impreso o digital, a través de observato-
rios o veedurías de medios.

Si los investigadores compartimos estas sencillas me-
todologías podemos incoporar el conocimiento de las 
distintas funciones de la agenda mediática a las au-
diencias de nuestros países. Porque partir de la difu-
sión de sus resultados, los observatorios de medios 
tienen entre sus propósitos despertar en las audien-
cias-ciudadanías la gestión por mejores contenidos y 
prácticas periodísticas, así como otras acciones que 
mejoren la calidad de las audiencias. 

El esfuerzo de diseñar un órgano que fiscalice a los 
medios, engloba en sí mismo un ejercicio de una sofis-
ticación ciudadana por parte de los creadores involu-
crados, tener la visión de buscar a partir de prácticas 
metodológicas, ordenadas y sistemáticas de inves-
tigación, y compartirla con el resto de la ciudadanía 
es muestra de una cultura informativa más allá de la 
"informativización". Como lo señala Rey: “los observa-
torios y veedurías de medios no son solo manifestaciones de 
la política comunicativa sino lugares de la construcción de 
ciudadanía” (2003: 2). 

En los momentos de coyuntura que vivimos casi 
siempre en Latinoamérica, este tipo de trabajos y la 
colaboración en red, ayudará a entender porqué los 
periodistas y sus medios emiten y omiten ciertos 
acontecimientos, contenidos que están directamente 
vinculados al entorno político social que lo circunda y 
(su) propia historia.
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CIUDADANÍA Y  
DEMOCRACIA: 

LOS NUEVOS DESAFÍOS*

Resumen

El presente artículo pone de manifiesto las insuficiencias de 
los sistemas políticos, y específicamente de las democracias de 
cuño occidental identificadas tanto con la tradición del libera-
lismo clásico como las próximas al republicanismo cívico, para 
dar cuenta efectiva de los nuevos paradigmas científicos y la 
complejidad de los escenarios contemporáneos. El paso de la mo-
dernidad a la postmodernidad, apurada por la globalización cul-
tural, política, económica y social y consolidada por la revolu-
ción tecnológica y comunicativa, ha impactado directamente en 
el corazón de las estructuras políticas tradicionales, entre ellas 
el Estado, los partidos políticos, los regímenes de gobierno y la 
propia democracia liberal. En el advenimiento de la sociedad del 
conocimiento, que demanda a la comunidad científica en general 
y a la Ciencia Política en particular la reformulación perento-
ria de las perspectivas de análisis, las categorías conceptuales 
y las pautas metodológicas, aquí se explora la alternativa de un 
nuevo estadio democrático heredero de las mejores tradiciones 
de antaño pero portador de las mayores exigencias de hogaño, 
reconociendo en el sujeto la condición necesaria de realización y 
en el ciudadano la posibilidad real de emancipación.  

Palabras clave: Democracia; sujeto; ciudadanía; complejidad; 
fluidificación; proceso; interacción; elección; delegación; calidad 
democrática.     

Abstract

The aim of this article is to expose the shortcomings of Western 
democracies, identified both with classical liberalism as with ci-
vic republicanism, to apprehend the new scientific paradigms 
and the complexity of contemporary scenarios.

A new democratic way, heir to the best traditions of yesteryear 
but carrying the highest demands today, that recognizes in the 
subject the necessary condition of realization and in citizens the 
real possibility of emancipation, is explored as the better alter-
native within of the current political systems.

Keywords: Democracy; subject; citizenship; complexity; fluidiza-
tion; process; interaction; choice; delegation; democratic quality.
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«Sólo quien está seguro de no quebrarse cuando, desde su 
punto de vista, el mundo se muestra demasiado estúpido 
o demasiado abyecto para lo que él ofrece; sólo quien frente 
a todo esto es capaz de responder con un "sin embargo"; 
sólo un hombre de esta forma construido tiene "vocación" 
(Beruf) para la política».  Max Weber,  "El político y el 
científico".

Uno de los mayores desafíos de la Ciencia Política en 
los albores del tercer milenio es conjugar las exigencias 
de las sociedades posmodernas con las posibilidades 
reales de los sistemas políticos contemporáneos, pero 
más específicamente de aquellos regímenes institucio-
nales con los que se identificó Occidente y que Robert 
Dahl designó bajo el término genérico de poliarquías.

La posmodernidad no sólo trajo consigo la fluidifica-
ción de los procesos sociales, políticos y económicos 
sino también la licuefacción de los elementos estruc-
turadores del sistema político (Bauman, 2000). La di-
lución de los límites, la difusión del conocimiento y 
la segmentación de las relaciones sociales, apuradas 
por la globalización y facilitadas por el paradigma 
tecno-digital, condujo inexorablemente a lo que Mi-
chel Foucault  (2000) denominara la capilarización del 
poder.

El grado de complejidad alcanzado por las socieda-
des contemporáneas, sin precedentes en la historia 
de la humanidad y en cuyo horizonte se dibuja el ad-
venimiento de una cultura radicalmente distinta de 
aquella que la modernidad supo construir, demanda 
la perentoria reformulación de las perspectivas, cate-
gorías y conceptos que dieron forma a esa mixtura má-
gica (Offe, 1982: 7 y ss.) que representó la democracia 
liberal, en tanto articuladora del sistema político y el 
sistema económico, pero que ahora exhibe los signos 
patentes de su crisis y los rasgos inquietantes de su 
agotamiento.

