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A MODO DE PRESENTACION

Nos encontramos en los comienzos de la Era de la Colaboracion. Como cualquier cambio
de era, supone un impacto profundo para nuestras instituciones y modelos de gobierno, y
nos presenta retos que no hemos visto con anterioridad. Un mundo que necesariamente

es mas complejo, mas interconectado, mas volatil y, sin duda, méas incierto.

La red nos ensefia cada dia, con mayor claridad, que compartir crea valor. En la nueva
era, el modelo de creacion de valor se sustenta en la colaboraciéon masiva entre iguales,
en redes globales basadas en la confianza, la transparencia y el valor afiadido que aportan
las personas trabajando juntas. Y es a partir de ahi donde debemos construir los nuevos

escenarios, y asi poder construir una nueva realidad institucional.

Toda la informacion que hoy circula por Internet se duplicaré en los proximos dos afios. En
gran medida debido a los millones de internautas que alimentan la red a diario. Se espera
que para 2020 la cantidad de datos almacenados se haya multiplicado por 50 en com-
paracion con el 2010. Se habla de un nuevo activo econdmico, de un nuevo petréleo, un

nuevo recurso econdémico que es preciso gestionar y aprovechar.

En el 2020 los teléfonos inteligentes conectaran entre 2 y 3 mil millones de personas, ha-
bré unos 28.000 millones de sensores que podran monitorear todo tipo de cosas. En este
entorno, las nuevas habilidades de la gerencia y la analitica de datos seréan vitales para el
éxito de las nuevas organizaciones. Un estudio del MIT de 2011 indicaba que las compafiias
que toman decisiones alimentadas por datos tenian hasta un 6% mas productividad que
aquellas que no lo hacian. La capacidad de escuchar, de capturar, de organizar, de sacar
conclusiones y realizar transacciones con datos, se ha convertido en una exigencia para

todos los sectores de la economia y para el disefio y gestion de mejores politicas.

Los gobiernos se involucran cada vez mas en aprovechar el potencial de las redes sociales
y el andlisis de datos. A pesar de que muchas organizaciones reconocen la importancia de
esta area, existen grandes diferencias en el nivel de dinamismo con que se han ido adop-
tando. Los gobiernos que lo hicieron mas temprano, por ejemplo Singapur y Uruguay,
vienen desarrollando una base de talentos y experiencia necesaria, y estan pasando a
aprovechar al maximo su efecto en sus organizaciones (es decir, la posibilidad de explorar
oportunidades disruptivas). Sin embargo, muchos otros gobiernos recién comienzan con
experiencias a pequefa escala y contratando a sus primeros especialistas en la materia.




Son necesarios nuevos e importantes niveles de experticia técnica, asi como nuevos lide-
razgos. No abundan los funcionarios piblicos con capacidades de administracion y ana-
litica de datos, ya que son miembros de una clase emergente de “gobernautas”: aquellos
cuyos talentos sirven de puente entre las tecnologias de la informacion, los datos y los
ciudadanos. Cada vez mas gobernantes promueven una participacion activa de sus admi-
nistraciones en redes sociales, son generadores de datos desde la oferta de sus gobiernos
y comienzan a ver la relevancia de una escucha mas activa de lo que los ciudadanos tienen
para decir en la construccion de nuevas formas de gobernar.

El surgir de un nuevo perfil de gobernantes es una parte esencial del proceso. Gober-
nantes que sepan y se animen a promover complejas operaciones de transformacion en
varias funciones de la administracion pdblica moderna. El gran reto es poder convertir
conclusiones, que provengan de modelos estadisticos y de una comunicacion bi-direccio-
nal, en cambios reales para recuperar la confianza de la gente y generar soluciones que
mejoren la calidad de vida. El desafio para los gobernautas es el poder desarrollar herra-
mientas intuitivas que vinculen el andlisis de datos y un mejor didlogo con la ciudadania,

con la accién concreta que se derive de ello.

Esta realidad aun nos desconcierta, porque los conocimientos, la experiencia que hemos
adquirido y los mapas que tenemos para movernos por la vida son vélidos para un mundo
previsible y controlable. Lo que nos muestra este estudio es que todavia estamos inten-
tando resolver los problemas del futuro con herramientas y bases culturales del pasado.

En la medida que los gobiernos busquen aprovechar estas oportunidades para innovar,
mejorar el disefio de sus politicas, aumentar su eficiencia y productividad, necesitaran
ajustar sus equipos. Probablemente sea necesaria una nueva capacidad de gerenciamien-
to para nuevas estrategias, para administrar grandes y nuevos depésitos de informacion,
para establecer lazos con nuevos socios, para gestionar e integrar diferentes funciones y

para llevar el aparato publico hacia una nueva cultura.

Poder gestionar la Era de la Colaboracion necesitarad de nuevas funciones: la del Direc-
tor Digital, el Director de Analitica, o el Director de Medios Sociales. Hasta el presente
siguen siendo pocas las administraciones que han dado esos pasos. Pero quizés el paso
mas importante es que el responsable de promover e integrar tales capacidades sea la
cabeza de gobierno. La magnitud del cambio es tal que por primera vez en la historia de
la administracion publica los lideres deberan desarrollar habilidades de gestion en campos
completamente nuevos, al tiempo que se integran equipos de profesionales con tipos de
talentos antes desconocidos.

Los gobernautas, acompafiados por sus ministros o directores, tendrén que fijar nuevas

prioridades, invertir sabiamente y estar dispuestos a apoyar la experimentacion.




El presente estudio va dirigido a todas aquellas personas interesadas en entender el nuevo
orden emergente en la Era de la Colaboracion. Y de forma especifica a los responsables
de gerenciar el cambio desde las organizaciones pablicas, asi como a los ciudadanos-em-
prendedores que promueven nuevas formas de gobernar. También a todas aquellas per-
sonas que buscan una renovacion personal y que se enfrentan a una transformacion en

Sus organizaciones.

Saber aprovechar el potencial de las redes sociales es lo que ird conformando el nuevo
organigrama de la gestion pUblica, v los “gobernautas” —concepto que se introduce por

primera vez en este estudio— seran los nuevos lideres.

El gobernauta seré capaz de establecer un nuevo orden que no esté basado exclusiva-
mente en el poder y en las forma de ejercer la autoridad que conocimos hasta hoy, sino
en las relaciones de participacion vy los flujos de actividad que, de forma natural, surgen
en redes sociales de colaboracién y el valor afiadido que aportan las ideas de las personas,
el respeto y la confianza. Va emergiendo una alternativa viable a la jerarquia pero que
necesita de nuevos liderazgos. Un lider que promueva la coordinacion de los esfuerzos de
diferentes colectivos y agentes —a nivel social y econémico— vy de las capacidades huma-

nas, para la consecucién de mejores sociedades.

