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En el ano 2016, la empresa Cisco publicd su séptimo prondstico anual sobre
tendencias globales de data centery cloud computing, titulado VNI Global
Fixed and Mobile Internet Traffic Forecasts (2016 — 2021)', en el que se con-
firmaba el hecho de que para el ano 2020 habria mas personas con acceso
a moviles que al agua corriente, y que, para el 2021, el 70 % de la poblacidn
mundial tendra un dispositivo movil.

Los numeros son sorprendentes, pero al mismo tiempo eran de es-
perar. La vida digital es ya la vida misma. El rdpido crecimiento de la tec-
nologia ha provocado una fusion entre las tareas de la vida cotidiana y
los procesos de automatizacién por medio de algoritmos y maquinas. Del
mismo modo, las redes sociales se han incorporado a nuestro dia a dia de
una manera creciente y acelerada, constituyendo un fendmeno social, po-
litico, econdmico y tecnoldgico que esta modificando la forma en la que
nos relacionamos.

En Espana, el 85,5 % de los usuarios utilizan a diario las redes sociales,
lo que se traduce en una masa critica de 25,5 millones de usuarios (respecto
a los 19,2 millones en 2017), segun el Estudio Anual de Redes Sociales 2018
de IAB Spain.

Asi, las tecnologias de la informacion y las comunicaciones han pro-
tagonizado en las dos ultimas décadas un cambio radical que no se ha
limitado a la innovacién tecnoldgica. La irrupcidn de nuevas tecnologias se
ha acompanado de profundas transformaciones socioecondémicas y cul-
turales, surgiendo un nuevo paradigma que podriamos identificar como
cultura digital.

La Red no es un medio mas, un soporte mas, un instrumento mas. Si
se pone en el epicentro de la estrategia de comunicacion, politica, electoral,

1. Cisco (2017).
2. IAB Spain (2018).



Internet cambia tres cosas. La manera de informar y comunicar, la manera
de organizarse, y la manera de crear contenidos o crear valor o agregar valor.
Nunca habiamos tenido una tecnologia -una tecnologia social- que actuase a
la vez en tres areas criticas de cualquier modelo organizativo, de cualquier ins-
titucion, de cualquier empresa o partido. Es la comunicacion, la organizacion
y la creacion o agregacion de valor o talento. Es una tecnologia que no es una
tecnologia, sino una cultura, y una cultura que relaciona personas e intereses.

En este contexto, es de esperar que los responsables de comunicacién
de las instituciones publicas y politicas hayan identificado en la Red, y concre-
tamente en las redes sociales, una herramienta que les puede ayudar a me-
jorar su relacion con los ciudadanos. COmo comunicar en base a este nuevo
paradigma es el embrion para la comunicacion publica y politica actual. Estar
y tener presencia en las redes sociales no es lo mismo que competir en ellas,
0 gue aprovechar esa misma presencia. Lo mas relevante hoy en dia es com-
prender que existe una ventana de oportunidad para hacer la politica de otra
maneray para comunicarla de otra forma. Quien no entienda esas dinamicas,
la forma de interactuar y de organizarse, sera rechazado. La comunicacion
politica online no trata de difundir lo mismo en la Red que en los medios tra-
dicionales, ni siquiera solo de difundir (Qque también), sino especialmente de
aprovechar la capacidad relacional que la Red genera.

La comunicacion politica, electoral e institucional se ha modificado
-drasticamente- con la hegemonia del ecosistema digital en la creaciéon de
la agenda publica y de sus marcos de interpretacion. También con la irrup-
cién de la ciudadania (organizada o no) en la fiscalizacién, monitorizacién e
intervencién en la vida publica y politica. Los politicos se han vuelto hipocon-
driacos en relacion con su visibilidad, reputacion e interaccién social: mideny
miran sus redes compulsivamente, conscientes de su vulnerabilidad y de las
oportunidades. Los medios han encontrado un nuevo género informativo: la
crénica digital de la politica, de los politicos, de las instituciones y de los par-
tidos. El time line se ha convertido en un fortin para propios; en una trinchera
para los convencidos y adversarios; en un terreno minado para ingenuos o
imprudentes; y, finalmente, en un fuego cruzado -o amigo- para el debate en
campo abierto.

