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Llegados a este ultimo capitulo, tras muchas paginas leidas sobre comu-
nicacion y muchos de los conceptos desarrollados, intentaré escribir algu-
nas lineas sobre las peculiaridades de la comunicacién en el ambito local,
puesto que es tras analizar el ambito local cuando aparecen algunas carac-
teristicas basicas puramente intrinsecas a las entidades locales que no se
dardn en ningun otro dmbito administrativo y politico. Son aquellas que se
combinan en la actualidad con la necesidad creciente de aplicacion en la
comunicacién local de las técnicas y procesos que se dan en otros ambitos
institucionales mas amplios, a nivel autonédmico o a nivel nacional.

La unién de estas variables tiene una linea de conduccidn totalmente
definida: comunicar significa acercarnos a los demds.

Cabe preguntar, en este sentido, en qué mejor ambito de desarrollo
comunicacional que el de las entidades e instituciones locales nos podemos
encontrar, si aceptamos como uno de los axiomas nucleares de la comuni-
cacion el de acercarnos a las personas.

Nos encontramos en la expresién mas pura de lo que podriamos deno-
minar “‘comunicacion de proximidad”.

Es decir, avecinar (acercarse) con un objetivo, una intencionalidad que
sera siempre definida, bien por la propia entidad local, bien por el propio
partido politico en el territorio sobre el cual ejerza sus accionesy actividades.

Para ello en este capitulo nos aproximaremos en unas breves pince-
ladas a las entidades locales, la comunicacion, las instituciones “smile”, la
transparencia, la palabra, el plan estratégico de comunicacidn, la campana
permanente y la necesidad de captar la atencion como elemento indispen-
sable y previo para que cualquier accidn de comunicacion resulte eficaz.

A modo de epilogo se incluye en el mismo lo que podriamos denomi-
nar como unas miniguias de actuacion en nuestras relaciones con los me-
diay social media.



Si nos centramos en sus caracteristicas, quedara claro que las entidades
locales son las Administraciones mas cercanas a los ciudadanos —principio
de vecindad— y las que engloban mas servicios en una sola Administracién
—mayor numero de potestades administrativas—, manejando la posibilidad de
vincular con su actuacion a toda la poblaciéon que se encuentre en su dmbito
territorial —principio de territorialidad unido al de la participacion ciudadana—.

Dentro del amplio marco de competencias y de actividades que de-
sarrollan las entidades locales, una engloba todas ellas de forma holistica,
como un todo que hace mas grandes las partes. Esta tarea es la comunica-
cién, hasta tal punto que podremos afirmar que sin comunicacién no hay
gestion.
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La mayoria de las entidades locales, o mejor dicho de sus dirigentes,
tienden a pensar que la comunicacidon no es una competencia como el res-
to de las competencias atribuidas por la legislacién a las entidades locales,
sino que Mas bien nos encontramos ante una actividad mas o menos potes-
tativa del Gobierno de turno.

Mas bien al contrario, la propia Ley de Bases de Régimen Local esta-
blece en su articulo 69: “Las corporaciones locales facilitardn la mas amplia
informacion sobre su actividad y la participacion de todos los ciudadanos
en la vida local”.

Por lo tanto, la funcidén de comunicacién es una obligacion para las
entidades locales.

Asimismo, en las entidades locales no existen filtros en la percepcién de
la gestidon. Esta es mas directa que en cualquier otro contexto, las decisio-
nes se toman a pie de calle, forjdndose las relaciones entre entidades y ciu-
dadanos dia a dia y desembocando en una capacidad de generar confianza
gue serd mucho mayor que en cualquier otro ambito.



Con una peculiaridad significativa: el liderazgo local atenua la polariza-
cion partidista.

Es por ello que los responsables de las entidades locales no pueden
aislarse de su entorno, siendo el dmbito en el que todavia las relaciones
humanas ganan a las redes sociales.

En cuanto a la politica local, podemos destacar tres aspectos a tener
en cuenta a la hora de implementar una comunicacion estratégica: la poli-
tica local es el arte de sumar, el voto se gana puerta a puerta, y el guion de
nuestro relato —storytelling— se escribira a diario.

Sin embargo, en la practica, nos encontramos con que esa cercania es
también el principal obstaculo a la hora de comunicar, en cuanto que una
gran parte de las entidades locales se dejan llevar por el dia a dia de la
gestion, limitandose a informar y sin tener un verdadero sentido de ciudad,
entidad o institucion desde el punto de vista de la comunicacion.

AUn peor, si nos adentramos en lo que se denomina marca de ciu-
dad o marca de la institucion, es decir, el conjunto de atributos singulares
gue se pueden atribuir a la misma en diferenciacién con las demas —a
saber, su personalidad—, encontramos que muy pocas entidades loca-
les trabajan su posicionamiento como ciudad o como institucién. Mas
todavia, en muchas de ellas, la marca de ciudad sigue siendo el escudo
heraldico de las mismas.

Es sobre la base de estas primeras aproximaciones que concluiremos
en el imperativo de que las entidades locales deben aprovechar estas venta-
jas competitivas a la hora de establecer una comunicacidn de éxito, siendo
la suma de cercania y transparencia una ecuacion que se resuelve |dgica-
mente en confianza. Una confianza que se podra traducir en un aumen-
to de la valoracidn positiva de la entidad, ademas de un incremento del
apoyo electoral.

IAl Comunicacion

Un éptimo impacto informativo y una correcta percepcién social de una ac-
cion institucional o politica efectiva, se logra mediante el desarrollo de una
comunicacion veraz, clara, convincente, moderna, imaginativa y transparente.

En este sentido habremos de dar por hecho que lo que no se comuni-
ca no se sabe, de lo que se desprende una evidente racionalizaciéon: nadie
vota lo que no se conoce.



La comunicaciéon en las instituciones y en las organizaciones politicas
es un elemento indispensable, al punto de ser el pilar de la relacién con los
ciudadanos.

Basandose fundamentalmente en las relaciones sociales, “sin una bue-
na comunicacion no se puede ganar ninguna batalla politica, aunque se
tenga razén en los contenidos”, y dirigiéndose mas a entusiasmar que a con-
vencer, a emocionar mas que a demostrar, persuadiendo desde la emocion
mas que desde la razén, dada esta ultima ya por supuesta en cualquier ac-
tuacion institucional.

Ante la pregunta: ;qué es la comunicacién?, resumiremos que se trata
de contar una historia con intencionalidad.