El gobernante moderno se enfrenta a nuevos desafios. El primero es el poder dotar a
las organizaciones piblicas de una nueva dimension social capaz de retroalimentarse en
tiempo real a partir del interés y las ideas que aporten diferentes colectivos. Ya no alcanza
con la presuncion o la sensibilidad para interpretar a la sociedad, porque esta se fracciona
y se expresa a través de una multiplicidad de grupos que necesariamente expresan recla-
mos y expectativas diferentes. Sera preciso buscar un nuevo equilibrio entre las necesida-
des de las organizaciones —oferta eficiente de servicios y obtencién de resultados— vy las
necesidades de las personas —ser escuchadas, libertad y autonomia—.

Aquel gobernante, aferrado a las jerarquias tradicionales, se alejard méas de las enormes
posibilidades que le brinda la Era de la Colaboracion. El Gobernauta es incompatible con
el uso arbitrario y personalista del poder, y con la utilizacion que muchos lideres han he-
cho de la burocracia para construir posiciones de poder.

Estudiar el rol de la relacion que se establece entre un nuevo perfil de gobernantes y la
ciudadania tiene sentido debido a cuatro factores que son claves: (1) la colaboracién ma-
siva como nuevo modelo de creacién de valor; (2) la llegada de las primeras generaciones
de nativos digitales, y el surgir de un nuevo ciudadano; (3) la posibilidad de co-crear so-
luciones para el desarrollo a partir de una inteligencia colectiva; y (4) la necesidad de un
nuevo equilibrio entre los resultados esperados por las organizaciones y las expectativas
de la gente.




Este estudio es necesario porque existe un nuevo ciudadano que demanda de un nuevo
gobernante. Particularmente en América Latina y el Caribe, la regién mas activa en el uso
de los medios digitales. El internauta promedio latinoamericano pasa unas 10 horas al mes
conectado, méas tiempo que en otras regiones del mundo. Son interactivos y rapidos en
el uso de las nuevas tecnologias; se actualizan permanentemente. Prefieren las imagenes
a los textos; y los videojuegos han mejorado su capacidad para resolver problemas en
funcion del contexto.

Incorporan cada vez mas un modelo de aprendizaje cooperativo basado en la web, les
resulta natural el intercambio constante de informacion por varios canales y en diferen-
tes formatos. Esto quiere decir que no aceptan un papel pasivo en el aprendizaje. Los
libros y las clases tradicionales no satisfacen todas sus necesidades, ya que su patron de
aprendizaje no es lineal. El problema no es la falta de informacién, o de acceso a conoci-
mientos especializados, sino precisamente todo lo contrario. Lo que realmente necesitan
son herramientas que les ayuden a fomentar su capacidad critica y desarrollar su propia

perspectiva de la realidad.

Lo consideramos necesario porque estamos en plena transicion, desde las burocracias
tradicionales hacia modelos de una gestién compartida. Nos hemos propuesto analizar si
una organizacién publica -y sus lideres— en este nuevo contexto estan preparados para
enfrentarse a los nuevos desafios que les plantea un nuevo ciudadano. Exploramos algu-
nas de las caracteristicas que definirén la administracion pablica del futuro y la necesidad
de éstas de conectar y promover una inteligencia colectiva. Analizamos los cambios ne-
cesarios para que las organizaciones puedan responder a nuevos desafios y se conecten
con la realidad social de estos tiempos, de manera de revertir la desconfianza que existe

hacia la gestion de lo publico.

Las nuevas plataformas sociales nos estan mostrando que existen alternativas para coor-
dinar el esfuerzo y el talento humano. No podemos construir una organizacioén apta para
el futuro a costa de sacrificar la iniciativa y la pasion de las personas. ;Dénde estan las cla-
ves para nuevos modelos de gestion? en la distribucién del poder, en la conciliacion entre
culturay estructura, en el desarrollo de nuevas competencias digitales y en su integracion
con las prioridades estratégicas de la organizacion.

Por Gltimo, este estudio es oportuno para saber coémo los actuales lideres estan influen-
ciando o participando del didlogo con la sociedad. De la calidad y de las formas en como
se estd desarrollando este didlogo dependeré el éxito. Se habla en este estudio sobre el
nuevo rol del lider como interlocutor de una nueva realidad social, capaz de promover
nuevos equilibrios entre las necesidades de las organizaciones piblicas vy las necesidades
e intereses de la gente. El Gobernauta requiere imaginacion, creatividad y mucha pasion a
la hora de involucrarse en una dindmica completamente diferente entre gobierno y ciuda-
danos; se trata de crear organizaciones pensadas para las personas, en las que el liderazgo
y la innovacién social sean un trabajo compartido. Hoy més que nunca el trabajo del Go-




bernauta no pasa por tener todas las respuestas, sino por saber formularse las preguntas
adecuadas, ganar credibilidad, fortalecer vinculos, conectar emocionalmente, persuadir,
argumentar y movilizar a la organizacion en la resolucién colectiva de estos desafios.

Es un llamado a la accién. Se trata de promover un cambio hacia nuevas formas de go-
bernar que estén basadas en: i) La colaboracion como base para crear valor mediante el
uso de nuevas plataformas sociales; ii) La gestién compartida que reconozca el aporte
ciudadano como un elemento fundamental para la toma de decisiones y para gestionar de
forma maés eficiente los temas que son de interés coman; iii) La transparencia de la infor-
macién como herramienta fundamental de gestion y no como mera actitud de apertura
con fines de legitimizacion social; y iv) Nuevas formas de inclusion donde se contemplen
las posibilidades e intereses de una multiplicidad de colectivos que pueden y quieren par-
ticipar a través de diferentes medios y plataformas sociales, sean estas presenciales o no.

Entendemos que la sociedad moderna estéd cada vez menos gestionada por sus gobier-
nos, y cada vez mas por su cultura. ;En qué punto nos encontramos de la relacion entre
el poder tradicional de los gobiernos y el rol que van ocupando las redes sociales? ;Estan
efectivamente apareciendo nuevos entornos colaborativos entre gobernantes y gober-
nados? Las alternativas a formas tradicionales de ejercer la funcion publicas no han sido
tan claras como hasta el presente con el surgir de los medios sociales y el protagonismo
de una creciente inteligencia colectiva. Los medios sociales no son otra cosa que la nueva
herramienta que permitira el surgir de nuevas formas de organizarse de la sociedad. Los
organigramas tradicionales que nos permitian ordenar las funciones de una organizacion,
sea esta privada o publica, se comienzan a redefinir y fundamentalmente a expandir mas
alla de los muros que antes los limitaban. El nuevo organigrama de la administracién pabli-
ca incluye a los ciudadanos y a sus comunidades.

El gobernante de la nueva era —el Gobernauta— necesariamente debera integrar a los
valores tradicionales de la jerarquia —control, disciplina, eficiencia, autoridad vy la previsi-
bilidad- nuevos valores: transparencia, confianza, humildad, volatilidad y voluntad para
co-crear nuevos caminos junto a la gente.