El caso de las redes sociales y los partidos politicos es un ejemplo mas
de la adaptacion de actores publicos a la nueva realidad digital. Las em-
presas hace tiempo que tomaron nota, con eficacia. La mayoria de las or-
ganizaciones politicas (y muy timidamente, las sindicales) han adoptado
estrategias para obtener el maximo impacto con su mensaje en las dife-
rentes redes. En definitiva, han ejercido accién politica en canales donde



no hay unas reglas de juego tan marcadas como en los medios tradiciona-
les. Ademas, han descubierto el tesoro oculto del data mining (mineria de
datos) y sus enormes posibilidades para segmentar mensajes, establecer
vinculos y patrones, creando burbujas de reverberacion de fuerte rendi-
miento electoral o social.

Hoy, los partidos tienen que gestionar no solo las relaciones con sus sim-
patizantes y ciudadanos interesados en sus propuestas, sino también con
aquellos mas criticos con sus tesis, que, ademas, se pueden escudar en el
anonimato o en perfiles falsos. La posverdad, la industria de las fake newsy la
robotizacién de la interacciéon estan reduciendo la comunicacién politica a los
algoritmos, los bots, y la programacion o profesionalizacion de la comunica-
cion personalizada. La descentralizacion del poder es una consecuencia de la
globalizacion que se reproduce en las redes sociales: los partidos no pueden
controlar los mensajes de muchos de sus miembros ni sus respuestas a posi-
bles ataques.

En este contexto denso, el debate sobre los limites y los retos de las redes
sociales y de la comunicacién online para democratizar lo politico y lo publico
no para de crecer. Y de preocupar (ya se habla sin rodeos de regular la con-
versacion digital). La discusién esta abierta y no son pocas las voces que nos
alertan de que la cultura democratica se puede fortalecer -aunque también
debilitar- por el ecosistema digital y la hegemonia de las plataformas que
actuan como oligopolios.

El debate sobre las oportunidades -y los riesgos- para profundizar en
nuestra cultura democratica o en la calidad de nuestra politica, en un contex-
to hipersaturado digitalmente, estd creciendo en todos los ambitos. Corremos
el riesgo de que el didlogo digital se reduzca a una cadena de mondlogos y a
practicas de conversacién que acaben siendo colonizados por haters, dejan-
do yermo y estéril el ecosistema digital.

Ante este contexto, la conversacién y la busqueda de nuevas relacio-
nes es lo que debe prevalecer en la comunicacidon online, institucional y
politica. La estrategia de comunicacién online debera tener, asi, diferentes
elementos:

Il Monitorizaciéon y agenda compartida

“Internet es solo una herramienta. No hara nada por los que no tienen nada
gue decir’, reza la cita de Howard Dean. La comunicacién politica online
deberia buscar conocer y comprender mejor a la sociedad. Porque las re-
des sociales, aunque no representan evidentemente en estos momentos a



la totalidad, ni todos los ciudadanos son usuarios, si que tienen un nivel de
representacion mucho mas alla de la proporcion de usuarios.

En las redes sociales se estd produciendo un fenémeno por el cual la
agenda publica, o la agenda publicada, y la agenda conocida, es, ya, la agenda
compartida. Si la comunicacion no se comparte, no sirve. Y eso es algo que to-
das las instituciones y candidatos deben tener muy claro al pensar en qué van
a comunicar y cémo lo van a hacer.

Aquella institucidon que conoce lo que comparte la gente sabra loque es la
agenda publica. Sabra cdmo se construye la opinidn publica si conoce cual es la
conversacion digital. Este itinerario de cambiar la percepcion de la opiniony de
la agenda de la difusion y creacion y de la emision al compartir y al conversar,
es un cambio importantisimo. En principio, un politico deberia aprovechar las
redes sociales para comprender mejor a su sociedad, para comprender mejor
lo que comparten sus lectores, los ciudadanos, los votantes o sus companeros o
militantes, y adecuar mejor su oferta electoral y su conversacion y su propuesta
politica a ese mejor conocimiento de la realidad.