En orden a tales propósitos, una de las principales 
tareas que la Ciencia Política deberá acometer es el 
estudio de las realidades políticas desde una nue-
va perspectiva que dé cuenta del carácter complejo, 
multidimensional y polifacético que asumen los fe-
nómenos sociales en la contemporaneidad. Mucho 
más acuciante es el reto si se considera que la amplia 
mayoría de los estudios de la Ciencia Política son aún 
comprendidos desde el enfoque sistémico heredado 
del movimiento cibernético de los años cincuenta, o 
analizados desde la lógica del actor racional importa-
do desde la tradición económica. 

La influencia decisiva que tuvo en el campo discipli-
nar el texto seminal de David Easton (1953) multiplicó 
los estudios en clave sistémica, particularmente los 

vinculados a valores culturales, arreglos institucio-
nales o mecanismos de partido, enmarcados en una 
concepción organicista, estática y restringida cuya 
máxima expresión fue la conocida analogía del siste-
ma con la black box, donde se pretendía aprehender los 
fenómenos políticos mediante el conocimiento de los 
insumos de entrada y los resultados de salida desco-
nociendo el proceso interno que los generaba.   

A contrario sensu, especialmente a partir de la obra 
iniciática de Anthony Downs (1957), se trasplantó a 
la Ciencia Política la teoría positivista de elección ra-
cional orientada al análisis de los comportamientos, 
las decisiones y los rendimientos, consagrando como 
criterio valorativo la eficiencia global, como unidad 
de análisis el actor individual y como pauta metodo-
lógica la causalidad lineal. 

El cambio de paradigma científico que modificó 
los cánones culturales, sociales y políticos que otro-
ra dieron forma a la sociedad industrial, impulsado 
por la revolución ciber-digital y el desarrollo de las 
nano-ciencias, requiere en la sociedad del conocimien-
to abordar lo político desde una visión integral, una 
concepción dinámica y una lógica procesal (Gallegillo, 
2010: 213-240). 

En esa dirección, y a efectos puramente analíticos se 
podría agrupar el estudio disciplinar en el ámbito de 
tres grandes núcleos temáticos que resumen las pro-
blemáticas tradicionales y los nuevos issues que re-
quieren hoy una consideración especial. En términos 
generales, y sin perjuicio de ulteriores refinamientos, 
se puede afirmar que las democracias actuales con-
centran básicamente su atención en torno a problemas 
de interacción, de elección y de delegación. 

Los problemas de interacción están íntimamente vin-
culados con una concepción dinámica de los procesos 
culturales, sociales y políticos, sustituyendo la idea 
simplificada y mecanicista de unidad sistémica como 
conjunto de partes por la noción enriquecida y com-
pleja de sistemas como flujos de interacciones, relacio-
nes y procesos toda vez que ya “No hay un todo, sino 
sólo sistemas de interacción” (Beyme, 1994: 205).

El núcleo dinámico de interacción comprende las ins-
tancias tradicionales de la acción política asociadas a 
la esfera competente de un determinado actor pero 
sobre todo el entramado de interacciones y relaciones 
que vinculan los comportamientos significativos de 
los diversos actores de la realidad política. El estudio 
de las relaciones y vínculos entre los protagonistas de 
la praxis política adquiere una importancia decisiva a 
la hora de aprehender y evaluar el sentido específico 
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que las interacciones respectivas adquieren para los 
participantes en el proceso político. 

Las relaciones políticas no se reducen a meras interac-
ciones o intercambios de cualquier especie entre indi-
viduos o actores con propósitos estratégicos sino a la 
emergencia de vínculos significantes que orientan el 
comportamiento de los sujetos conforme un dominio 
contextual de referencia y una determinada práctica 
política.

En las interacciones triviales, o en aquellas relaciones 
contaminadas por interferencias políticas, la atención 
gira básicamente sobre los aspectos relativos a la cali-
dad del vínculo político perdiéndose en el trasfondo 
de la discusión o transacción las cuestiones referentes 
al contenido, mientras que en las relaciones políticas 
“sanas” y asentadas en valores compartidos los aspec-
tos referenciales de contenido pasan a primer plano 
(cfr. Watzlawick et al., 1976: 54).  

De allí que el sentido de la interacción es crucial para 
discernir la real intención de los actores que se vincu-
lan espontánea o estratégicamente en la arena política 
conforme, usando una expresión de Weber, una cier-
ta constelación de intereses ideales o materiales. La 
irrupción en el escenario político de la comunicación 
interactiva, que en el ágora virtual de la red facilita la 
“comunicación de muchos a muchos”, es ilustrativa 
de las limitaciones de la acción política para aprehen-
der el sentido del linkage en el nuevo entramado don-
de se disputa la competencia política.  