Pablo Valenti - Coordinador Proyecto BID
Ramiro Lopez-Ghio - Especialista BID




RESUMEN EJECUTIVO

INTRODUCCION
I
El Estudio “Perfil del Gobernauta Latinoamericano: Estudio del Perfil de los Gobernantes
Latinoamericanos en Redes Sociales” es un estudio mixto (cuantitativo y cualitativo) cu-
yos principales objetivos son:
a) describir el perfil de los gobernantes locales latinoamericanos en redes sociales;
b) definir el rol que estos gobernantes le atribuyen a las redes sociales en sus fun-
ciones de gobierno;
c) comprender la evolucion que tienen los ecosistemas digitales en el contexto
regional a partir de la creciente incorporacion de las redes sociales en la acti-
vidad pUblica.

Se relevaron y analizaron fuentes secundarias y estadisticas, mas de 74.000 tuits vy
15.000 posteos de Facebook (obteniendo un total aproximado de 1.400.000 documen-
tos capturados), 41 encuestas a actores relevantes (alcaldes, secretarios, community ma-
nagers, etc.)'y las paginas web personales de los alcaldes y las paginas institucionales de
las 61 alcaldias (municipios o prefeituras) latinoamericanas que tienen mas de un millén
de habitantes?.

1 Por razones de estricta confidencialidad, la lectura de los datos obtenidos por esta via, sélo se
leeran y analizaran de modo agregado para el conjunto, no utilizando datos particulares de ciudades para el
analisis. Si en cambio se analizaran datos particulares para los datos via BIG DATA extraidos pidblicamente de
las redes sociales, asi como otros obtenidos de fuentes secundarias.

2 Esnecesarioaclararque en cuanto altamarfio, setoma el total agregado de las areas metropolitanas
y en los casos de las grandes areas metropolitanas compuestas por varias alcaldias se seleccion6 a la alcaldia
mas importante, salvo en situaciones excepcionales (debido a su diferente organizacion politica) en el caso
de Santiago de Chile, como en el siguiente caso -donde se tomé una unidad menor correspondiente al
distrito Santiago- y en el caso de Brasilia, donde la ciudad no tiene alcalde, por lo que se tomé la organizacion
superior del Estado. Asimismo, es importante sefialar que no se incorporaron las ciudades de La Habana en
Cuba -por no tener actividades en redes sociales-, y Port-au-Prince en Haiti -por la dificultad idiomatica
en la captura de datos-.




JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

I —

El creciente protagonismo de las redes sociales da muestra de la voluntad/disposicion de
los gobernantes locales latinoamericanos para integrar cada vez mas estas herramientas
en sus funciones de gobierno. La regién latinomaericana es la que mayor uso hace de las
redes sociales sin embargo hay disparidades en el uso, especialmente atendiendo a lo
geogréfico. En esa trayectoria dispar y en relacion a los gobiernos municipales, aparece
una serie de importantes interrogantes: ;Las redes sociales se presentan tan solo como
una nueva herramienta de comunicacién o esta surgiendo un estimulo hacia nuevas for-
mas de gobernar que integran mucho més a los ciudadanos? ;Estéa apareciendo un nuevo
perfil de gobernantes a partir del creciente protagonismo que tienen las redes sociales
en América Latina?

La nueva concepcioén de gestion 360 implica la gestacion de flujos comunicacionales mul-
tidireccionales, la necesaria convergencia de medios, instancias de gobierno abierto que
posibiliten nuevas funciones o acciones de fiscalizacion y rendicion de cuentas, acciones
de microsegmentacion, instancias colaborativas participativas sobre proyectos o politicas
pUblicas o servicios publicos, etcétera. Nuevos factores generacionales pueden incorpo-
rarse a los instrumentos de la investigacion para determinar si estd naciendo una nueva
generacion de gobernantes mas conscientes de su posicion de servicio frente al electora-
do y hacia la sociedad, o bien determinar si son otros estimulos los que explican o alientan
estas practicas a lo largo de la region.

Estos interrogantes justifican la realizacion de un estudio en el que se describan las
caracteristicas de los nuevos perfiles de Gobernautas que emergen en la regién,
como se construyen los ecosistemas digitales que ellos habitan y del impacto que
tienen en la ciudadania.

DISENO DE INVESTIGACION Y

MATRIZ DE RELEVAMIENTO DE INFORMACION (MRI)
I ——

El disefio de investigacion es predominantemente descriptivo de tipo transeccional. Los
disefios transeccionales descriptivos tienen como objetivo indagar la incidencia de las
modalidades o niveles de una o méas variables en una poblaciéon en un momento determi-
nado. Las variables definidas provienen de un marco teérico construido en base a una ex-
haustiva revision bibliografica de fuentes secundarias y con la participacion de expertos.

Este marco tedrico se operacionalizd en una Matriz de Relevamiento de Informacién
(MRI). En una primera aproximacion exploratoria se realizé un exhaustivo relevamiento
manual de las paginas web y de las redes sociales de los alcaldes vy las alcaldias, incluyen-

do también visitas a sitios oficiales de estadisticas de cada pais y sitios con informacion




agregada sobre la tematica con el fin de construir el marco contextual de la investigacion.
El proceso de aproximacion exploratoria y de enriquecimiento progresivo del marco ana-
litico tuvo lugar entre el 15 de octubre y el 17 de noviembre del 2014 y culmind con una
MRI mé&s robusta, que inicialmente contaba con 119 variables y en su version final cuenta
con 216 variables.

La MRI sobre la que se estructura el anélisis de contenidos se organiza en siete compo-
nentes, dentro de los cuales se incluye una serie de indicadores que miden las caracteris-

ticas de los mensajes a partir de su presencia o ausencia en éstos:

1. El primer componente es el de “Contexto”, que busca observar el entorno
politico de los gobiernos municipales y su capacidad de llegada a la ciuda-
dania a partir de los niveles de penetracion de las tecnologias digitales en la
ciudad y la amplitud del ecosistema digital de la alcaldia.

2. El segundo componente, denominado “Temas, Léxico e Interaccion”, busca
conocer los términos y cuestiones que se imponen como tendencia de los
intercambios existentes en estas cuentas.

3. Eltercer componente, “Retorico, de Uso vy Estilo”, define la forma de encua-
drary presentar los mensajes contenidos en la interaccién entre gobernantes
y ciudadanos, mas alla del tipo de temas predominantes en la informacion.

4. El cuarto componente, “Frecuencias y Momentos”, sistematiza la gestion de
las redes sociales que realizan los gobiernos municipales estudiados y, méas
concretamente, la propia utilizacion de dichas plataformas en términos de

tiempos y caracteristicas.

5. Elsiguiente componente de “Convergencia y Base Tecnoldgica” mide la den-
sidad del ecosistema digital de cada cuenta, estudiando el tipo, cantidad y
calidad de sus relaciones con otras cuentas a través de mediciones como el
Peer Index y el Indice de Influencia de Klout y otras herramientas de analitica
de redes.

6. El sexto componente “Organizativo” describe el armado institucional sobre
el que opera la gestion de redes sociales y la relaciéon que tiene con el resto

de la gestion de comunicacion de la alcaldia.