De ahi que la monitorizacion adquiera una importancia suprema. Hay que
saber qué esta diciendo la gente, sobre qué, y decidir si se la responde, con
el objetivo de lograr nuevas relaciones y nuevos contenidos. Solo monitorizan-
do se pueden prever temas, ataques, defensas, y encontrar nuevos contenidos,
nuevas relaciones, nuevos activistas y nuevos votantes.

Nos encontramos ante una ciudadania que reclama mayor protagonismo
democratico, ante la constatacion de que el interés general ya no estd suficien-
temente garantizado por la arquitectura institucional, ni por sus representantes
politicos. La sociedad no solo estd mas informada que nunca, sino que ahora
dispone de mas medios para compartir su malestar e influir directamente en
el espacio publico; y lo hace de manera colectiva. Nos encontramos ante una
ciudadania cada vez mas critica y comprometida, que quiere tener mas in-
fluencia en la accién politica, que exige informacion de calidad y contrastada,
que le permita evaluar y tomar decisiones, y que reclama mayor transparencia.
La gente habla, comparte ideas, opiniones, criticas. Debemos conocerlas para
poder actuar (o decidir, al menos, si queremos actuar -o como-).

Esta es la nueva realidad. Colocar un tema en la agenda no depende ya
exclusivamente del press clipping, sino del social clipping. Comunicar supo-
ne entonces generar relaciones con el entorno, construir y consolidar relaciones
con la comunidad generando valor compartido. Tan solo conociendo esta so-
ciedad, lo que en estos tiempos puede conseguirse a través de la monitoriza-
cién, lograremos este objetivo.



yMl La micropolitica: busqueda de pequeiias relaciones online

Existe un desgaste de la politica, y un cansancio ciudadano de las viejas y
tradicionales campanas, con mensajes Unicos y relaciones nulas. Hacer una
campana de comunicacion tradicional significa gastar ingentes cantidades
de dinero en campanas electorales o institucionales que, a menudo, no im-
pactaran demasiado en la ciudadania. Es necesario un cambio de paradig-
ma, enviando el mensaje adecuado a la persona adecuada, en el momento
adecuado, para intentar persuadirla con un mensaje, o causar un recuerdo
positivo en su memoria. La micropolitica, la politica de lo que aparentemen-
te es pequeno, abre grandes oportunidades para cambiar la comunicacion
politica. Vivimos en una sociedad donde:

1. Hay poco impacto de la publicidad politica. Recibimos 3000 im-
pactos publicitarios al dia. En politica son carisimos y no los tenemos
casi en cuenta. El mensaje, pues, debe segmentarse al maximo y ser
lo suficientemente creativo si queremos ser recordados.

2. Larealidad es compleja. No se puede ofrecer el mismo mensaje a
una persona que a otra.

3. Los electores son cada vez mas auténomos e independientes. Cada
vez existen mas modos de informarse, y mas posibilidades de hacerlo
en directo, en tiempo real. Son consumidores informados, exigentes y
criticos; pero, también, capaces de actuar como difusores de los men-
sajes si advierten en ellos autenticidad, creatividad e innovacion.

4. Retos y dificultades de la politica. Desafeccion y descrédito funda-
mentan la percepcion que se tiene de la politica y de los politicos. La
micropolitica debe contribuir a una nueva visién del ejercicio de la po-
litica, desde una mirada amplia, creativa y pluridisciplinar que repara
en lo mas cercano, en los detalles, en lo emocional, en las relaciones
puntuales con ciudadanos especificos y con lideres de opinion, off y
online, en una nueva manera de acercarse, ver, hacer y entender la
politica en nuestros dias.

Conceptos e ideas, ahora subestimados, que pueden ser decisivos en un
contexto donde la ciudadania reclama mayor atencidn, comprension y sen-
sibilidad por parte de los politicos hacia sus realidades y demandas. En este
contexto, las nuevas técnicas de comunicacion politica y la Red nos permiten,
Mas que nunca, hacer este giro hacia la micropolitica, porque podemos no
solo conocer mas y mejor a la ciudadania, sino llegar con nuestro mensaje a
sus redes, o a las redes de sus contactos, y conseguir que estos lo compartan.



O podemos usar publicidad segmentada en redes (especialmente Facebook
Ads) para impactarles.