El núcleo de la elección política comprende las prefe-
rencias en materia de regímenes, políticas, programas, 
partidos, candidatos u  otras opciones políticas, como 
así también las instancias de coordinación, agregación 
y búsqueda de consensos que suponen la construc-
ción de masa crítica. La elección política está imbui-
da de complejidad ya que toda opción comporta una 
selección entre alternativas y un curso de acción que 
involucra incertidumbres, riesgos, contingencias, de-
rivas, transformaciones y reacciones (Morin, 2001).  

Es precisamente en esta instancia donde la Ciencia 
Política ha presentado sus mayores divergencias pero 
también ha ofrecido sus mejores argumentos, comen-
zando con la propia noción de democracia. Los teó-
ricos del liberalismo han basculado históricamente 
entre dos concepciones democráticas que reconocen 
linajes distintos y asumen posiciones diferentes ante 
la tensión irreductible de los valores superiores de li-
bertad e igualdad. 

La imagen liberal clásica, de carácter individualista, 
competitiva, utilitarista y atomizante, heredera del li-

beralismo económico de Adam Smith y que Friedrich 
von Hayek llevó a su máxima expresión (Bovero, 2002: 
95-115), enfatiza la noción de libertad como “no inter-
ferencia”, dando preeminencia a las libertades negati-
vas, a la protección de las minorías, a la defensa de los 
derechos de propiedad y seguridad, a la instauración 
del Estado mínimo y a la satisfacción de las necesida-
des individuales.

En tanto el enfoque del republicanismo cívico, de or-
den totalizante, armónico, normativista y monista, tri-
butario de la tradición epifenomenalista que va des-
de Marx a Mosca, Michels y Mills (Shapiro, 2005: 61), 
pone el acento en la libertad como “no dominación”, 
priorizando las libertades positivas, la voluntad de las 
mayorías, la garantía de los derechos de regulación y 
distribución, la injerencia del Estado paternalista y la 
extensión de los bienes sociales al conjunto de la co-
munidad.        

Pero la pretensión del liberismo, siguiendo la clásica 
distinción de Croce entre liberalismo y librecambis-
mo, de asegurar la libertad mediante la lógica com-
petitiva del mercado está herida de muerte desde el 
mismo momento que afecta gravemente la igualdad, 
del mismo modo que la intención del comunitarismo, 
apelando a la axial distinción de Tönnies entre comu-
nidad y sociedad, de garantizar la igualdad bajo la es-
pesa pátina del estatalismo está condenada al fracaso 
desde el instante mismo que atenta contra la libertad. 

Pero una auténtica teoría democrática, como observa 
Sartori, debe tender a la conciliación de las realidades 
descriptivas con las exigencias prescriptivas de la de-
mocracia que bajo ningún punto de vista debe con-
tentarse con alcanzar un bien en desmedro del otro 
(2008: 25). Ello no significa desconocer el carácter emi-
nentemente gradual y tensional de la democracia, sino 
que por el contrario a partir del reconocimiento de su 
incompletud la disciplina está compelida a explorar 
formas superadoras de las antiguas y modernas de-
mocracias que había planteado Benjamin Constant en 
su discurso de 1819, reinterpretado por Berlin (1958) 
en sus dos conceptos de libertad.    

El tercer núcleo de preocupación política está referido 
a la cuestión no menor de la delegación que importa 
el problema del otorgamiento del mandato político y 
el control de agency (Maravall, 2004; O’Donnell, 2004). 
En el amplio abanico que va desde las concepciones 
schumpeterianas del mercado político a las nociones 
neomarxistas de los cultores socialistas se inscriben 
tanto las democracias representativas, con sus defor-
maciones en las categorías de Merkel (2008: 21-50), 
como las democracias participativas, con sus degene-
raciones en clave autoritaria, cesaristas o populistas.
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Sin embargo, en la acción política, por defecto, la fictio 
de la representación queda desdibujada a una mera 
delegación (O’Donnell, 1994: 55-69) o, por exceso, con-
vertida en una insoportable restricción a la autonomía 
de la voluntad. Una democracia de calidad exige no 
sólo superar los umbrales de las modernas poliarquías 
de Dahl (1999) sino también alcanzar los desafíos pro-
cedimentales, de contenido y de resultados expuestos 
en el hexágono de Morlino (2009: 184-210).

Un control de la representación que no se reduzca a 
una simple formalidad ni se traduzca en una carga 
sistémica innecesaria deberá proyectarse allende el 
sistema político y cimentarse en la fuente misma de 
la que emana el poder: la voluntad general. Pero aquí 
también se manifiesta una divisoria de aguas según 
se afirme aquella voluntad en el todo indiferenciado 
del pueblo, que remite al populus romano o al volk ger-
mano, o en la pluralidad discreta de individuos, que 
expresa el people inglés (Sartori, 2008: 29 y ss.).

Una vía alternativa para salir del laberinto es articular 
el dominio de la polis, que en la Grecia clásica repre-
sentaba el espacio público de la ciudad y la condición 
general de ciudadanía, con el dominio de la civis, que 
en la Roma pre-imperial confería un status político es-
pecial al ciudadano mediante la ley que le reconocía 
derechos y le asignaba responsabilidades.