7. El Gltimo componente “Uso en Situaciones Problematicas” analiza el com-
portamiento de los Gobernautas y sus ecosistemas en situaciones de crisis o

de problemas de alta intensidad.




De este modo quedd conformada la MRI, el documento central sobre el que se constru-
yen los instrumentos de recoleccién de datos (anélisis web, encuesta, big data y codifica-
cién manual) y con el que posteriormente se analizan.

TRIANGULACION DE HERRAMIENTAS PARA
LA RECOLECCION DE DATOS

Con el objeto de incrementar la validez general de la investigacién, se disefid una trian-

gulacion metodolégica de herramientas complementarias para la recoleccion de datos.
Los datos se relevaron utilizando:

a) Relevamiento Manual de Paginas Web y Redes Sociales. Produjo como resultado el lis-
tado de cuentas a incluir en la muestra, el enriquecimiento de la MRl y la construccién de
las variables de contexto. Se realizd entre mediados de octubre y mediados de noviembre
del 2014;

b) Relevamiento via Anélisis de BIG-DATA por Medio del Software COSMOS y su posterior
Codificacion. COSMOS es una aplicacion de gestion de la informacion “SaaS” (Software as
a Service) que permite entender y significar el impacto que tienen determinados temas en
el universo de internet (Blogs, redes sociales, prensa online, foros, etc.). Funciona gracias a
diferentes tecnologias, apoyandose en ellas para poder ofrecer un framework agil y adapta-
ble a las necesidades de cada proyecto. COSMOS es un marco de desarrollo en constante
evolucién y adaptacion para poder ofrecer en todo momento la mejor solucion técnica
para la recogida, orden y anélisis de informacion obtenida en el universo de Internet. El uso
de este potente software incrementd notablemente la validez interna de los datos ya que
permitid depurar la muestra eliminando cuentas falsas y posteos o tuits provenientes de
fuentes automatizadas. El relevamiento de informacién por medio de COSMOS se inicio el
14 de noviembre y finalizd el 15 de diciembre del 2014 e inmediatamente después comenzd
la codificaciéon manual de los tuits y posteos relevados que culminé el 15 de febrero del
201532 (Més detalles en: http://www.autoritas.net/es/cosmos/);

3 Desde el software COSMOS y su equipo de gestion, fueron lanzadas en total 683 QUERYS de
busqueda para el proyecto: 568 en Twitter y 115 para Facebook. Esto dio un total aproximado de 1.400.000
documentos capturados. Requirié la adaptacion de las salidas de informacion desde COSMOS para que sea
en formato ficheros y la implementacion de un nuevo protocolo para la entrega de datos en forma escalonada
para evitar la duplicacion de datos (Cada dia, para cada cuenta de twitter, se recuperan los Gltimos 200 tuits
de su timeline y se actualizan las estadisticas de RTs y demas, y se eliminan los tuits repetidos que hayan sido
recuperados el dia anterior). Se entregd toda la informacion publicada por las cuentas de Twitter y Facebook
buscadas detallando: ID del tuit, Link, Fecha y hora, Texto, Usuario. En el caso de Facebook, esta cuenta se
caracteriza por el cambio permanente en sus condiciones de acceso a sus datos, lo que vuelve inestable su
captura y requiere la continua adaptacion de las herramientas de escucha activa.




) Encuesta a Actores Relevantes (Alcaldes, Secretarios, Jefes de Areas de Comunicacion,
Community Managers, etc.) realizada mediante un cuestionario directo aplicado en las ciu-
dades seleccionadas, a las que se contactd previamente. El relevamiento comenzé el 17 de
noviembre del 2014 con el envio de la encuesta via e-mail a cada ciudad y luego continud
con e-mails de refuerzos y llamadas telefénicas personalizadas para su seguimiento hasta
finales de febrero. Los actores locales recibian una clave de acceso a una encuesta en la
web, que permitié un seguimiento y asistencia en tiempo real, ademas del control de los
datos ingresados a la base. Esta encuesta permitié conocer de fuente primaria los perfiles
digitales de los protagonistas como asi también las motivaciones vy estilos que ellos les
imprimen a sus actividades en linea. Cabe destacar que para el caso de Brasil se tradujo
el cuestionario al portugués. Del total de los contactos, representantes de 41 ciudades
accedieron a responder el cuestionario, lo que permite solidas conclusiones en torno a
los datos especialmente dirigidos a analizar la faz organizacional de la gestién de la comu-
nicacion gubernamental digital. Estos datos sélo se analizardn de modo agregado por un
compromiso de confidencialidad con los actores entrevistados de cada ciudad.

MUESTRA Y UNIDADES DE ANALISIS

I ——

El muestreo en esta investigacion es no probabilistico y dirigido conforme a las 219 va-
riables de estudio contenidas en la MRI. Los principales criterios que determinaron este
muestro fueron: a) incluir en la muestra a los gobiernos municipales principales (alcaldias,
intendencias y prefeituras) de las ciudades latinoamericanas cuya area metropolitana su-
pere el millén de habitantes®; b) relevary analizar paginas web de las alcaldias y los alcaldes
seleccionados y de las cuentas de las siguientes redes sociales: Facebook, Twitter, Insta-
gram, YouTube, Flickr; c) realizar anélisis de contenido de los mensajes individuales de una
cuenta de Twitter y una cuenta de Facebook por ciudad (llamadas Cuentas Dominante de
Ciudad -DC-) y de una cuenta de Twitter y una cuenta de Facebook por Alcalde (llamadas
Cuentas Dominantes Alcalde ~-DA-); d) realizar un analisis en torno a la conversacion en
linea entre las cuentas de las alcaldias y la conversacion ciudadana; e) realizar un anélisis
mas general del ecosistema digital gubernamental, incorporando al anélisis el conjunto de
las principales cuentas “subordinadas” -CS- constituidas por las principales y mas activas
cuentas institucionales de areas, o de funcionarios de primer rango de los gabinetes loca-
les; y f) realizar un corte temporal desde el 14 de noviembre del 2014 al 15 de diciembre
del 2014 de las cuentas mencionadas.

4 El estudio selecciond las areas metropolitanas que superan el millén de habitantes, pero luego para el
analisis tomo el distrito, ciudad, municipalidad, prefeitura o alcaldia principal de dicha area, salvo las situaciones
diferentes aclaradas antes.




Una vez aplicadas las herramientas de recoleccion de datos, se arribd al siguiente con-
junto de datos validos: 318 cuentas de Twitter®, 87 cuentas de Facebook®, 74.287 tuits’ y
15.001 posteos de Facebook®.

Las siguientes son las 61 ciudades de América Latina con mas de un millon de habitantes

sobre las que se realizé el anilisis.’