En su aproximacién negativa, no es informar en el sentido de contar
algo, no es marketing entendido como el conjunto de técnicas que nos
ayudan a comunicar, y no sera publicidad por cuanto la publicidad pueda
ser el resultado final de anuncios, folletos, webs, etcétera.

La comunicacion implica reciprocidad, es multidireccional —participa-
tiva— y es permanente y constante a lo largo del tiempo.

Diremos que es estratégica al tratarse de acciones meditadas, enca-
minadas hacia un fin concreto, propodsito que se implementara en planes
para alcanzar los objetivos.

En este aspecto, gestién y comunicacién deben ir completamente ali-
neadas en cuanto a metas y objetivos, manteniendo una programacién
temporal. Una suma de factores que desembocara de forma univoca en la
Comunicacién Estratégica.
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Sabemos que una buena actuacién politica o institucional debe ir
acompanada de una buena comunicacion e informacion. No solo se puede
trabajar los Gltimos meses de accién de un gobierno o en la propia cam-
pana. Para la consecucion del éxito, la comunicacion debe ser continuada a
lo largo de todo el mandato o legislatura, presentdndose la ansiedad como
principal enemiga de una buena estrategia. Resumiremos por tanto que la
comunicacion debe ser permanente.

yAl La campafa permanente

(Cuando empezamos la campana electoral? ;La empezamos ya? estas pregun-
tas son frecuentes entre los politicos segun se van acercando las citas electora-
les, pero mucho mas en el dambito local, donde a mi entender existe una mayor
distancia entre las actuaciones en el periodo postelecciones y el preelecciones.

Quizas en el ambito local se pone el énfasis en el dia a dia de nuestro
ayuntamiento o entidad local, tanto desde la visidn y actuacion de los Go-
biernos como de los grupos de oposicion, y se deja de lado la necesidad de
trasladar ese dia a dia hasta que se acercan de nuevo las elecciones y surge
la necesidad de tener que renovar los cargos. Sin duda, podemos afirmar de
forma casi categérica que esta forma relajada de hacer campana o relaja-
cidn comunicativa es un gran error.

En realidad, la respuesta a estos y muchos otros interrogantes deberia
ser: ya hemos comenzado la campana electoral, o, mejor dicho, nunca de-
beriamos haber dejado de hacer campana electoral.

Tenemos que librarnos de una vez por todas de los prejuicios y abando-
nar el significado peyorativo-negativo de las campanas electorales.

Nos situaremos, pues, ante el horizonte de otras preguntas: ;,qué son las
campanas electorales?; ;no son simplemente explicar qué hemos hecho y
gué pensamos seguir haciendo?; ;esta rendicion de cuentas debe ser acota-
da temporalmente? la respuesta, a mi entender, es claramente “no”.

Las explicaciones, informaciones y comunicacion de lo que se ha reali-
zado, se estd realizando y se realizard deben ser permanentes, constantes.
Aqui es justamente donde aparece e introducimos el concepto de “‘campa-
na permanente”.

En todo momento, debemos comunicar con intencionalidad, no solo
nuestro trabajo diario —micropolitica—, sino, y mucho mas importante, nuestro
proyecto, nuestra mision, nuestro liderazgo, nuestros valores —macropolitica—.



En este sentido, es importante destacar el concepto de “intencionalidad”;
no es suficiente con contar las cosas, deberemos contarlas con un objetivo.

Es primordial establecer un vinculo consolidado y continuo entre la ins-
titucion u organizacion politica y los medios de comunicacion, para obtener
una cobertura total y de calidad; creando, desarrollando, protegiendo y for-
taleciendo la imagen de la institucion.

Sin olvidar que, en la era de Internet y las redes sociales, las entidades
locales se convierten en un medio de comunicacién mas, como ya hemos
apuntado anteriormente, ya que la informacion se traslada directamente,
sin intermediarios.

Otro de los atributos que definen la campana permanente es su ca-
racter circular. En constante movimiento y evolucion se van redefiniendo
acciones y objetivos en funcion de cdmo se desarrolle la propia campana.

Dicho todo lo anterior, el éxito no estara en bombardear con una pro-
mesa tras otra o en distribuir folletos y boligrafos seis meses antes de una
cita electoral.

El éxito esta en trabajar siempre, en todo momento, en una comuni-
cacion veraz, creible, transparente, continua y persistente.

A tal efecto introduciremos el concepto de Comunicacién Estratégica
Emocional, basada en valores (intangibles) y no en hechos. Si observamos
desprovistos de prejuicios, la campana politica se presentara como un re-
lato que debe ir contandose poco a poco, una secuencia de emotividades
controladas —storytelling—. En palabras de Luis Arroyo, “La politica se guia
por emociones, por narrativas muy simples, que tienen que ver mas con
nuestros instintos Mas basicos que con el cerebro mas analitico. La comu-
nicacion politica bien hecha requiere entender al ser humano en toda su
complejidad. No vale ya con saber hacer una nota de prensa. De hecho, lo
ultimo es hacer una nota de prensa. Eso se aprende en diez minutos”.

Se trata por tanto de apelar a la faceta Iudica del cerebro y no a la ra-
cional, en el sentido de lo que me gusta o no me gusta, pasando por alto el
interrogante de “por qué’, y pasando a ser de fundamental relieve el cues-
tionamiento del “para qué”, siendo de este modo lo percibido interpretado
como lo real. Las emociones deben ir ancladas en valores que sean un
reflejo del publico objetivo al que se busca persuadir.



No tenemos que ser grandes gurus de comunicaciéon politica, ni acudir
a las definiciones de quienes si lo son, para saber qué es el storytelling, ya
gue se trata de un concepto sencillo y de plena actualidad. Se podria resu-
mir que ‘la narracion de historias es el acto de transmitir relatos valiéndose
del uso de palabras y/o imagenes, normalmente utilizando la improvisacion
y distintos adornos estilisticos. Las historias o narraciones se han comparti-
do en todas las culturas como medio para entretener, educar, mantener la
cultura o inculcar un sistema de valores morales. Los elementos esenciales
en el acto de contar historias son: argumento, personajes y punto de vista
narrativo”, por lo que podemos entender perfectamente de qué estamos
hablando.

No obstante, esto raramente se da en el ambito local. Los dirigentes y
responsables de instituciones de ambito local, unas veces por falta de me-
dios y otras por dejarse llevar por el dia a dia, como ya hemos dicho anterior-
mente, e incluso porgque simplemente no creen en ello, no ponen el acento
en contar historias que emocionen, y se limitan a contar lo que hacen.