Esta doble expresión de la ciudadanía, traducida po-
líticamente en un estado especial y una condición ge-
neral, permite la articulación compleja del ius civile de 
las personas y el ius imperii del Estado, la realización 
individual y la realización social, la vigencia plena de 
las libertades negativas y positivas, recuperando para 
la política la dimensión dialógica de la libertad y la 
igualdad.

Tal parece evidente que una democracia que aspire a 
superar los viejos y nuevos antagonismos debe reco-
nocer en la ciudadanía la fuente primigenia de auto-
ridad y la posibilidad real de emancipación, y en la 
persona del ciudadano la clave de su realización. 

El ciudadano asume una calidad de soberano en tan-
to constructor de la voluntad general y una calidad 
de súbdito en tanto sujeto a la ley que él mismo se 
ha prescripto, o como mejor dice Rousseau a aquellas 
normas superiores que fundan una República (1998: 
40). La condición de ciudadano es una construcción 
personal y socio-cultural en continua y dinámica in-
teracción que se aleja tanto del individuo egoísta y 
racionalista del liberalismo clásico cuanto del hombre 
masificado, obnubilado y enajenado del republicanis-
mo cívico.

Es una construcción personal que importa la búsque-
da del sujeto, la constitución afirmativa de la identi-
dad y el reconocimiento de la alteridad, pero además 
el encuentro con el actor social, que asentado en un 
fundamento ético toma la decisión de modificar la 
realidad que lo circunda.

El ciudadano es también una construcción intersubje-
tiva que toma forma en la interacción de sentidos y en 
la dinámica de la participación, trascendiendo la le-
gitimidad procedimental importante pero insuficiente 
que proponía Habermas en su democracia deliberati-
va (1998), y adentrándose en la interacción ciudadana 
que supone la relación entre sujetos conscientes de su 
voluntad de emancipación y decididos a modificar su 
destino.     

Esta relación de sentido entre sujetos plenamente 
conscientes de su condición de ciudadanos cristaliza 
en una solidaridad universal, que va mucho más allá 
de la solidaridad caritativa del liberalismo y de la so-
lidaridad comunitaria del republicanismo, que ahora 
sí da forma a esa “solidaridad entre extraños” que 
propugnaba Habermas (Greppi, 2006: 112) con funda-
mento ético en la ley que subsume la autonomía de la 
libertad y la estima de la igualdad.

En este proceso de empoderamiento social del sujeto 
se va construyendo también el proceso político de su 
autogobierno, centrado en la dimensión constitutiva 
del ciudadano donde reside ultima ratio la titularidad 
del poder cuyo ejercicio delega por mandato reserván-
dose la facultad de revocarlo.

Si Dahl intentó mediante el concepto de poliarquía es-
capar a la ambigüedad terminológica contenida en el 
lexema demos, terminó fallando en su propósito pues 
la elección del prefijo poli ya comportaba una toma de 
partido por los muchos, por la pluralidad, por la clá-
sica democracia liberal. No menos destacables fueron 
los afanes de Rawls (1999) por limitar los alcances de 
la democracia mediante nociones tales como la po-
sición original, el velo de la ignorancia, el equilibrio 
reflexivo o la justicia como equidad, pero que en de-
finitiva con su “igual libertad” resumía el privilegio a 
favor del liberalismo.

Pero de lo que efectivamente se trata en la discusión 
teórica no es escapar elegantemente a los corsé termi-
nológicos o conceptuales apelando a una elaborada 
expresión alternativa o a la consabida adjetivación 
que acompaña la palabra democracia, sino es articular 
la interacción dialógica de la libertad en la igualdad y 
la igualdad en la libertad respetando el sentido pro-
fundo de su valor sustantivo y rescatando la fecundi-
dad del antagonismo (Bobbio, 2000: 27 y ss.). 
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La resolución del oxímoron planteado sólo podrá al-
canzarse en la medida que la Ciencia Política se atreva 
a mirar a través de un nuevo prisma y reconozca el 
carácter complejo de la interacción acudiendo a los 
principios hologramáticos, dialógicos y recursivos 
que gobiernan la complejidad (Morin, 1996: 106 y ss.).

No es posible pensar la democracia sin hacer refe-
rencia a la ciudadanía donde descansa la titularidad 
legítima de la autoridad soberana que mediante el 
contrato social delega en las instituciones su ejercicio, 
ni pensar en el gobierno de la res pública sin participa-
ción del ciudadano que tiene la capacidad necesaria y 
suficiente de conferir un mandato que el representan-
te ha de cumplir so pena de su revocación.