La clave de la nueva comunicacién politica es el discurso emocional: llegar
al corazén de los electores, en la calle y en la Red, ser recordados. Sin palabras
y hechos que emocionen no es posible articular discursos ni mensajes. Sin dis-
curso emocional no es posible ganar ni transformar. Emocionarse para emocio-
nar. Esta es la clave. El relato, la narracion, es la clave de todo, y todos nuestros
contenidos deben tender a ello, enviando mensajes claros, concisos, memora-
bles, y que apelen al corazén de las personasy a su cotidianidad.

Lo onametncion

Los cambios, sociales, progresivos y rapidos, se traducen en nuevos retos para
los Estados y las instituciones, en necesidades de actualizacion —de estar al
dia—y en la urgencia de estar presentes en los nuevos medios y canales en
los que ahora se comunica la ciudadania —su posible electorado—.

Asi se empieza a ver como la transmediaciéon®, como modelo de comu-
nicacioén, juega su papel, fraccionando intencionalmente el relato a través
de multiples plataformas, soportes, medios o canales, ya sean de caracter
online u offline. Ello nos obliga a segmentar los contenidos segun nuestros
publicos, y segun sus intereses.

Hoy dia la vida online no se diferencia, divide o separa de la offline. La
relacion de interdependencia e interconexion es cada vez mas intensa, y
la ejecucidon de cualquier accidén en alguna de estas esferas puede tener
repercusiones indiferentemente del sitio en el que se realice. Toda accion
conlleva una reaccion, aunque esta sea nNo reaccionar, y este es un aspecto
que hay que tener muy en cuenta.

Nos encontramos en una era en la que la fortaleza de un gobierno se
mide segun la capacidad de generar audiencia y atencion. Dos cosas esca-
sas 'y de mucho valor en estos dias. Desde la perspectiva de la comunicacion,
estas esferas deben apreciarse y afrontarse teniendo en cuenta los cambios
conceptuales que viven hoy las variables del tiempo y el espacio, compren-
diendo que se ha ampliado el antiguo enfoque estatico que se tenia de
estos aspectos, visionados solamente desde una perspectiva mas fisica, y
menos intangible.

3. Vergara Riquelme (2018).



Sin embargo, pese al paso de los anos, la comunicacion en el entorno
digital® continua siendo el talon de Aquiles de gran parte de las instituciones
y de las organizaciones en general, dado el enfoque especial que estas exi-
gen. La transversalidad podria llegar a ser, en muchas ocasiones, el reto mas
grande de este tipo de comunicacion.

Las instituciones deben utilizar una amplia gama de canales y dispo-
sitivos, y mantener una comunicacion y experiencia ciudadana consistente
y bien orquestada entre ellos. Es lo que se denomina omnicanalidad, no se
trata solo de poder interactuar a través de cualquier canal, sino de poder
cambiar de uno a otro (o incluso utilizar varios a la vez). Las estrategias inte-
gradas (on y offline), la concepcidén multiplataforma y la narrativa transme-
dia se impondran en la comunicacion.

Es por ello que los contenidos que deben realizarse desde las institucio-
nes y desde los gabinetes politicos deben pensarse -desde el inicio- como
transmedia. Un transmedia multipantalla, multiformato y multilenguaje. La
noticia, o la informacioén politica, o econdmica, la vivimos a lo largo del dia en
diferentes plataformas. En television en un momento, y después en la lucha
de la segunda pantalla que es Twitter, con lo que las noticias se van tren-
zando en formatos y plataformas diferentes, en imagenes en Instagram, en
otro formato en Facebook, en texto o imagenes con texto, en videos cortos o
largos , en todas las diferentes redes o espacios web. Lo nuevo es que estas
plataformas no estan aisladas. Son inseparables. La comunicacion online, y
el equipo que la lleve a cabo, debe entender este cambio y debe entender
gue todo comunica, aunque el contenido sea el mismo pero esté en forma-
tos diferentes.

' La credibilidad (y la comunicacién creible)

La comunicacion evoluciona, es constante, se transforma, y de este mismo
modo funcionan las sociedades. Hoy dia, las personas se han convertido
en individuos trasnacionales, ubicados fisicamente en un lugar pero con
sus mentes en diversos sitios. La necesidad de comunicar lo local en un
mundo global y de transferir lo global a un escenario local es cada vez mas
imperativa.