Se descarta de ese modo la posible ventaja cualitativa y competitiva,
toda vez que es aqui donde existen mas oportunidades de llegar de manera
directa con nuestro relato, con nuestro mensaje y con nuestros valores, que
no se dan en ningun otro ambito mas que en el local.

Frente a esta coyuntura se presenta la hora de que tomemos concien-
cia de ello y lo pongamos en marcha, lo que facilitara ir viendo cémo cam-
bia nuestra forma de comunicar, y poco a poco, pero de manera constante,
vamos a captar mas adeptos —en su acepcion de afinidad o simpatia— a
nuestras palabrasy a lo que ellas evocan.

Demasiadas veces se ha acusado a determinados lideres de no tener
carisma, de no saber liderar, de centrarse en la gestion, de focalizar mas en
los numeros que en las personas, de no saber comunicar, etc. Situacidon que
se aleja de la realidad, por cuanto tenemos en cuenta los estudios al respec-
to. Lejos de ser ciertas estas afirmaciones, sobre todo vertidas hacia personas
gue han ocupado altisimas responsabilidades nacionales e internacionales,
resulta mas factible el hecho de que esas personas en un momento deter-
minado carecieron de un relato, no tenian una historia que contar, un hilo
narrativo que condujera a las ciudadanos a establecer una complicidad en
la mision conjunta que habia que cumplir.

Si ponemos un ejemplo del mundo empresarial, veremos claramente
a lo que nos estamos refiriendo. Steve Jobs tuvo una visidn y una misién. Si



queria triunfar, no solo tenia que crear un producto que fuera muy bueno,
sino que era necesario que la gente se sintiera orgullosa de tenerlo. Para ello,
aparte de ser atractivo en el diseno e intuitivo en sus funciones, con la pre-
misa de la excelencia, consiguid instaurar en el imaginario colectivo que el
hecho de tener un IPhone o un Mac era algo diferente, con su famoso “Think
Different”.

En la actualidad reconoceremos que Apple —fundada en 1976, y una
de las empresas mas valiosas del mundo— se diferencia de todos sus de-
mas competidores trasmitiendo unos valores ya conocidos mundialmen-
te, sin necesidad de explicarlos y, lo que es mas importante, que todo el
mundo siente.

Salvando las distancias entre el mundo puramente empresarial y la
esfera institucional, exactamente esto, como estrategia comunicativa, es lo
gue tendremos que buscar con nuestros relatos. Que los vecinos asuman
nuestros valores y los sientan, deseando ser parte del proyecto colectivo que
les proponemos.

Los alcaldes, los presidentes de diputaciones o cabildos, los conce-
jales o cualquier otra persona con responsabilidades locales, tienen mu-
chisimas posibilidades diarias de establecer su propio relato basado en
valores, teniendo en cuenta su propia realidad social, su contexto y, sobre
todo, la percepcidn de sus vecinos. Segun apunta el consultor politico
Antoni Gutiérrez-Rubi, “lo interesante de un relato en politica, de conver-
tir una historia en algo vivo que evoluciona y cuyo mensaje queda en el
cerebro de quien lo escucha, es que se percibe, generando una emocioén
gue es recordada y, por tanto, compartida. Las emociones y las percep-
ciones, como elementos centrales de la comunicacién politica, se abren
paso con fuerza”.

De resultas, en un entorno cada vez mas competitivo, con lineas difusas
y espacios de opinidny libertad cada vez mas abiertos, se hace cada vez mas
necesario que para captar la atencidon sea imprescindible hacerlo desde un
punto emocional. En otras palabras, se nos presenta el reto de captar la
emocion.

Si no somos capaces de transmitir emociones, de recibir emociones, de
transpirar emociones, dicho de otro modo, si no somos capaces de empati-
zar, de que haya feeling con los ciudadanos, no tendremos ninguna garantia
de éxito en aquello que queramos comunicar.
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La toma de decisiones es un proceso fundamentalmente emocio-
nal y automatico, ante la imposibilidad de ponderar multitud de factores.
Simplificacion frente a complejidad. Una buena planificacion estratégica de
comunicacién genera confianza. Tenemos que conseguir que aquello que
nosotros queremos transmitir sea percibido fielmente por los destinatarios,
gue no exista distorsion entre el emisor y el receptor.

Cualquier accidon de comunicacién tiene un reto muy importante y
principal, el de captar la atencidn de los receptores. Si no pasa este filtro, la
propia accién de comunicacidon ya ha fracasado. Si pasa este filtro, el segun-
do reto sera el de emocionarnos, ilusionarnosy liderarnos para incrementar
la confianza en la institucidn, partido politico o lider local.

Es en el ambito local donde mas facilmente se puede conseguir todo
esto. Existen multitud de ocasiones para ponerlo en practica: desde el boca
a boca, actividades de todo tipo, inauguraciones, discursos, folletos infor-
mativos, fiestas patronales, redes sociales, etc.

Como ya hemos apuntado antes, conviene recordar que la cercania
gue se produce en el ambito local no existe en ningun otro; por lo tanto,
este elemento caracteristico hace mas asequible el reto de captar la emo-
cion.

Reduciendo nuestra busqueda hacia lo mas sencillo, y a fin de sorpren-

der a nuestros lectores, plantearemos la sonrisa como arte de comunicar.

(Algo tan simple puede significar tanto? Para responder a esto trasla-
damos las siguientes cuestiones: (Es la sonrisa solo atribuible a las perso-
nas? ;Las instituciones tienen sonrisa? En el transcurso de estas lineas inten-



taré poner algo de luz a estos interrogantes, pero de lo que no hay ninguna
duda es de que una sonrisa Nos gusta a todos.

Si proponemos una interpretacion dual fisico-emocional, en el aspecto
puramente fisico, la sonrisa consiste en una expresion en la cara de un su-
jeto, que se forma a partir del movimiento de los musculos que rodean los
ojos y la boca. Pudiendo interpretar en el aspecto emocional que la sonrisa
verdadera, genuina, refleja alegria, placer o conformidad.

En general, se entiende que la sonrisa es una repuesta natural —bio-
l6gica— a un estimulo, es decir, que es innata. Las personas no aprenden
a sonreir, ni lo hacen por imitacién, sino que la sonrisa surge de forma es-
pontanea aun cuando somos bebés. La sonrisa es una de las “tarjetas de
presentacion” mas poderosas que tiene el ser humano. Una sonrisa siempre
comunica felicidad y alegria.

Por lo tanto, si el fin Ultimo de toda institucion publica y de todo ser-
vidor publico es mejorar las condiciones de vida de sus ciudadanos y, con
ello, contribuir a que sean un poco mas felices, ;las instituciones pueden
comunicar felicidad y alegria en su gestion diaria?