Un régimen político que recoja el linaje de la democra-
cia de los antiguos y los modernos, mediante un con-
junto estabilizado de arreglos institucionales fundados 
en la virtud de la ley y orientados al bienestar general, 
no puede guiarse sino por el principio rector del go-
bierno de los ciudadanos. La civearquía se constituye 
en una alternativa promisoria que, respetando la rica 
tradición de la democracia en cuyo jardín florecieron la 
libertad y la igualdad, está en condiciones de albergar 
las complejas realidades presentes y cristalizar los de-
safíos de emancipación de los nuevos tiempos. 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
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COMUNICACIÓN DE GOBIERNO 
Y MEDIOS SOCIALES: 

OPORTUNIDADES Y LÍMITES  
PARA UNA DEMOCRACIA 

PARTICIPATIVA Y COLABORATIVA

Resumen

El uso masivo de los canales sociales digitales y la incorporación 
de la filosofía de la Web 2.0 a Gobiernos y Administraciones Pú-
blicas suponen un doble desafío que afecta no solo a la estrategia 
de comunicación de las instituciones sino también a la misma 
forma de gobernar. En el epicentro de estas transformaciones se 
encuentra el carácter bidireccional, participativo y colaborativo 
de las plataformas sociales, que suponen una oportunidad para 
la apertura de los Gobiernos en un entorno comunicativo menos 
centralizado, que sin embargo también presenta sus limitaciones 
a la hora de dar un giro real hacia una democracia deliberativa 
y participativa.      

Palabras clave: Comunicación; gobierno; redes sociales; partici-
pación; democracia.

Abstract

The mass use of social digital channels and the incorporation 
of Web 2.0 philosophy to public administrations and govern-
ments involve a double challenge which affects not only to the 
communication strategy of institutions but also to the governan-
ce. In the epicenter of these transformations is the bidirectional 
character, both participative and collaborative, of social media 
platforms which suppose an opportunity for the opening of go-
vernments in a digital and less centralized context. However, it 
also presents some limitations when approaching to a delibera-
tive and participative democracy.

Keywords: Communication; government; social media; partici-
pation; democracy.
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Más de 4.000 millones de personas son usuarias de re-
des sociales digitales (RSD) en todo el mundo1. Estas 
aplicaciones, basadas en la tecnología 2.02, se carac-
terizan por su facilidad para que los usuarios generen 
contenido, el intercambio de datos entre plataformas, 
las relaciones sociales en red y la colaboración y ac-
ción colectiva (Davis y Mintz, 2009). Fue Tim O’Reilly 
quien popularizó el término, apuntando al potencial 
de la Web 2.0 para aprovechar la “inteligencia colecti-
va”, bajo la premisa de que los usuarios aportan valor, 
en una arquitectura donde prima la participación y la 
colaboración (O’Reilly, 2005). 

Los medios sociales, definidos por Kaplan y Haenlein 
(2010) como herramientas colaborativas (wikis), como 
redes o comunidades de contenidos (documentos, fo-
tografías, vídeos, etc.) o en forma de redes sociales de 
contactos, de blogs o microblogging, con sus variadas 
plataformas y aplicaciones (Wikipedia, Wordpress, Fa-
cebook, Twitter, YouTube, etc.), no han pasado desaper-
cibidas para Gobiernos y Administraciones Públicas, 
que de forma muy extendida han desembarcado en la 
nueva plataforma interactiva.

Este hecho, lejos de interpretarse como que las institu-
ciones públicas han encontrado un canal más donde 
comunicar su actividad, está suponiendo irremedia-
blemente procesos transformadores en la comunica-
ción gubernamental, al tiempo que está cambiando a 
las propias organizaciones y su forma de gobernar. La 
incorporación de los medios sociales a los Gobiernos, 
como apuntan Chun y Luna (2012), está destinada a 
mejorar las interacciones con los ciudadanos, refor-
mando las prácticas comunicativas y la provisión de 
servicios, así como los modelos de toma de decisiones 
en un entorno colaborativo y abierto a las aportacio-
nes de la ciudadanía. 

Las estrategias de implantación de lo que conocemos 
como Gobierno Abierto, en torno a actuaciones de 
transparencia, participación y colaboración, están in-
trínsecamente relacionadas con la llegada de los Go-
biernos a las plataformas sociales. 

En 2009, la iniciativa de Gobierno Abierto de la Admi-
nistración Obama buscaba reforzar la confianza en el 
Ejecutivo aumentando la transparencia, la participa-
ción pública y la colaboración a través de una estra-
tegia para mostrar más información y de mayor ca-
lidad en los sitios web gubernamentales, incluyendo 

1 Mapa iRedes 2015. Disponible en http://www.iredes.es/mapa/. 
2  Según la definición de Wikipedia, se trata de “aquellos sitios web 
que facilitan el compartir información, la interoperabilidad, el diseño 
centrado en el usuario y la colaboración”. 

mecanismos para facilitar feedback y engagement con la 
ciudadanía a través de aplicaciones sociales3. 

La presencia de las Administraciones públicas en las 
RSD implica nuevas formas de entender la comunica-
ción y el trabajo en red, es decir, un cambio de actitud 
del sector público para abrirse a la participación, la 
escucha, el diálogo, la transparencia y la colaboración. 
Como destaca Jordi Graells (2012), ciudadanos y fun-
cionarios públicos pasan a ser “socios” para buscar 
soluciones a retos y problemas comunes. Las redes 
sociales son un elemento transformador en múltiples 
dimensiones, ya que operan cambios en la organiza-
ción (de la jerarquía a la red), en el tipo de relación y 
comunicación con la ciudadanía (de unidireccional a 
bidireccional) y en el propio trabajo interno, que pasa 
a ser más colaborativo (Criado y Rojas, 2013). 