Las fronteras se desdibujan. Gracias a Internet y a los medios de comu-
nicacion, es posible elevar conversaciones y llegar con ellas a millones de
personas en segundos, de una manera sumamente sencilla, muchas veces

4, PuroMarketing (2017).



por casualidad, y sin intencion. Esto permite que las estructuras locales e
internacionales puedan interactuar de manera facil y rapida, entre ellas y
con la ciudadania. Abre nuevas posibilidades, caminos, vias de relaciona-
miento, interaccion y contacto.

Estos hechos demuestran que la complejidad para acceder a informacion
fisicamente lejana se ha minimizado de manera abismal. Hoy es mucho mas
sencillo entender realidades de otros haciendo scroll o con un solo clic. Las
distancias se acortan, y es cada vez mas facil estar cerca de lo que nos interesa.
De aquello que nos “gusta”.

Cada uno de los mensajes que recibe la ciudadania es rapidamente escru-
tado y analizado en milésimas de segundo, y su valoraciéon hacia su emisor sera
positiva o negativa dependiendo de si lo percibe creible o no. La credibilidad y
la confianza de un mensaje varian segun quien lo emite, ya que, aunque tenga
las mismas palabras, la misma puntuacion, e incluso el mismo tono, nunca sera
igual si lo dice una institucion, un gobierno, un politico, un influencer o una
persona cercana.

Esto ultimo es importante. Las acciones de comunicacion se vuelven cada
vez mas locales, con activistas de la zona, lideres comunitarios, influencers, mi-
croinfluencers y personas que conocen a mas personas del territorio. Indivi-
duos que ayuden a construir red. Estas relaciones, como se indicaba en la pri-
mera seccidon de este capitulo, son las que debemos lograr conseguir y acercar
a la institucion, para que compartan estos contenidos.

En la sociedad red, el boca-oreja entra en juego, pero, mas alla de ello, no
debemos perder de vista que es el resultado de las percepciones de nuestro
publico sobre el sujeto que comunica. De esta manera, se recalca la importan-
cia de mostrar coherencia entre el decir, el hacery el ser. La credibilidad es fun-
damental, es el punto de partida de la consolidacién de una relacién de largo
plazo con nuestro interlocutor.

La credibilidad es una de las caracteristicas mas importantes que debe
tener un politico. La confianza de los ciudadanos hacia este, hacia ellos, se gana
y se pierde con mucha facilidad, y, en caso de perderse, resulta muy dificil res-
tablecerla. La percepcion es un elemento central en la relacion que conecta
al politico con la ciudadania. Lo que puede ser percibido como positivo por
un ciudadano, puede ser negativo para otro. En cualquier caso, la coherencia
entre lo que se dice y lo que se piensa y/o transmite es fundamental. Antes de
realizar cualquier comunicacion online, hay que observar si es coherente con la
institucion, o con el politico. Si no lo es, no importa lo bueno o malo que sea el
contenido a comunicar, no va a tener impacto o, al menos, no va a ser positivo.



M El lenguaje y mensaje microsegmentado

Cualquier mensaje es una codificacidon que pretende poner en conocimien-
to al otro sobre un determinado tema. El receptor lo decodifica y lo recons-
truye para entenderlo de acuerdo a su interpretacion simbolica, su iden-
tidad y sus subjetividades inherentes, conforme al contexto en el que se
encuentre. Bien decia Aristételes que “lo que se recibe, se recibe segun el
modo del que lo recibe”. En la Red, el mensaje, si esta bien construido, con
un buen contenido y logrando que se comparta, puede ser exponencial.

Segun la Teoria de la Audiencias, de Denis McQuiail (1994)°, una audiencia pa-
siva sediferencia de laactiva porque se evidencian cambiosen el proceso de recep-
cion de la actividad comunicativa, dejando de lado el paradigma lineal-causal de
la comunicacién clasica, para pasar a un tipo de comunicacion mas compleja en
la que se analiza y reinterpreta el mensaje de manera subjetiva. El lenguaje debe
adecuarse a los diferentes publicos a los que se desea llegar. La posibilidad de que
el mensaje sea mas atractivo y creativo, y llegue a la persona adecuada, favorece
-siempre-su viralidad, y reporta reputacion digital a quien lo crea y/o lo comparte.