Me inclino a pensar que si, apoyado en la experiencia que casi con se-
guridad ustedes conoceran y habran podido escuchar. Afirmaciones del
tipo: “qué organizacion mas gris”, “"hemos entrado al Ayuntamiento y parece
un funeral”, “nos ha atendido un antipatico que madre mia’, etc. Sin olvidar
gue, frente a esta experiencia comun, podemos y debemos conseguir todo

lo contrario.

Y si esto es posible, que lo es, podemos afirmar que hay instituciones
con sonrisa y otras que no la tienen. Instituciones que dan, trasmiten alegria,
felicidad, y otras que podriamos denominar como grises, oscuras, opacas.

Algunas caracteristicas comunes a las instituciones “smile” son las si-
guientes: democraticas, abiertas, participativas, transparentes, dinami-
cas, cercanas, honestas, eficientes, modernas, con un alma reconocible,
volcadas en las personas y, por supuesto, solidarias.

Como podemos observar, cada una de estas cualidades o caracteris-
ticas son comunicables en si mismas y, por tanto, son susceptibles de una
comunicacion estratégica de la ciudad, institucion o entidad local.

Lo mas importante y principal es saber qué valores queremos para
nuestra entidad, cuales posee ya, cuales son reconocibles y cuales quiero
potenciar. A partir de ahi, ponerse en marcha, siempre con una sonrisa.



Para continuar con el desarrollo, en este siguiente enfoque abordare-
mos la transparencia como apuesta de comunicacioén.

En la actualidad, podemos observar como la implementaciéon y cum-
plimiento de los preceptos establecidos en la Ley de Transparencia ha sido
muy desigual entre las Administraciones locales, y en muchos de los casos,
todavia hoy en dia no pasa de ser un eslogan manido y retdrico de las perso-
nas que dirigen estas organizaciones.

A menudo solemos escuchar frases como estas: ‘tenemos las paredes
y los techos de cristal’, “la transparencia es el antidoto contra la corrupcion’,
“somos un gobierno abierto”, etc. Mientras estas palabras son pronunciadas,
la realidad es que se ocultan las agendas publicas, los portales de transpa-
rencia tienen un déficit importante de accesibilidad y la informacion que
aparece en ellos es sesgada o parcial. Aunque también es justo decir que
se ha avanzado mucho en los ultimos anos, siendo una palanca de cambio
decisiva y sin retorno en la cultura organizativa y de gestion de todas las Ad-

ministraciones publicas.

Pues bien, la aplicaciéon de la Ley de Transparencia puede ser una
oportunidad de comunicacién extraordinaria y una apuesta por conseguir
una ventaja competitiva inmejorable.

Reflexionemos: qué mejor oportunidad de comunicar vamos a tener
gue poniendo a disposicién de los ciudadanos toda la informacién de una
manera claray veraz. La transparencia debe convertirse en un eje principal
y vertebrador de toda accion institucional.

Eso si, no nos llevemos a equivocos, no vale hacerse trampas al solita-
rio. Transparente se es 0 No se es.

La culturay la actitud de transparencia, como resulta obvio, se tienen o
no se tienen. No se puede ser transparente a tiempo parcial. Una vez que se
toma la decision de serlo, lo mas importante es trasladarlo a los ciudadanos
de una manera adecuada a través de la comunicacion.

Apostando por la transparencia daremos respuesta a lo que viene de-
mandando la sociedad desde hace tiempo, al principio de una manera mas
silenciosa y en la actualidad cada vez de una forma mas vehemente.

Los ciudadanos tienen acceso a una multitud de canales informativos
y comunicativos sin intermediarios, directamente de la fuente y en tiempo
real. Esta mayor informacién les hace ser mas criticos, mas exigentes con sus



instituciones, demandando una mayor participacion en los asuntos publicos
y también tener un mayor poder de control y fiscalizacién de los mismos.

Toda esta actitud social, en lugar de ser vista como una amenaza o una
vigilancia incdbmoda sobre nuestras actuaciones por parte de los ciudada-
nos y de los grupos de la oposicidon, podria ser vista como una oportunidad
formidable para comunicary, por qué no decirlo, una oportunidad inmejo-
rable para conseguir buenos resultados electorales.

Con la transparencia y una comunicacion activa sobre la misma, con-
seguimos cercania y confianza, valores indispensables tanto en términos
de reputacidon institucional como en términos puramente de egoismo
electoral.

A través de la transparencia podemos persuadir y seducir a los ciuda-
danos, generando un lazo de confianza dificilmente penetrable por aque-
llos que intenten sembrar cualquier atisbo de duda sobre nuestra gestion y
actuacion publica. Mas claramente, y en las palabras de Joseph Barber, “No
hay persuasiéon mas eficaz que la transparencia de un solo corazén, de
una vida sincera”.

La emocidn a través de la palabra. Ni que decir tiene la especial relevan-
cia en el ambito local de la palabra. Cualquier responsable local lo sabe y tam-
bién cualquier persona que desarrolle sus funciones dentro del ambito local.

Si quieres que tus palabras lleguen al corazén, deben salir del cora-
zon. Si quieres que tus palabras tengan alma, vuelca la tuya en ellas.

No cabe duda de que las imagenes son el centro nuclear sobre el que
construir emociones, pero qué seria de muchas de ellas si no fueran acom-
panadas de palabras especialmente escogidas para realzar ain mas la emo-
cion que transmite la imagen.

Todos alguna vez nos hemos emocionado, reido, llorado, hemos pasado
incluso miedo o excitado emocionalmente con la lectura de algun libro. Se-
guro que si hemos sentido esas u otras emociones, nos acordamos perfecta-
mente de qué libros han sido los que nos han hecho sentirlas.

Para conseguir nuestros objetivos, es de algun modo vital poder trasla-
dar esto a la comunicacién institucional y politica.

Hay dos instrumentos complementarios e inseparables para conseguir-
lo, que juntos pueden conseguir un rayo de fuerza emocional tan potente
como cualquier imagen:



La oratoria. Es el arte de hablar en publico con elocuencia y tiene
como finalidad persuadir o conmover, pretende convencer de algo.
Los buenos oradores deben ser capaces de cambiar las emociones
de sus receptores. Ademas, deben reunir una serie de cualidades
personales: vestimenta y aseo adecuados, actitud mental positiva,
sensibilidad, sinceridad, congruencia, creatividad, puntualidad, etc.

Los textos. Tenemos que utilizar en nuestros discursos y en nuestra
comunicacion palabras sensoriales que evoquen los sentidos.