CANTIDAD DE HABITANTES DE LAS CIUDADES

1) Ciudad de México - México: 22,000,000
2) Sdo Paulo - Brasil: 20,300,000
3) Buenos Aires - Argentina: 13,500,000
4) Rio de Janeiro - Brasil: 12,200,000
5) Bogota (Santa Fe de) - Colombia: 8,350,000
©6) Lima - Pera: 8,150,000
7) Santiago - Chile: 5,900,000
8) Belo Horizonte - Brasil: 5,650,000
9) Caracas - Venezuela: 4775,000
10) Guadalajara - México: 4.375,000
11) Porto Alegre - Brasil 4150,000
12) Monterrey - México: 3,925,000
13) Recife - Brasil: 3,750,000

5 46 cuentas Dominantes de Alcalde, 57 cuentas Dominantes de Ciudad y 215 cuentas Subordinadas.
6 43 cuentas Dominantes de Alcalde y 43 cuentas Dominantes de Ciudad.

7 74.287 tuits validos de los cuales el 9,7% pertenece a cuentas dominantes de los alcaldes, 31,4%
a cuentas dominantes de las alcaldias y el resto (58,9%) son tuits generados en cuentas subordinadas que
pertenecen a otras reparticiones o funcionarios de la alcaldia.

8 15.001 posteos de Facebook de los cuales el 26% pertenece a los alcaldes y el 74% a las cuentas
institucionales de los municipios. No se analizaron cuentas subordinadas de Facebook.
9 Se recuerda que se toma el total agregado de las areas metropolitanas, aunque en los casos de las

grandes areas metropolitanas compuestas por varias alcaldias se seleccioné a la alcaldia mas importante, salvo
en situaciones excepcionales (debido a su diferentes organizacion politica) en el caso de Santiago de Chile,
-donde se tomd una unidad menor correspondiente al distrito Santiago,- y en el caso de Brasilia, donde la
ciudad no tiene alcalde, por lo que se tomé la organizacion superior del Estado. Asimismo, no se incorporaron
las ciudades de La Habana en Cuba -por no tener actividades en redes sociales-, y Port-au-Prince en Haiti
—por la dificultad idiomatica en la captura de datos-.




14) Brasilia - Brasil: 3,675,000
15) Fortaleza - Brasil: 3,525,000
16) Salvador - Brasil: 3,525,000
17) Medellin - Colombia: 3,500,000
18) Curitiba - Brasil: 3,325,000
19) Santo Domingo - Republica Dominicana: 3,000,000
20) Campinas- Brasil: 2,775,000
21) San Juan - Puerto Rico: 2,725,000
22) Cali - Colombia: 2,675,000
23) San Salvador - El Salvador: 2,375,000
24) Guayaquil — Ecuador: 2,325,000
25) Maracaibo - Venezuela. 2,225,000
26) Belém - Brasil. 2,150,000
27) Ciudad de Guatemala — Guatemala: 2,100,000
28) Goiania - Brasil: 2,000,000
29) Asuncién - Paraguay: 1,080,000
30) Valencia - Venezuela: 1,870,000
31) Puebla - México: 1,860,000
32) Barranquilla - Colombia: 1,780,000
33) La Paz - Bolivia: 1,780,000
34) Manaus- Brasil: 1,750,000
35) Santos - Brasil: 1,720,000
36) Vitoria - Brasil: 1,700,000
37) Toluca - México: 1,690,000
38) Montevideo - Uruguay: 1,640,000
39) Quito - Ecuador: 1,630,000
40) Tijuana - México: 1,580,000




41) Cérdoba - Argentina: 1,540,000
42) Ledn - México: 1,510,000
43) Santa Cruz - Bolivia: 1,460,000
44) Ciudad Juérez - México: 1,400,000
45) San José - Costa Rica: 1,350,000
46) Maracay - Venezuela: 1,310,000
47) S&o Luis - Brasil. 1,300,000
48) Ciudad de Panama - Panama: 1,270,000
49) Rosario — Argentina: 1,270,000
50) Natal - Brasil: 1,240,000
51) Barquisimeto - Venezuela: 1,190,000
52) Maceid - Brasil: 1,180,000
53) Torredn (La Laguna) - México: 1,170,000
54) Managua - Nicaragua: 1,120,000
55) Joinville- Brasil: 1,700,000
56) Bucaramanga - Colombia: 1,070,000
57) Valparaiso - Chile: 1,060,000
58) Cartagena - Colombia: 1,050,000
59) Jodo Pessoa - Brasil: 1,050,000
60) San Luis Potosi - México: 1,010,000
61) Tegucigalpa - Honduras: 1,005,000




INTRODUCCION

LA COMUNICACION ENTRE GOBIERNOS Y CIUDADANIA
I ——

Un gobierno requiere “razones” para mostrar y justificar sus actuaciones adecuadas a
determinados actores, recursos, y escenarios, pero también tiene reservada para si la fa-
cultad de tener “motivaciones”, que en este caso, indudablemente tienen que ver con la
generacion de “confianza” (Majone, 1997, Riorda, 2006). Todo lo que aqui se llama “moti-
vaciones” es lo que configura la politica general del gobierno vy la capacidad argumenta-
tiva que hay detras de esa politica, de la que espera que se obtengan al menos tres tipos
de resultados (Chias, 1995, p. 27):

1. La utilidad colectiva, inherente al objetivo de interés general que justifica la exis-
tencia de un gobierno. Es el interés de todos, que debe estar presente en cada
acto discursivo. Representa la sensacién de que todo debe ser popular, poten-
cialmente popular o que pueda dar respuesta a la mayor parte del colectivo social
posible.

2. La utilidad finalista, ligada a la satisfaccion de las politicas pablicas, sean estas
obras o servicios, de caracter fisico o simbdlico, generales o sectoriales. Si bien
cada politica intenta tener un interés general, previo a ello, estd guiado por un
resultado que debe tenerse bien en claro.

3. El resultado administrativo, basado en la adecuacion al marco juridico que regula
los procedimientos y comportamientos de un gobierno. Todo acto, ademas de
ser vélido politicamente, debe ser correcto administrativamente.

De esta forma, buscan fijar la agenda pUblica porque en definitiva, la definicion mas realis-
ta de la comunicacién politica (que obviamente incluye a la comunicacion gubernamental
digital) es pujar por instalar determinados puntos de vista en la agenda publica en el marco
de sus fines, o sus utilidades y resultados. Si lo logran, “el encuadre a través del cual las
élites politicas, los mandos medios burocraticos y los miembros de la ciudadania perci-
ban los asuntos pUblicos serad capaz de conducir lo que estos actores sociales pensaran y

coémo se comportaran en cuanto a estos temas” (CommGAP, 2007: 7).
Una perspectiva que se ocupe de describir el poder de un mensaje no debe eludir el
comportamiento de los gobernantes y sus comunicaciones publicas, los periodistas y sus

productos (las noticias) y los votantes con sus ideas y toma de decisiones (D’Angelo, 2012;
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Entman, 1993). Asi es que en este estudio se pone el foco en dos de estos tres actores
—gobernantes y ciudadanos—, mas precisamente en el tipo vy la calidad del didlogo que
se establece entre ellos a través de las redes sociales, asumiendo que el intercambio de
mensajes entre gobernantes y gobernados sélo es posible en el marco de esquemas com-
partidos. En otras palabras, la sustancia de un acontecimiento y su interpretacién deben
ser acordes a la cultura institucional en la que se insertan, en tanto ésta determina su

pertinencia y su persistencia (Entman, 2003).