Por ello, resulta de vital importancia definir cual seria el lenguaje mas
6ptimo a utilizar para dejar clara la idea que queremos transmitir, asi como
el canal por el gue deseamos que se comunique. Pero ;como determinar si
hemos elegido estas variables de forma acertada?

No existe una unica férmula ganadora; de hecho, es posible que nadie
la conozca. Sin embargo, seguramente, si existiese, tendria como uno de sus
principales ingredientes a la microsegmentacion®.

Segmentar. Dividir en grupos. Reorganizar. Dotar de un nuevo sentido.
Reconfigurar. La microsegmentacion es una estrategia de marketing que se
ha convertido en tendencia debido a su naturaleza, que nos permite cono-
cer de manera exhaustiva a nuestro publico, nuestras audiencias, permitién-
donos personalizar y generar contenidos de forma diferenciada.

Es necesario ir mas alla de la demoscopia tradicional’. Las encuestas y los
focus groups no son suficientes. Las fotografias incompletas de lo que piensa
y siente la ciudadania dan mensajes inconclusos, incoherentes, insuficientes...
Saber poco de muchos no sirve. Mejor sera saber mucho de pocos; afinar la pun-
teria al maximo para hacer llegar el mensaje oportuno; tocar la fibra de la gente.
Hablarles de lo que verdaderamente les importa y moviliza.

5. McQuail (1994: Capitulo IlI).
6. Gutiérrez-Rubi (2015).
7. Gutiérrez-Rubi (2016).



Este tipo de estrategias se pueden desarrollar gracias al analisis de grandes
datos, los cuales permiten que las instituciones y las organizaciones se acerquen
mas y mejor a los segmentos poblacionales determinados, para facilitarnos pre-
cisamente enviar el mensaje adecuado en el momento oportuno. Y es con la
publicidad en redes sociales como podemos lograr llegar a este publico, con el
lenguaje adecuado y adaptado a cada una de esas personas.

¥ o onsprencn

Los ciudadanos, en la era de la Sociedad Red, estan relacionados e informa-
dos como nunca antes. Son mas criticos, exigentes, desconfiados y reactivos.
Ya no se limitan a observar la realidad de forma pasiva, sino que también
han desarrollado su capacidad de accién. Personas empoderadas que se
convierten en ciudadanos complejos, imprevisibles, hostiles y refractarios.

Como hemos senalado, la desafeccion y el descrédito de la politica
crecen en todo el mundo. Todo aquello que lleva la palabra politica o
politico genera rechazo. Slavoj Zizek observa que “asistimos a una nueva
forma de negacion de lo politico: la posmoderna pospolitica, no ya solo
reprime |lo politico, intentando contenerlo y pacificar la reemergencia de
lo reprimido, sino que, con mayor eficacia, lo excluye”.

Es por eso que muchas instituciones basan su comunicacién en la
transparencia, precisamente para mostrarse mas abiertas que nunca. Se-
gun Castells (2009): “El poder en la sociedad red es el poder de la comu-
nicacion”. Comunicar es compartir.

Hoy en dia, entre las grandes tendencias que se han convertido in-
cluso en necesidad y deber, encontramos la de la publicacién y difusion
de los datos publicos de las instituciones, el lamado Open Data. Su obje-
tivo es facilitar el acceso, su reutilizacion y la participacién ciudadana, asi
como cumplir con ciertos criterios de transparencia, entre otros aspectos.

Segun Geoff Mulgan, “las redes se crean no solo para comunicarse,
sino también para posicionarse, para imponerse en la comunicacién”
(2009, p. 52). Entonces, ;cdmo posicionarse a través de los datos abiertos?

Los datos y la capacidad de capturarlos, analizarlos, transmitirlos y
obtener nuevos aprendizajes tienen un potencial que no deberia des-
aprovecharse. El conocimiento es poder y, en este sentido, las Admi-
nistraciones publicas y las instituciones del Estado deben estudiar y
trabajar con estos datos, no solo como medida de transparencia, sino
también para avanzar hacia un nuevo modelo de toma de decisiones
basado en hechos.