No nos dejemos llevar por la utilizacion de palabras neutras,
huecas, que dicen pero no mueven, que informan pero no co-
munican.

Tenemos que utilizar palabras que, en su discurrir por el relato emo-
cional de nuestra historia, vayan lanzando pellizquitos emocionales
a todos nuestros sentidos: vista, gusto, oido, olfato y tacto.

Puede sonarnos raro o dificil, pero con una buena técnicay practica
es posible.

En la era de cuanto mas “online mas guay’, en las entidades locales son
mucho mas importantes el contacto visual y las palabras.

Siempre estamos comunicando con nuestra presencia y con lo que
decimos.

En el ambito local es donde la frase de Aristdteles “La palabra es el fun-
damento de la practica politica” tiene una especial relevancia y un mayor
protagonismo hoy en dia.

De la amistad al cielo. Si nos quedasemos solo con el sentido literal de
esta frase, nos podriamos preguntar qué tiene que ver esto con la comunica-
cidn institucional y politica. Pero la verdad es que mucho. La comunicacion
cada dia se basa mas en integrar comunicaciény gestién; por lo tanto, la for-
ma en gque gestionemos los recursos publicos determinara en gran medida
nuestra forma de comunicar.

Igualmente, las personas encargadas de llevar esa gestién seran la
imagen, la cara visible de esa forma de comunicar.

Con un gjemplo se entenderd mucho mejor. Nadie conoce al secretario
de Estado de Deporte o al de Cultura o al de Infraestructuras. Rara vez tienen
contacto directo con los vecinos (tampoco es su funcién). Por el contrario, el
responsable de deportes, de cultura o de obras en una entidad local esta en
constante contacto con los vecinos directamente; por lo tanto, su forma de



actuar, lo que dice y lo que representa, afecta directamente a la imagen y
reputacion de la entidad local.

Todavia muchos de los nombramientos de personal de confianza o
de libre designacién, que se hacen en todos los ambitos, pero si cabe
mucho mas en las entidades locales, se producen mas por la amistad o
sumisién al jefe que por las capacidades necesarias para los puestos a
desarrollar.

Esto, por una parte, es légico. Nos fiamos de las personas que conoce-
mos. Aunque no debemos olvidar que conocemos a las personas en unas
determinadas circunstancias y que, si estas cambian, también podrian
cambiar las personas.

Por otra parte, quizds esta “amistad” nos haga perder eficacia en la
gestion, con lo cual estariamos haciendo un flaco favor a aquellos que de-
positaron su confianza en nosotros con su voto.

Todo ello, necesariamente, se traduciria en una comunicacion mas di-
ficil, mas débil y mas deficiente. Encontrandonos aqui con otro imperativo
de fundamental importancia: tenemos que tener muy claro el perfil de
las personas encargadas de llevar a cabo la gestién, adaptar y moldear
la comunicacion a dichos perfiles sin perder de vista la verdadera vision
estratégica de nuestra institucion.

Por lo tanto, en la medida de nuestras responsabilidades en la elec-
cidén de nuestros colaboradores, pensaremos qué es lo mejor para nuestra
ciudad, nuestra institucion y nuestra organizacion, eligiendo a los mejores
para las tareas encomendadas y, dentro de ellos, aquellos en los que ten-
gamos mas confianza. Ellos y ellas seran los encargados de representarnos,
de trasladar nuestros valores y nuestro mensaje al resto de ciudadanos o
vecinos, cuestion capital cuando nos referimos a la comunicacion en el
ambito local.

Ya casi con una imagen completa formada sobre los diversos aspectos
de la comunicacion estratégica en el ambito local, planteamos la Comu-
nicacion de crisis.

Una crisis es, por definicién, algo impredecible, inestable y poco con-
trolable. Ningun ambito territorial ni ninguna entidad u organizacion estan
excluidos de poder sufrir una crisis, y mucho menos de ser inmunes a la
misma. Por ello hay que estar preparados, también en el ambito de las en-
tidades locales, ante cualquier posible eventualidad.



La comunicacién cuando se esta produciendo una crisis —escandalo
politico, catastrofe natural, acto terrorista, accidente grave, escandalo se-
xual, etc.— es fundamental y prioritaria.

Ejemplos de todas estas posibilidades hemos tenido recientemente
en nuestro pais, y de cédmo han sido abordados por las instituciones o las
personas afectadas, también.

Tal y como recoge el diccionario de la Real Academia Espanola de la
Lengua, una crisis es “una situacion dificultosa o complicada”. Por lo tanto,
ante esta situacion de crisis dificultosa o complicada, la comunicacion
tiene como objetivo prioritario encauzar informativamente la crisis.

Para ello, es necesario que previamente las instituciones, las empre-
sas, las organizaciones, las entidades locales o los partidos politicos ha-
yan hecho los deberes y tengan bien definido un protocolo de gestion
de crisis, un estudio de riesgos, creado un comité de crisis, formado a los
portavocesy establecido un procedimiento para informar. A nivel comuni-
cativo, es absolutamente necesario centralizar el flujo informativo en una
sola fuente emisora.

Lo peor que se puede hacer es no comunicar, ya que en este caso los
demas lo haran por nosotros. También seria un error precipitarse y salir a
los medios de comunicacion sin la informacién necesaria y sin haber plan-
teado una estrategia previa.

Igualmente, es decisivo gestionar emocionalmente la crisis. Cualquier
mentira, cualquier informacién contradictoria, cualquier percepcién de
falta de transparencia, cualquier error en la comunicacién, puede dar lu-
gar a multitud de rumores malignos que pueden llegar a ser mas peligro-
sos que la propia crisis en si misma.

Tenemos que dar ante todo la imagen de que la crisis esta controla-
da, no estd fuera de control. Puede ser dificil y larga su resoluciéon, pero en
todo momento debemos comunicar y dar la sensacién de que esta bajo
control.

Expresar la verdad y nada mas que la verdad. Esta frase no quiere
decir que tengamos que contarlo todo, sino que lo que contemos sea
verdad.

Para concluir este apartado, senalar que una crisis puede y deber ser
tomada como una oportunidad para salir fortalecido, aumentar la credi-



bilidad y la reputacion de la entidad. Para ello, debemos tener en cuenta
dentro de nuestra politica informativa un elemento muy importante: la
persuasion.

Recordando a John F. Kennedy, “en una crisis toma conciencia del pe-
ligro, pero reconoce la oportunidad”.