De allila importancia de comprender no solo la gestién de la comunicacién de gobierno a
través de las redes sociales sino el tipo de interaccion que este dispositivo permite y pro-
pone. Esta dindmica se puede observar en los temas que aparecen como mas destacados
en los mensajes que circulan en estas plataformas asi como en la forma de presentarlos.
Para ello se elaboraron una serie de indicadores, que integran los componentes que per-
miten sistematizar y describir estos rasgos.

La comunicacion gubernamental debe basarse en la idea de que la politica publica se da
junto con la comunicacién, una interacciéon constante de simbolos que articula el incon-
mensurable espacio generado entre los mensajes emitidos y los recibidos (Elizalde y Rior-
da, 2013). La clave estd en que las intervenciones discursivas de los gobernantes sean
coherentes con la interpretacion y definiciones ideoldgicas de la ciudadania, marcando un
modelo de itinerario socialmente aceptado (Riorda, 2006). Asi es como lograran empla-
zar la percepcion que dicha poblaciéon tenga de ellos y de los éxitos y fracasos de sus po-
liticas. “Los lideres (...) surgen y conservan sus posiciones cuando abrazan las costumbres
y creencias corrientes” (Edelman, 1991: 48).

La comunicacién es una herramienta fundamental para alcanzar mayor efectividad de
la gestiéon pablica. La aplicacion habil de determinadas actividades de comunicacién por
parte de los gobiernos a través de canales agiles constituye un area de influencia clave
de la que se sirven los gobernantes para incidir en la opinion, la actitud y el campo de
comportamiento en cuanto al apoyo de las iniciativas impulsadas por el sector piblico
(CommGAP, 2007). “La influencia (eficaz) en los grupos de interés requiere de una habil
aplicacion de mecanismos de comunicacion que dirijan la opinién, la actitud y el cambio
de conducta hacia el apoyo de los objetivos de (los gobiernos)” (CommGAP, 2007: 4).
Por ejemplo, de una manera casuistica, debe entenderse el consenso, como contrafuerza
frente a las potencialidades de division de intereses y creencias divergentes, y adaptado a
cada circunstancia, tiempo v lugar. Aunque de modo més abarcativo, se puede entender
al consenso como ausencia de disensos inestabilizadores, que aun existiendo sélo para
principios generales, sea concebido como un elemento que, a pesar de las tensiones, dote
de adaptabilidad y de una considerable resistencia al sistema politico (Riorda, 2006). Ello

asemeja para el uso que se daré en el estudio al consenso con la vision de gobernabilidad.

Es decir que el consenso debe contribuir con las funciones de sostén del orden publico:
con la disminucién de las probabilidades del uso de la violencia en la resolucion de los




desacuerdos; con el aumento de la cooperacion no impulsada por el miedo al poder coer-
citivo del més fuerte; debe contribuir a limitar la intensidad emocional que se expresa en
discrepancias y rigideces de la adhesion a los objetivos acerca de los cuales hay desacuer-
do; debe impulsar la creacion de una actitud favorable a la aceptacion de medios pacificos
entre los que tienen cierto sentido de afinidad o identidad mutuas (Shils, 1977, pp. 48-51).

Sintéticamente, el consenso es, a los fines de este modelo, la blsqueda de acuerdos po-
liticamente operantes centrados en la idea de que, si bien puede haber (y de hecho pro-
bablemente siempre existan) grupos en los margenes del consenso, o bien fuera de este,
las politicas de un gobierno deben ser aceptadas socialmente por la mayor cantidad de
personas. Este también es un modo de entender la legitimidad como elemento clave para
dotar de estabilidad a un gobierno (Riorda, 2006).

Asi, al aproximar el concepto de consenso con el de gobernabilidad, existen cinco dimen-

siones que contribuyen a alcanzar una buena gobernabilidad:

a) la gestion del sector pablico,

b) las instituciones de control formal,

c) laresponsabilidad politica (accountability),

d) la participacion local,

e) yelempoderamiento de la comunidad, de la sociedad civil, de los medios de
comunicacion y la participaciéon del sector privado.

Estos puntos de entrada cumplen “un papel que desemperiar en el logro de buenos resul-
tados de gobernabilidad” (CommGAP, 2007: 4). Se trata, en definitiva, de alcanzar gobier-
nos capaces, sensibles y responsables ante sus ciudadanos. Ahi es donde la aproximacion

entre consenso y gobernabilidad se solapa.

Por ende, desde la concepcidn del presente, el mayor acceso de los ciudadanos a los
medios sociales redundaréd en una mayor interaccion de mensajes y se convertird en una
poderosa herramienta de movilizacién e incidencia politica (Rheingold, 2002). En definiti-
va, la esfera piblica ejercera una fuerza creciente en la toma de decisiones politicas (Fung,
Russon Gilman y Shkabatur, 2013).

En este escenario, la consolidaciéon de la comunicacién gubernamental es esencial para
dar forma y sentido al debate publico acerca de las cuestiones que importan. De alli la
importancia de analizar aspectos tales como la gestion de los procesos de comunica-
cion y el tipo de comunicaciéon que se establece con la opinion piblica, abierta o ce-

rrada. Se denomina “comunicacion cerrada” a la situacion en la cual el gobierno como
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protagonista logra imponer las reglas de juego, estableciendo formas de comunicacién
directa con la poblacién, nucleando, centralizando y controlando las instancias comuni-
cacionales vy, por ende, limitando el rol de los medios de comunicacién como interme-
diarios de sus mensajes.

Ensuma, el interés en los nuevos medios reside en que habilitan en forma veloz a un mayor
acceso a informacion en un ambiente interactivo y participativo, en el que los ciudadanos
tienen la capacidad de recibir informacion y expresarse, estableciendo una comunicacion

directa con los gobernantes, salteando las rutas tradicionales de la informacion.

LA ERA DIGITAL

I

Durante el siglo XX, los medios de comunicacion de masas con su sentido unidireccional,
desde los gobernantes a la ciudadania, fueron el vehiculo para la transmision de infor-
macién. El modelo broadcasting llegd a su fin con la aparicion de los medios digitales vy la
atomizacién de los pablicos en pequefios grupos con demandas singulares. En la nueva
era, cada persona se ha convertido en un medio, generando mayores espacios de par-
ticipacion social. “Cualquier persona es potencialmente un medio de comunicacion, sin
permiso de los Estados” (Vacas, 2013: 225).