Por su parte, la comunicación gubernamental en el 
entorno social digital tiene que dar un giro de 180 
grados: hay que adaptar el mensaje, el tono de la co-
municación y la voz de la institución a los nuevos ca-
nales y prestarse al diálogo y a la escucha. Ya en 2009 
el Gobierno británico fue pionero al editar una guía 
de estilo para el uso de Twitter en la que pedía a los 
organismos públicos utilizar una voz más humana e 
informal en los mensajes gubernamentales. 

El uso masivo de los canales sociales supone una 
oportunidad en el sentido de poder alcanzar gran-
des audiencias segmentadas y ganar en cercanía y 
legitimidad, pero la problemática para el mensaje ins-
titucional es que se pierde su control. Vivimos en el 
contexto de lo que Manuel Castells (2009) denominó 
“autocomunicación de masas”, o lo que Ignacio Ra-
monet (2003) definió como “quinto poder”, en torno 
a los nuevos procesos comunicacionales en el entorno 
digital, donde se supera la clásica intermediación de 
los medios de comunicación tradicionales y la organi-
zación y comunicación social en red escapa al control 
del Estado: Internet es un “arma colectiva de debate y 
de acción democrática” que pertenece a todos los ciu-
dadanos. La revista Time ya lo advirtió en su portada 
de diciembre de 2006, distinguiendo a millones de in-
ternautas como personajes del año4: ellos controlan la 
Era de la Información. 

A pesar de las visiones optimistas, se hace complejo 
medir las consecuencias reales de la revolución de las 
TIC y los medios sociales para hablar de profundas 
transformaciones democráticas. ¿Se fomenta realmen-
te la participación? ¿Existe calidad deliberativa en el 

3 Para mayor información sobre el trabajo en redes sociales de las agen-
cias federales de Estados Unidos véase Snead (2013). 
4  Puede accederse a la citada portada a través de este enlace: http://
content.time.com/time/covers/0,16641,20061225,00.html 
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contexto online? ¿Se está fomentando el compromiso 
cívico de la ciudadanía o está cambiando su actitud 
ante los asuntos públicos? ¿Están los Gobiernos y las 
Administraciones Públicas adaptándose correctamen-
te al nuevo entorno? ¿Sólo “están” o hay realmente 
una actitud comprometida de apertura y colabora-
ción? 

Por un lado, como subraya Norris (2012), las nuevas 
tecnologías de la información y la comunicación (TIC), 
pueden tener un amplio potencial político, cívico y so-
cial, pero también su papel puede ser limitado más 
allá de las redes de activistas políticos o de aquellos 
que están interesados y que, evidentemente, pueden 
acceder a multitud de recursos conectados y comuni-
caciones interactivas sobre asuntos públicos. 

Aquí también entra en juego la capacidad de las TIC 
para actuar contra la desafección y la desconfianza 
porque, en realidad, su uso no genera por sí solo ciu-
dadanos activos y motivados, sino un nuevo marco de 
comunicación y relación (Campos y Silván, 2012). Por 
otro lado, la calidad del debate que puede desarrollar-
se en procesos electrónicos necesita de una estructura 
idónea para la deliberación, con protocolos tecnológi-
cos y normas sociales (De Cindio y Schuler, 2012). 

Se hace preciso definir estrategias para la implanta-
ción de los medios sociales en las Administraciones 
Públicas que estén basadas en la participación ciuda-
dana (Chun y Luna, 2012). En este sentido, un estudio 
realizado por Snead (2013) sobre su uso en las agen-
cias federales norteamericanas concluyó que, a pesar 
del esfuerzo, los índices de participación eran bajos en 
la mayoría de las aplicaciones sociales. 

Medir el impacto real y la efectividad de estas inicia-
tivas no es sencillo debido a la fragmentación de las 
plataformas y canales y la ruptura del esquema clásico 
de emisor y receptor con los medios de comunicación 
tradiciones como mediadores de la información (No-
rris, 2012). Resulta fundamental realizar un esfuerzo 
para analizar de forma cuantitativa y cualitativa el al-
cance y rendimiento de estas iniciativas, al menos si 
se busca con ellas gestionar el conocimiento colectivo 
para mejorar la gestión pública. 

Las propias Administraciones no tienen en muchas 
ocasiones ni la voluntad, ni la capacidad estratégica, 
ni los recursos, equipo y organización necesarios para 
llevar a cabo una implantación efectiva de los medios 
sociales. En muchas ocasiones, como sostienen Cria-
do y Rojas (2013), se mantiene la gestión de las redes 
sociales como función periférica dentro de los gabine-
tes de prensa tradicionales, sin destinar recursos para 
adaptar el mensaje al canal. 

Gobiernos de todos los niveles están en las redes so-
ciales, puede que impulsados en mayor medida por la 
inercia de representar a la institución con perfiles ofi-
ciales allí donde está la ciudadanía, pero carentes de 
una actitud que, siguiendo a Mergel (2013) sea com-
prometida (para participar e interactuar) y abierta al 
trabajo colaborativo en red (co-producción de políti-
cas públicas y corresponsabilidad). Es imprescindible, 
en todo caso, que las instituciones públicas sepan qué 
terreno pisan y qué público objetivo se está alcanzan-
do con la presencia en cada red social (Díaz, 2015). 