Segun el informe “Mary Meeker's 2018 internet trends report: All the
slides and highlights™, la posibilidad de personalizar los servicios en base
a la recogida de datos y su analisis consigue favorecer la experiencia de los
usuarios. Actualmente, existen en el mundo online muchos servicios que se
benefician de ello, tales como Netflix o Spotify, dos empresas que han sabi-
do aprovechar la gran masa de datos que se consiguen en Internet, gracias
a la huella digital de cientos de miles de personas. Una practica facilmente
replicable dentro de las instituciones publicas.

Al mismo tiempo, una practica optima seria la de no solo compartir
los datos propios, sino también trabajar con datos externos —Small Data y
Open Data de otras instituciones—, con el objetivo de conseguir analisis de
mayor calidad y mejor contrastados. Son muchos los beneficios que pueden
aportar los datos a la sociedad. Desde la mejora de politicas sociales hasta el
hecho de propender esfuerzos de colaboracién entre el ambito publico y el
privado, incidiendo positivamente en el aspecto econdmico.

Otra oportunidad es la capacidad de trabajar con enormes cantidades
de datos publicos y accesibles, asi como el potencial para interpretar los da-
tos y las relaciones que revelan dependencias publico-privadas, y la utiliza-
cidn de las innumerables herramientas que, para su visualizacion, ofrece la
Red, permitiendo la exploracion de relaciones, revelando juegos de fuerzay
poder, o facilitando que puedan ser analizados e interpretados por otros. De
los datos online se puede pasar a relaciones, propuestas y mensajes cons-
truidos a través del analisis de estos datos, de forma on y offline.

yAl Nuevas tendencias en la comunicacion

Hace unos pocos anos se decia que, con la llegada de Internet y de las redes
sociales, los medios tradicionales pasarian a ocupar un segundo plano. Hoy,
afrontamos un nuevo cambio, en el que, si bien Internet y las redes sociales no
quedan relegados, si se ve en ellos un proceso drastico de evolucidn, en el que
llegan nuevas tecnologias y nuevos actores que toman partido sobre los ca-
nales de comunicacidn e interaccidén con los que contamos en la actualidad.

Estamos en una época de transformacion, de contraste y acelerada. El tra-
bajo sinérgico entre las redes sociales y las tecnologias emergentes nos abre
nuevas posibilidades a un mundo mas interconectado, enlazado y con mayor
capacidad relacional.

Avances como los de la Inteligencia Artificial (I1A), los Asistentes Virtuales
(AV), los Chatbots y el Open Data, nos han hecho reformular la manera en la

8. Murphy (2018).



gue planteamos la comunicacion. La tecnologia nos brinda escenarios abru-
madores.

Este cambio radica en la importancia de la personalizacién de los men-
sajes, por medio de la escucha activa y la creacion de contenidos, basandonos
en las necesidades, inquietudes y realidades de nuestra audiencia. Customizar
nuestra comunicacion es la clave, pero ;cémo hacerlo?:

1. Conocer a tu audiencia: La época de la segmentacién sociodemogra-

fica quedd atras. La demoscopia tradicional cada vez pierde mas su
eficacia, estamos en la era de la microsegmentacién comportamen-
tal, en la que los publicos se conocen de acuerdo a sus intereses y
comportamientos en el entorno digital. Necesidad, confianza, recono-
cimiento, empatia o racionalidad son algunos de los factores por los
gue pueden variar las decisiones de nuestros usuarios, por lo que es de
suma importancia tener presente que una buena lectura de la huella
digital puede modificar, fortalecer o aumentar la efectividad de nues-
tras acciones de comunicacion.
Empresas como Amazon o Netflix enfocan gran parte de sus es-
fuerzos hacia la implementacion de algoritmos que estudian los
comportamientos de sus consumidores, para ofrecerles contenido
gue les interese. Este tipo de practicas disminuye en gran medida
el margen de error a la hora de construir estrategias de posiciona-
miento, relacionamiento y comunicacion con el usuario.