La llegada de Internet ha sido clave en el &mbito de las relaciones pablicas, en particular
para las estrategias de comunicacién (especialmente a través de las redes sociales), en
tanto ha intensificado formas dialégicas de relacion con el pablico (Pinho, 2003). El nuevo

escenario puede ser visto de dos maneras:

1) como una situacion “dificil de asumir” por parte de los medios tradicio-
nales y de los gobiernos, que perderian el poder de fijar la agenda publica
de manera monolitica y generalizada;

2) como un instrumento de comunicacion que presenta desafios a la for-
ma de gobernar, més precisamente, al didlogo que se da entre gobernan-
tes y gobernados.

En cualquiera de estos dos casos, el ecosistema comunicacional actual presenta parado-
jas. Al creciente acceso a la informacion se suma la posibilidad de establecer una comuni-
cacion directa con los gobernantes; sin embargo, tal sobreabundancia de mensajes vuelve
mas dificil comprender la realidad (Vacas, 2013).
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Las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC) pueden tener diversos efectos
en la gestion publica. Se ha elaborado una serie de modelos que dan cuenta de los diver-
sos niveles de influencia de las TIC en la relacion entre ciudadania y poder politico (Fung,
Russon Gilman y Shkabatur, 2013):

1. El primer modelo postula que las tecnologias digitales abren los canales de
comunicacion y las posibilidades de expresar todo tipo de opiniones con ba-
jos costos.

2. El segundo modelo pone el foco en la produccion, es decir en las oportu-
nidades que acercan las TIC para que las personas se auto-organicen mas

eficazmente de lo que lo hacian las organizaciones convencionales.

3. El tercer modelo plantea un mayor grado de democratizacién a partir de la
instalacion de conexiones directas entre los ciudadanos, por un lado, vy los

gobernantes, por el otro, con la consecuente eliminacién de intermediarios.

4. El cuarto modelo, denominado “promocién basada en la verdad”, afirma que
las plataformas amplifican el impacto de la verdad a partir de la difusion de
informacion por medios no tradicionales. El reconocimiento de nuevas ver-
dades por parte de la esfera plblica le permite ejercer presién en pos del
cambio de las acciones efectuadas por los gobiernos.

5. Elquinto modelo encuentra a las TIC como poderosas herramientas de movi-
lizacion e incidencia politica (Rheingold, 2002), tanto en las campafias elec-
torales como en escenarios de protestas sociales (Howard y Hussain, 2013;
Valenzuela, Arriagada y Scherman 2012).

6. El Gltimo modelo, el de mayor nivel de democratizacién, apunta al monito-
reo social. Se trata de que los organismos pUblicos y/u organizaciones civicas
desplieguen herramientas digitales para vehiculizar que los problemas publi-
cos capturen la atenciéon de gobiernos y piblico en general (Fung, Russon
Gilman y Shkabatur, 2013).

La comunicacién gubernamental necesita estar capacitada para aceitar su didlogo con la
ciudadania mediante formas de trabajo colaborativo. Para lograrlo, es fundamental el uso
que el sector plblico hace de las principales tecnologias sociales, mediante estrategias de
gestion diferenciadas (Criado y Rojas Martin, 2013).

Para conocer en qué medida los gobiernos municipales estan aprovechando dichos re-
cursos, es necesario sistematizar, desde una perspectiva comparada, la calidad del didlogo
que establecen con sus ciudadanos, observando los grados de participacion y colabora-

cion logrados a través de distintas plataformas y herramientas digitales.
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La consolidacion de las redes sociales exige redefinir la nocién de participacion ciudadana.
En el &mbito de la comunicacion de gobierno, en particular, es importante establecer si su
uso afianza un tipo de comunicacion bidireccional en la cual se canalicen las criticas, pro-
puestas, necesidades e inquietudes de la comunidad. “Gobiernos y ciudadanos parten del
mismo nivel, ya que a ambos se les habia olvidado lo que era convencer y hacer participe
al otro” (Vacas, 2013: 189).

El presente estudio propone analizar las redes sociales de las administraciones municipa-
les, y que ello permita conocer el tipo de vinculo existente entre gobierno y ciudadania,
en especial, los grados de participacion ciudadana, bidireccionalidad y colaboracion en la
dimensién comunicacional.

Actualmente existe un desafio para las administraciones gubernamentales, que es asu-
mir el concepto de gestion 360, lo que implica flujos multidireccionales de comunica-
cion, mediante plataformas convergentes, instancias de gobierno abierto que posibiliten
nuevas funciones o acciones de fiscalizacion y rendicion de cuentas, procesos de micro-
segmentacion, instancias colaborativas y participativas en la comunicacién e impulso de
politicas o servicios publicos (Riorda, 2013). “El gobierno es una red, y por nuestro bien,
deberia ser la red mas eficiente y coherente de todas, por lo tanto la tarea del gobierno
consiste en que el resto de las redes (sociales) deseen ser asimiladas” (Vacas, 2013: 228).

Existen dos formas de presentar la informacion gubernamental. Una “troceada, con mi-
nima o nula ambigledad”, que logra un gran impacto diario aunque tiende a extinguirse
mas rapidamente. La otra, consistente en la liberacién de datos en crudo, que llega a los
usuarios de la red con mayor conocimiento y dedicacion (Vacas, 2013). De ello se deriva
la importancia de constatar cuanto se ha avanzado en el proceso de incorporacion de las
redes sociales como una verdadera herramienta de gestién y de participacion ciudadana,

que desborde las instancias eleccionarias.

Pero esa informacion no es sélo un proceso que debe ser pensado desde el gobierno
hacia la ciudadania, sino también adentro del propio gobierno. Porque comprender la idea
de comunicaciéon 360, tanto como operativizar la comunicacion digital implica asumir cri-
terios de organizacion &gil, flexible y alistada para el cambio en el seno de los equipos.
Todo otro nuevo desafio. La comunicacion gubernamental atraviesa una multiplicidad de
disciplinas, debe estar capacitada para rodar en contextos atravesados por cambios ra-
dicales (sin ni siquiera ponerse pensar en la comunicacion de crisis). La comunicacion es
la cara visible de muchos cambios y se debe estar preparado personal y profesionalmen-
te para esas transformaciones. El control es central en esta concepcion, tanto como el
aprender participando debido a la dindmica de la actividad y sus mutaciones (Riorda vy
Elizalde, 2013).
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De este propdsito se deriva el objetivo general: sistematizar los rasgos y evolucién del
uso de las redes sociales por parte de los gobernantes latinoamericanos de las ciudades
de maés de un millén de habitantes para definir su perfil y la relacién comunicacional que
establecen con la ciudadania, en un contexto regional de creciente incorporacién de este
tipo de plataformas. Para alcanzarlo, se propone una serie de acciones especificas:

- Crear una matriz que permita monitorear el perfil de los gobernantes latinoamericanos
en redes sociales, tomando como base 61 ciudades con méas de un millén de habitantes.

- Establecer parametros que permitan comparar las caracteristicas del uso de las redes
sociales por parte de los gobernantes que integran este estudio.

- Describir las caracteristicas de la comunicacion en linea de las ciudades analizadas, en
particular, el flujo de mensajes entre las cuentas oficiales/institucionales y personales de
los gobernantes, por un lado, y la ciudadania, por el otro.