La comunicacion de crisis implica la construccion de un relato que per-
suada al publico objetivo y lo fidelice con nuestros mensajes. “En los momen-
tos de crisis, solo la imaginacidon es mas importante que el conocimiento”, de-
cia una de las grandes mentes de la historia de la humanidad: Albert Einstein.

Para finalizar, y ahora ya con una perspectiva completa sobre todas
las peculiaridades que se presentan en el dmbito local, introduciremos
algunos rasgos basicos del Plan Estratégico de Comunicacién Local, que
en una gran parte de las entidades locales no existe.

De modo esquematico pasamos a enumerar los aspectos sustancia-
les que todo Plan de Comunicacién, por muy basico que sea, debe tener:

Investigacién y Diagnéstico
Analisis (socioldgico, demografico, econdmico y electoral)
Analisis de opinidn
Analisis de la situacion politica
Analisis DAFO
Auditoria de Comunicacion:
— Qué hacemos, cdmo lo hacemos
— Qué hacen, como lo hacen
Implementacién del Plan de Comunicaciéon
Definicion de la Estrategia
Definicion del Mensaje
Elaboracion de las Creatividades

Ejecucion de las Acciones



Seguimiento, Valoracion y Evaluacién del Plan de Comunicacion

El Plan de Comunicacion Local debera formar parte del plan estratégi-
co global de la entidad y debera dar una respuesta a las siguientes cuestio-
nes: qué somos y qué ofrecemos, a quiénes queremos llegar y qué quere-
Mos conseguir.

Hay una variable fundamental en todo plan estratégico de comunica-
cion: la utilizacion eficiente de los recursos comunicacionales para maxi-
mizar los resultados.

A estos efectos, debemos fijarnos una serie de objetivos que podemos
dividir en estratégicos y tacticos. A modo de ejemplo pueden ser los siguien-
tes, si bien estos tienen que ser definidos por cada entidad local en funcién
de la vision y misiéon de la misma.

Estratégicos:

Crear tendencia sobre nuestras actividades e iniciativas de gestién local
o actividad politica desde el punto de vista estratégico y de comunicacion.
Generar o incrementar la confianza en la institucién o lider local.

Tacticos:

Trasladar a todos los vecinos informacién sobre |la gestion de la entidad
local. Afianzar e incrementar los niveles de percepcién y aceptacion de las
actuaciones locales y de sus responsables.

Optimizar todos los recursos disponibles para una correcta comunica-
cion institucional.

Aumentar el posicionamiento de la entidad local dentro de su area geo-
grafica mas cercana, dentro de su comunidad auténoma o a nivel nacional.

Siendo posible implementar nuestros objetivos con éxito centrandonos
en tres ejes: estrategia, mensaje y creatividad.

Estrategia, cuyo objetivo fundamental es que cualquier esfuerzo o in-
version de la entidad local en materia de Comunicacién obtenga el mayor
rédito institucional y politico.

Dentro de este eje debemos tener en cuenta el tono y estilo de co-
municacion estratégica, los objetivos estratégicos (por prioridades), el pu-
blico estratégico (por tipologias y por intencién de voto) y los posibles
prescriptores.



Debemos elaborar una estrategia pensada para hacer llegar el mensaje
a nuestros publicos objetivos, e intentar huir de los criterios politicos subjeti-
vos y coyunturales, misién dificil en el ambito local.

El Mensaje debe tener un alto contenido emocional. La comuni-
cacioén se hace con la intencionalidad de persuadir. Seran frases cortas,
sencillas, con palabras familiares —siendo recomendable huir de los tec-
nicismos— y utilizando términos que los ciudadanos puedan visualizar.

Lo importante tiene que ser percibido como interesante. La capaci-
dad de una persona para memorizar algo que le pueda interesar es de 5
segundos, un “sound bite”.

Debemos tener en cuenta lo que en comunicacién se denominan las
reglas de 3x3=1y 7x1=0.

3 mensajes x 3 repeticiones conseguirdn que el oyente recuerde al
menos 1 de los temas propuestos.

7 mensajes x 1 Unica repeticion provocaran gue no se retenga ninguno
de los temas propuestos.

Por lo tanto, centraremos nuestra comunicacidén en 3 mensajes como
maximo y no caer en el error de creer que cuanto mas digamos y mas infor-
memos, mejor comunicacidon estamos realizando. Estaremos informando,
pero no comunicando.

La Creatividad sienta las bases de nuestra imagen corporativa y debe
trasladar fielmente nuestro mensaje. Sin creatividad el dinero no sirve, es
mera fuerza bruta.

Crearemos una marca reconocible e integradora que sirva como vehi-
culo de conexidn entre la institucion y los ciudadanos.

La simbologia debe ser seguida y usada por todos los érganos, dando
una imagen Unica y de pertenencia, evitando asi una percepcién de disper-
sidony desorden por parte de la ciudadania. Evitaremos hacer de los escudos
herdldicos nuestra marca e imagen de ciudad.

La creacidn y gestidn de los eventos se convierte en un factor clave de
consolidacion de la marca ciudad.

Las acciones diarias deben transmitir los atributos centrales que quere-
Mos comunicar.



Asimismo, me gustaria realizar un apunte sobre las multiples ventajas
tecnoldgicas de las que podremos valernos para comunicar e incluso mas
alla, en lo que denominaremos Digital Strategic Decisions.

Plataformas actuales que permiten realizar vigilancia tecnolégica
para extraer informacién estratégica del entorno en su organizacién/
institucién/alcaldia/candidato, etc., favoreciendo la Inteligencia com-
petitiva en la toma de decisiones y situdndole por delante de su com-
petencia.

Entornos digitales que combinan vigilancia tecnolégica e inteligen-
cia competitiva, analisis de la informacidén almacenada, monitorizacién de
cualquier fuente de informacidn de interés estratégico, deteccién y mo-
nitorizacion de las acciones de la competencia en redes sociales, prensa,
webs, blogs, bases de datos, etc., recogida de informacién de forma orde-
nada y metodoldgica del entorno, para su clasificacion y posterior difusion
y acompanamiento en el andlisis de la informacién para la toma de deci-
siones estratégicas.

Estas plataformas, utilizadas ya en muchas empresas y en muchos Go-
biernos, todavia no se han introducido como herramienta o instrumento
de ayuda en la comunicacion local, y podriamos afirmar que tampoco en la
gestion de las entidades locales.

Después de transcurrir la lectura de estas paginas por los aspectos mas
relevantes y caracteristicos de la comunicacion institucional y politica en el
ambito de las entidades locales, se me hace necesario abordar, para ter-
minar este capitulo, unas breves notas sobre otros dos ambitos en los que
el conocimiento de los aspectos técnicos es de especial relevancia: media
training y social media.