En el caso de las Administraciones públicas españolas, 
según datos compartidos en Novagob5, el 88% de los 
municipios de más de 50.000 habitantes y la totalidad 
de las Comunidades Autónomas dispone de perfiles 
en las principales redes sociales. Algunas institucio-
nes, como el Gobierno Vasco, la Generalitat de Cata-
lunya, y la Junta de Castilla y León han sido pioneras 
a la hora de perfilar su estrategia en este terreno con 
guías de uso y estilo. Sin embargo, sigue persistiendo 
una “brecha digital” con aquellas Administraciones 
que cuentan con menos recursos económicos6. 

En definitiva, el potencial de los medios sociales para 
los fines de la comunicación gubernamental y el Go-
bierno Abierto es amplio si se sabe aprovechar desde 
una actitud franca para escuchar, dialogar, colaborar 
y ser transparentes. También desde una perspectiva 
estratégica y profesional, comprendiendo y aceptan-
do que las redes sociales no son un canal más y que 
su uso supone comprometerse para profundizar en 
una democracia más participativa y deliberativa si se 
quiere ganar en legitimidad y confianza y mejorar las 
políticas públicas. 

5  Véase http://www.novagob.org/blog/view/122827/la-presencia-
en-las-redes-sociales-de-los-municipios-espanoles-de-mas-de-50000-
habitantes. 
6  Según la encuesta a entidades locales realiza por la FEMP sobre por-
tales de transparencia y datos abiertos, entre junio y julio de 2014, más 
del 18% de los Ayuntamientos de menos de 1.000 habitantes no cuenta 
con página web. 

http://www.novagob.org/blog/view/122827/la-presencia-en-las-redes-sociales-de-los-municipios-espanoles-de-mas-de-50000-habitantes
http://www.novagob.org/blog/view/122827/la-presencia-en-las-redes-sociales-de-los-municipios-espanoles-de-mas-de-50000-habitantes
http://www.novagob.org/blog/view/122827/la-presencia-en-las-redes-sociales-de-los-municipios-espanoles-de-mas-de-50000-habitantes
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COMUNICACIÓN GUBERNAMENTAL EN ACCIÓN: NARRATIVAS PRESIDENCIALES Y 
MITOS DE GOBIERNO

Autor: Mario Riorda y Omar Rincón (1ª edición). Año: 2015. Ed. Biblos. Buenos Aires.

ISBN: 78-987-691-446-8.

Por Fabián Úbeda Spura

La publicación se divide en dos partes: Pretextos y Mitologías Nacionales. Precedi-
das por un prólogo titulado “Las mitologías tropicales latinas de la política” que no 
dejará indiferente al lector y cuyo objetivo es ambientar al mismo haciendo una breve 
revisión del “poder”, además de resaltar el papel central que juegan los gobiernos en 
la producción del mito de gobierno (central del texto). La primera parte concentra los 
aspectos más teóricos sobre el mito de gobierno. En “El mito político y su aplicación 
en la comunicación de gobierno” (primer capítulo) se hace una revisión del aspecto 
narrativo del mito político, sus componentes, el proceso de construcción y evolución, 
para luego reflexionar sobre el mito de gobierno. En el segundo capítulo, “… y el mito 
se hizo carne: organización y preservación del mito de gobierno” se trabaja el proce-
so de creación del mito, donde aparecen tres momentos centrales: el carismático, 
el racional y la institucionalización, y resaltando el papel que juega la organización 
en la preservación del mito de gobierno. En “El gobernante es el medio: mitologías 
presidenciales.” (tercer capítulo) se hace referencia a las celebrities y su capacidad 
para determinar la agenda, también se resalta el carácter marketiniano de la narrativa 
presidencial utilizando recursos como el branding, el storytelling y el storyliving. 

La segunda parte, trata casos de estudio específicos. El lector encontrará análisis 
sobre: Argentina, “Matices de un relato con pocos matices: comunicación guberna-
mental en los gobiernos kirchneristas” y “El candidato es el proyecto: la construcción 
de la narrativa kirchnerista”; Bolivia, “Evo Morales y la narrativa indígena: la comunica-
ción del ‘Proceso de cambio’ ”; Brasil, “Lula y la reinvención de la nación”; Chile, “El 
espejismo de los eslóganes: mitos que se resquebrajan”;  Colombia, “Del mito de la 
guerra al mito de la paz: la comunicación entre Álvaro Uribe y Juan Manuel Santos”; 
Ecuador, “La patria, Eloy Alfaro y la revolución ciudadana”; México, “La revolución, el 
PRI y la imposibilidad de nuevos relatos: los mitos del gobierno (1920 – 2015)”; Perú, 
“Entre las obsesiones míticas y el metarrelato del país que queremos”; República 
Dominicana, “La buena imagen de Danilo Medina y la poca construcción simbólica 
del mito de gobierno”; Uruguay, “José Mujica, el presidente más pobre del mundo: 
narrativas presidenciales y mitos de gobierno”; y Venezuela, “Patria, Socialismo y… 
¿muerte?: el mito revolucionario del chavismo”.