2. Promover la interaccioén: Para el afio 2021, el 82 % del trafico IP sera

video. Este tipo de contenido ha impulsado las interacciones en Face-
book, Instagram y Twitter. Los videos 360, tutoriales, webinars, video-
rresumenes, € incluso los GIF y las emisiones en streaming, seran el
contenido clave a la hora de capturar la atencion de la ciudadania y
construir vinculos sostenibles a largo plazo.
Ademas, es vital tener en cuenta que la migracion a lo digital aun no
es total y que, dada la tipologia de los publicos que puede tener una
Administracion, es importante no olvidar los medios de comunicacion
tradicionales, ya que todavia existe un gran nidmero poblacional que
consume contenidos offline, por lo que estos deben convivir constan-
temente con la comunicacion digital.

3. Analizar tus métricas: Normalmente la medicién que se realiza del
engagement suele centrarse solo en los “me gusta’, comentarios y
compartidos que obtenemos de nuestras redes sociales. Sin embargo,
estos datos podrian ser enganosos, debido a que ni todos los comen-



tarios son positivos, ni todos los que comparten nos apoyan; es por
ello que, teniendo en cuenta ese aspecto, debbemos ser cautelosos y
observar otro tipo de indicadores que pueden acercarse mas a la rea-
lidad. Me refiero a observar la dinamica del scroll que hacen nuestros
usuarios en nuestra web. La frecuencia con que nos visitan, el tiempo
gue dedican y desde ddnde acceden son aspectos que nos aportan
mejores datos sobre nuestro engagement.

Sin duda, entender y adaptarse a este nuevo entorno es la mejor mane-
ra de afrontar los retos y las oportunidades con que ha llegado la era digital.

Segun el informe de analisis “La estrategia de comunicacién en Face-
book de los Gobiernos Autonémicos™, publicado por la consultora Ideogra-
ma, dentro de la serie Apuntes Ideograma, aun se pueden notar algunas
malas practicas por parte de las comunidades auténomas a la hora de ges-
tionar esta red social, desde un aspecto tan sencillo como enlazar su pagina
de Facebook en su web, hasta tener estrategias de contenido que avasallen
a los seguidores, al no distribuir bien el tiempo entre publicaciones. De esta
misma manera, cada red social debe ir integrandose adecuadamente en las
dindmicas de sus publicos y los mecanismos de interaccién que nos ofrecen.

Comunicar online es una herramienta, y hay que saber cdmo hacerlo,
al igual que hay que saber comunicar en televisién, o en radio, o saber res-
ponder una entrevista, o cbmo colocarse en una fotografia. Todo comunica.
Pero hay que entender que la Red tiene sus peculiaridades y, sobre todo, sus
oportunidades. No se trata solo de difundir, sino también de lograr cada vez
mas relaciones, a través de los contenidos creados, de la monitorizacién y
del didlogo. Quien entienda esto, sabrd comunicarse de modo online, apro-
vechando todo lo que la Red permite respecto a la persuasion y a la propia
comunicacion y memorabilidad de los mensajes’®.

0. Guadiany Peytibi (2018).

10.  Este texto fue escrito en 2018y, a lo largo de estos afnos, han aparecido nuevas redes sociales
y hemos vivido una pandemia que ha cambiado muchos de nuestros habitos de relacién y comu-
nicacion reforzando internet como protagonista. Ademas, de acuerdo con el informe Digital Report,
el nimero de usuarios y usuarias de la red en todo el mundo alcanzé los 5160 millones de personas,
lo que representa al 64,4 % de la poblacion mundial. Muchas de las reflexiones que compartia con-
tindan siendo validas, y a ellas se suman los debates en torno al uso de la inteligencia artificial, o el
prototipo de chatbot ChatGPT en el &mbito de la politica, y de la comunicacién politica en especial.
En el ambito de la politica, es evidente que contribuye a agilizar algunas cosas, pero, a la vez, desper-
sonaliza, estandariza y atrofia nuestras capacidades creativas y homogeniza el pensamiento acercan-
dolo a una visién unica, no solo consensuada. Deberemos estar atentos a estas amenazas y, también,
a todas las oportunidades que se van abriendo para aprovecharlas al maximo.
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