Media training

El papel de los medios de comunicacion es crucial en la construcciony
la percepcién de la imagen institucional.

. (00
ENTREVISTA EN TELEVISION E_H

Para desenvolvernos en la entrevista deberemos contar con un argu-
mentario que nos ayudara a poner un orden para transmitir los mensajes.
Debera contar con hipotéticas situaciones concretas, favorables o adversas,
y posibles preguntas y sus respuestas.



Antes de la entrevista hay determinados detalles que serd fundamental
conocer:

»  temas a tratar,

» interlocutores y/o periodista,

» en directo o grabada (fecha emisién),
» duracion de la entrevista,

»  perfil del entrevistador/a,

» medioy programa,

»  publico del programa.

ENTREVISTA EN RADIO é

La radio es un medio habitualmente mas segmentado que la television,
por lo tanto los publicos objetivos seran mas concretos y definidos, es impor-
tante elegir bien el mensaje en funcién del programa y el publico al que nos
estemos dirigiendo.

La voz sera nuestra principal herramienta, es importante pronunciar co-
rrectamente, no impostar la voz y evitar carraspeos o siseos. El tono también
comunica, manejaremos distintos tonos (enérgico, sereno, conciliador...) en
funcion del contexto de la propia conversacion.

ENTREVISTA EN PRENSA

Los ciudadanos acuden a los periddicos para informarse con mas pro-
fundidad; en consecuencia, leeran de una manera mas critica y reflexiva.

La lectura conlleva mas tiempo y una mayor racionalizacion. Los me-
dios escritos nos permiten dar una versién mas profunda y argumentada de
nuestras propuestas.

En television y radio, se premia la rapidez y la espontaneidad de
nuestras respuestas; en cambio, los medios escritos nos requeriran estar
100 % preparados sobre los temas centrales del mensaje que queramos
transmitir.



COMUNICADOS DE PRENSA

El objetivo debe ser la transparencia informativa. Comunicar frente a
dudas o vacios, sobre temas importantes o con relacién a asuntos de carac-
ter urgente. No se trata de una herramienta cotidiana.

Estas son las claves para lograr un buen comunicado de prensa:

™~

»  puntualidad,

»  no exceder los 20 minutos,

»  buena iluminacion,

»  exposiciones brevesy claras,

»  carpetas de prensa para todos los periodistas,

»  facilitar y atender todas las preguntas.

NOTAS DE PRENSA O

La nota de prensa que redactaremos aspira a ser la noticia que quere-
mos leer sobre nosotros. Por lo tanto, debe estructurarse como si setratase
de una noticia lista para su publicacion.

Cuanto mas facil sea el manejo de la nota de prensa mas posibilidades
tendremos de que sea publicada.

»  Formato facilmente editable por los medios (.doc).

»  No olvides incluir todo lo que sea relevante: fotografia que ilustre
la informacion, cortes de audio con el mensaje mas importante,
video, etc.

INTERVENCIONES PUBLICAS “
\

Dentro de la comunicacion, el discurso constituye una herramienta fun-
damental. Dominar su técnica, laestrategia y la consistencia, seranlos tres
aspectos clave para tener encuenta. Te recordamos la regla de oro:

3 mensajes x 3 repeticiones; 3X3=1



7 mensajes x 1 Unica repeticion; 7X1=0
Para que un discurso llegue al receptor se debe tener en cuenta:

Argumentacioén: decir y discutir una informacién con pruebas sos-
tenibles.

Contexto: varia si es un acto local o nacional o un programa televisivo.

Lenguaje corporal: se deben tener en cuenta los gestos, movimien-
to, tono de voz, las manos...

Ideologia: se debe tener en cuenta a la hora de dirigirnos a los dis-
tintos publicos.

Objetivo: cada discurso va enfocado a conducir a la audiencia a
un fin.

Social media

Como epilogo a estas lineas, podemos afirmar que, en el ambito local
mas gque en ningun otro, todo habla de ti, asi que elige ti lo que quieres
contar y cémo quieres hacerlo.

No se puede entender la sociedad actual, sus flujos y desafios, sin tener
en cuenta las redes sociales; el auge de redes sociales como plataformas
dinamicas de informacion y su amplia integracion en nuestra cotidianidad,
las convierten en herramientas imprescindibles para las nuevas estrategias
de comunicacion politica.

La cantidad de usuarios en redes sociales crece constantemente, posi-
bilitando de este modo el contacto con una parte significativa de la ciuda-
dania.

Estos nuevos canales de informacion facilitan el conocimiento y la co-
municacién con la ciudadania, y en especial con los electores.

Ademas de la difusién de nuestro mensaje, se trata de herramientas
donde tendrd lugar una comunicacién multidireccional y multicanal, que
propicia y facilita la participacién ciudadana.

Las redes sociales permiten llegar de forma directa, sin la participacion
de los periodistas, y, por su naturaleza, dar un tratamiento personalizado a
la audiencia.



Extraemos, l6dgicamente, que la comunicacién, a través de todos los
medios disponibles, es fundamental en la politica.

Es la mejor forma de llegar a la sociedad y de representar a los ciuda-
danos. En este sentido, desgranamos el conocimiento de las distintas redes
sociales.

Segun muestran los datos del Estudio de Redes Sociales 2022 de I1AB
Spain, el 85 % de los internautas de entre 12 y 70 anos utilizan las redes so-
ciales, lo que supone 28 millones de personas.

De las multiples opciones, WhatsApp y YouTube siguen siendo las redes
mejor valoradas entre sus usuarios, seguidas por TikTok.

Por otra parte, las cinco redes sociales que lideran el porcentaje de uso
en Espana son WhatsApp, Facebook, Instagram, YouTube y Twitter.

Se ha mantenido estable, respecto de anteriores estudios, el numero
medio de redes sociales que declara que usa alguna vez el usuario: 52 en
2022 frente a 5,4 en 2021.

Las cuentas que mas siguen los usuarios en redes sociales siguen sien-
do las de su entorno proximo, aunque podemos contar con que un 42 %
de los usuarios sigue cuentas de distintos medios de comunicacién, y un
18 % sigue partidos politicos o cuentas relacionadas con la politica.

En cualquier caso, los datos muestran que el uso de las redes sociales
continua siendo social, bien sea para chatear, enviar mensajes, ver qué ha-
cen tus contactos, publicar contenidos o planificarlos.