EL CONTROL AUDIOVISUAL DE LAS CAMPAÑAS ELECTORALES

Autor: Rafael Sánchez. Prólogo de Manuel Campo Vidal. Año: 2014. Ed. Fragua. Ma-
drid. 330 páginas.

ISBN: 978-84-7074-641-3.

Por Consejo de Redacción MPL

El ex Presidente del Parlamento Europeo, Josep Borrell, mantenía recientemente en 
un encuentro internacional de comunicación política que Twitter ha sustituido a la te-
levisión. En febrero de 2008, en un foro sobre “Periodismo y Comunicación Electoral”, 
se vaticinaba que en el próximo evento de estas características estarían presentes 
representantes de páginas web en lugar de periodistas de televisión. La realidad, 
especialmente en las campañas electorales, es sin embargo bien distinta. Los de-
bates electorales no se celebran en Twitter, los spots no circulan exclusivamente por 
internet. Pero además en el mitinmomento estelar de cada jornada de campaña-los 
discursos de los candidatos  no se dirigen, o no se dirigen sólo, a los miles de simpa-
tizantes que acuden al acto electoral, sino a los millones de espectadores que ven los 
informativos de televisión.   Rafael Sánchez desvela en este libro las estrategias y las 
claves del dispositivo audiovisual que despliegan PSOE Y PP en los mítines para con-
seguir que las televisiones incluyan en las crónicas de campaña el mensaje electoral 
y la mejor imagen del candidato. En el otro extremo del proceso de comunicación, 
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el autor analiza también la cobertura informativa de la campaña electoral que realizan 
las televisiones.  Este libro incluye además un exhaustivo análisis de contenido de 
las crónicas electorales de Televisión Española, Telecinco y Antena 3. Igualmente se 
observa el creciente uso de internet por parte de los líderes políticos para acercarse a 
los ciudadanos y el conflicto entre periodistas y partidos políticos por las limitaciones 
en el ejercicio de su actividad profesional. La obra pone la lupa en la campaña electo-
ral de las elecciones generales de 2008, pero dedica uno de sus capítulos a analizar  
los cambios experimentados  en la campaña de 2011.  

Las importantes citas electorales que jalonan el calendario político de 2015, serán sin 
duda una excelente ocasión para comprobar si las conclusiones de este ensayo son 
plenamente acertadas.

LA INFLUENCIA DE LA IDEOLOGÍA EN LAS CAMPAÑAS ELECTORALES. EL CASO 
DE ESPAÑA.

Autor: A. Martínez y F. R. Villaplana. Año: 2015. Ed. Fragua. Madrid. 

ISBN: 978-84-7074-702-1.

Por Mónica Belinchón                                                                                   

“¿Cómo influye la ideología en las campañas electorales? ¿Sigue vigente el eje iz-
quierda-derecha? ¿Qué se entiende actualmente por contenido ideológico en el mar-
co de las campañas electorales? ¿Qué estrategias siguen los partidos respecto a 
la ideología? ¿Cómo se identifica y se evalúa la presencia de ideología?” A estas 
preguntas responden los autores del libro dividido en seis capítulos, con el objetivo 
fundamental de revisar la creencia de que la competición electoral moderna tiende 
a la desideologización como consecuencia de la evolución centrista de los partidos 
políticos.  

Su propuesta teórica realiza una revisión sobre los modelos ideológicos tradicionales, 
en torno a la relación entre ideología y comportamiento electoral. Asimismo, su exa-
men se sustenta en elementos empíricos que proporcionan datos sobre la evolución 
de las percepciones y predisposiciones ideológicas del electorado en España y el 
impacto de la ideología en las estrategias de los principales partidos en las elecciones 
generales de 2011.  

El lenguaje utilizado, la aportación de gráficos, tablas e imágenes y la estructura orga-
nizativa del texto facilitan su lectura, convirtiéndolo en un libro accesible y didáctico.

A través de un trabajo estructurado, en un esfuerzo por sistematizar nociones y con-
ceptos, se desarrolla el análisis de: los programas electorales, desde su dimensión 
simbólica, temática y espacial; la propaganda política, teniendo en cuenta las princi-
pales piezas publicitarias de los partidos políticos; el contenido ideológico en webs y 
redes sociales; y, por último, un análisis del discurso ideológico en los principales dia-
rios españoles. Se ofrece de esta forma, un enfoque teórico-práctico para profundizar 
en el conocimiento sobre la presencia e influencia de la ideología en las campañas 
electorales de España.

Esta publicación se suma a la lista de los numerosos estudios sobre uno de los 
factores más importantes de anclaje de voto en nuestro país, la ideología. Empe-
ro, proporciona información significativa y novedosa a partir de su tratamiento en la 
contienda electoral y que permite ampliar la comprensión sobre las tendencias de la 
comunicación política actual.
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Si perteneces a la asociación ALICE, 
y deseas compartir con el resto de 
socios un evento, una noticia o cual-
quier otra información que consideres 
relevante para publicar en la web, 
envíanos un correo a:
newsletter@alice-comunicacionpolitica.com
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