En este sentido, entretenerse, interactuar e informarse son los tres mo-
tivos principales para usar las redes sociales. Segun el estudio citado ante-
riormente, el 68 % de la poblacién usa las redes sociales para interactuar, y
un 54 % lo haria para informarse y entender la actualidad, segun los datos
recogidos sobre las principales variables al respecto en 2022.

Si ponemos atencidn al uso de dispositivos, el mdvil sigue siendo el prin-
cipal dispositivo para conectarse a redes sociales, con una cuota del 97 %,
seguido de PC (93 %)y smart TV (68 %).

La tablet es el dispositivo que mas variacion de uso ha experimentado
este ano, segun los datos recogidos, mientras que el smart watch es el dis-
positivo que mas ha crecido en 2022.



Con respecto a los horarios, el dispositivo mas utilizado es el madvil en
cualquier horario, alcanzando sus porcentajes de uso mas altos de 16:00 a
20:30 horas.

El tiempo que destinamos en redes sociales al dia es alrededor de una
hora, siendo los jovenes de 18 a 24 anos los que estan mas horas conectados
(con un descenso ligero en la intensidad de uso). Es importante, por tan-
to, emocionar, entretener y ensefar. La clave del éxito radica en ser utiles a
nuestros seguidores.

La dopamina es el secreto adictivo de la comunicacién en las redes
sociales; los likes disparan los neurotransmisores responsables de la percep-
cion del placer, incentivando de este modo la interaccion en las plataformas.

La nueva comunicacién online se caracteriza por ser rapida, llamar a la
accion, tener un caracter multidimensional, ser dindmica y horizontal.

Si buscamos tener éxito en una campana de comunicacion, sera im-
prescindible, por tanto, planificar los contenidos, escuchar activamente a los
usuarios, conocer la interfaz, crear una campana permanente y tener una
actitud proactiva, lo que contribuira a crear una comunidad.

Otra de las claves para el social media sera priorizar el mensaje, que
ganard peso, mientras que la marca, aun siendo importante, quedara en un
lugar secundario.

Escuchar y no solo utilizar las redes como altavoz, cultivar la humildad
para favorecer la escucha activa, priorizar la capacidad relacional ademas
de la difusion, favorecer una comunicacion horizontal, y tener en cuenta el
principio de reciprocidad.

De la amplia variedad de redes sociales, destaca el uso de Facebook y
Twitter para la comunicacioén politica, siendo Twitter, sin tener en cuenta la
inestabilidad actual, la que supera ampliamente en relevancia al conglome-
rado de Meta.

*  Twitter Q

Sin dejar de lado la planificacién, y el contexto actual, Twitter favorece la
espontaneidad e inmediatez que favorece a su vez el debate politico. La inte-
ractividad aumenta la familiaridad y el conocimiento de los mensajes politicos.

Las principales claves para el uso de esta plataforma social podrian
desgranarse en la multidireccionalidad, por cuanto un cargo politico puede



atender a lo que dicen sus interlocutores y dar una respuesta, y la accesibi-
lidad, puesto que fomentar la participacion es una buena manera de crear
una red de contactos desde el respeto y la credibilidad, principales claves
del liderazgo.

Facilitar el mensaje exponiendo una sola idea en cada uno de los
tweets, acompanada de un hipervinculo, puesto que el uso mayoritario es a
través de dispositivos moviles.

Para ganar visibilidad, esta plataforma utiliza el popularmente conoci-
do como hashtag o etiqueta, muy util en el terreno de la comunicacion en
redes sociales.

. Facebook ﬁ

En lo relativo a la segunda plataforma social que lidera la comunicacién
politica, podemos destacar que Facebook sigue siendo una de las redes que
se visitan con mas frecuencia a lo largo del dia, posicionandose como un
espacio en el que debatir y contrastar opiniones sobre temas de actualidad
politica.

Este canal permite realizar un manejo mas cercano y emocional, siendo
los contenidos visuales y audiovisuales los mas efectivos. Adicionalmente,
Facebook permite distintos tipos de publicaciones, ya sean videos, image-
nes o encuestas, entre otros, que jugaran a nuestro favor a la hora de generar
una interaccion dinamica y variada.

Es recomendable, por tanto, la utilizacién de una pagina verificada en
esta plataforma, ya sea para un partido o para un dirigente politico, logrando
de esta forma una mayor visibilidad.

Las retransmisiones en vivo, al igual que en otras plataformas sociales,
fomentan la participacion, permitiendo de este modo que mas gente se
sume en tiempo real.

Las principales claves para difundir el mensaje politico en esta red
se pueden resumir en: una estrategia virtual estrechamente conectada
con los objetivos reales del equipo politico; compartir informacion que
gueramos gue se conozca, puesto que la confianza se deposita con gran
diferencia en los mensajes emitidos por amigos y familiares, copando la
atencién y dejando en un lugar secundario a los medios tradicionales; y,
por ultimo, la constancia: como es sabido, la campana politica no se gana
en unas semanas.



* Instagram

También perteneciente a las plataformas de Meta desde el ano 2012,
encontramos en Instagram una plataforma visual, ideada para la utilizacién
de fotografias y videos, en distintos formatos como fotografias, stories, reels,
IGTV, live o retransmision en directo, entre otros.

En este sentido, la utilizacidn de Instagram humaniza la percepcién
de los lideres politicos, siendo claves la variedad de contenidos enfocados
a despertar la empatia, mensajes que estimulen las emociones, el uso de
las etiquetas o hashtags, acompanados siempre de la estrategia propia de
la campana permanente, lo que nos permitird que los contenidos apenas
difieran de los habituales en las semanas previas a las jornadas electorales.

*  YouTube o

La plataforma audiovisual mas destacable, YouTube, brinda la posibili-
dad de formar para capturar la atencion de los internautas, siendo el impac-
to visual que produce el video en la comprension intuitiva del usuario mayor
y mas efectivo que el de los mensajes de texto.

Al igual que el resto de las redes sociales, brinda la posibilidad de gene-
rar viralidad y posicionar mejor nuestro mensaje en los distintos motores de
busqueda, como Google.

WhatsApp g

Por ultimo, cabe mencionar WhatsApp —con mas de 2000 millones
de usuarios activos mensuales en todo el mundo, de los que 33 millones se
ubican en Espana—, cada vez mas usada por parte de organizaciones, can-
didatos politicos y personas dedicadas a la vida publica para interactuar con
los ciudadanos, para atender y emitir de manera mas personal y directa, o
bien a través de listas de difusidon o grupos, permitiendo compartir de forma
agil y al instante una gran variedad de contenidos.