- Describir las caracteristicas de la comunicacion en linea —tanto las cuentas personales
de los alcaldes/intendentes como las de sus gobiernos— de las ciudades analizadas, a par-
tir de las cuestiones que predominan en sus mensajes en redes sociales.

- Describir las caracteristicas de la comunicacion en linea —tanto las cuentas personales
de los alcaldes/intendentes como las de sus gobiernos— de las ciudades analizadas, a par-
tir de los usos retéricos que predominan en sus mensajes en redes sociales.

- Vislumbrar los rasgos mas destacados del uso de las redes sociales en funciéon de la edad
de los gobernantes, los aflos de permanencia en la gestion vy la cantidad de habitantes de

las ciudades que gobiernan.

- Sistematizar la convivencia entre cuentas propias (del gobernante) y cuentas institucio-

nales del Municipio.

- Describir el proceso de gestion de contenidos en esas redes: la gestion propia del gober-
nante vis a vis la gestion de su equipo de apoyo.

- Describir la organizacion del equipo de gestion de esas redes para comprender si la fi-
gura de Social Media Manager o Community Manager se encuentra institucionalizada en los

Municipios objeto de estudio.

- Sistematizar y describir las acciones béasicas de Twitter: Contenidos, estilos, practica fre-

cuente, seguidores, frecuencia de tuits (diarios y semanales), retuits.

- Sistematizar y describir las acciones basicas de Facebook, Flickr, Instagram y YouTube.
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- Establecer una “tipologia del mensaje” en redes sociales por parte de los gober-
nantes, a partir de los rasgos predominantes que surjan de la sistematizacion de los

datos recabados.

- Establecer la cantidad de seguidores promedio de los gobernantes para las principales
redes sociales (Facebook, Twitter).

- Observar y establecer rasgos caracteristicos de las cuentas institucionales y personales
de los gobernantes y el tipo de interaccion desde criterios tales como la interaccién inte-
rrogativa sobre gestion, la interaccién interrogativa, entre otros.

En definitiva, se busca dilucidar si estd naciendo una nueva generacién de gobernantes,
mas conscientes de su rol de servicio frente a la ciudadania, y su contracara: ciudadanos
activos que monitorean la gestion de los gobernantes a través de estos nuevos medios,
incidiendo en el curso de los acontecimientos y, por tanto, en la propia toma de decisio-
nes politicas. Esta sistematizacion permitirad dar cuenta del nivel de desarrollo de las nue-
vas plataformas como herramientas destinadas a una mejor gestion de lo publico.
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CONCLUSIONES

UNA INTRODUCCION A LOS RESULTADOS DEL ESTUDIO
I ——

La gestion de las redes sociales por parte de los grandes gobiernos de las metrépolis lati-
noamericanas ha arrojado datos sélidos y contundentes.

Inicialmente (y como se confirmé lo largo del estudio y para la mayoria de los casos) no se
observa correlacion significativa en los cruces estadisticos de las variables de contexto y
los datos de uso de las redes sociales.

Del mismo modo sucede con variables que en teoria se suponian importantes para expli-
car la comunicacién de los gobiernos municipales gubernamental en redes sociales, como
la edad de los alcaldes, la cantidad de habitantes de las metrépolis, o incluso datos poli-
ticos de la situacion de cada municipio, como ser oficialista u opositor respecto a niveles
superiores de decision. Y si aparecieron diferencias significativas, fueron en muy pocas
ocasiones y para una cantidad discreta de variables.

Sin embargo si es significativo el andlisis por regiones o por paises, especialmente para
analizar algunas fuertes diferencias en la frecuencia y modalidad de uso de las redes, asi
como en la comparacion entre el uso de Facebook y Twitter especialmente.

En general, podria sostenerse que muchas son variables muy interesantes para ser ana-

lizadas por si mismas, pero que, preliminarmente, no explican el uso o comportamiento

comunicacional digital en las ciudades analizadas.

HAY REDES, HAY EQUIPO

UN CAMBIO GENERACIONAL EN LA GESTION DE REDES

Actualmente, los gobiernos municipales de América Latina estudiados tienen una pre-
sencia casi total en las redes sociales mas masivas, populares y de mayor consumo por
parte de la ciudadania. Asi, el 97.6% de los gobiernos analizados tiene una cuenta oficial
o institucional de Facebook, el 90.2% tiene una cuenta en YouTube, y el 85.4% tiene una
cuenta en Twitter.




Sin embargo, dicha proporcion desciende notablemente si se tienen en cuenta otras re-
des sociales menos populares —en términos comparativos—, como ser Instagram, en don-
de solo el 53.7% de las alcaldias tiene una cuenta oficial o institucional, o Flickr con una

presencia del 31.7% de las alcaldias.'

Redes sociales en las cuales las alcaldias tienen cuenta oficial/institucional
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La cantidad de lideres locales que tienen cuentas personales de Twitter y Facebook es
muy alta también. Aunque por poco, y a diferencia de las cuentas institucionales de alcal-
dias, hay mas alcaldes con cuentas de Twitter (80.5%) que de Facebook (78%). Este dato
resulta novedoso, dado que esta tendencia no se observa en la mayoria de los usuarios,
quienes suelen tener cuentas de Facebook sin tener cuentas de Twitter.?

Esto sugiere que hay diferentes usos de las redes sociales segln el tipo de usuario del que
se trate, en donde los alcaldes® son un tipo de usuario que podrian caracterizarse por su

propia légica.

1 Ello puede deberse a la poca difusion que -de manera generalizada y para la politica- alin existe en
el uso de estas Gltimas dos redes (Instagram y Flickr), tal como se expresa en el marco tedrico que define los
componentes de la matriz de anélisis.

2 Para todo el anélisis se utilizara indistintamente el nombre de Cuentas Dominante de Ciudad
-DC- o cuenta institucional, oficial, de alcaldia o simplemente de ciudad. Asimismo, a las llamadas Cuentas
Dominantes Alcalde -DA- se las denominara indistintamente como cuenta personal, del gobernante, o del
alcalde simplemente. Asimismo, para tener una idea mas amplia del ecosistema digital local, al conjunto de las
principales cuentas “subordinadas” -CS- constituidas por las principales y mas activas cuentas institucionales
de areas, o de funcionarios de primer rango de los gabinetes locales se les llamara indistintamente cuentas del
equipo o de funcionarios.

3 O incluso los politicos, aunque esto no puede aseverarse con datos de este estudio.
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Redes sociales en las cuales los alcaldes tienen cuenta personal
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Otro elemento comn, acaso el méas significativo de todo el estudio es que de los hallaz-
gos comunes vy transversales a lo largo de toda la region, aparece una relativa homoge-
neidad de los equipos que gestionan la comunicacion, ya sea en composicion, en edad y
en varias de sus actividades o funciones, que adquiere suma importancia frente al peso
relativo de las caracteristicas de los lideres de turno en las alcaldias en lo que a gestién de
la comunicacion se refiere.

Por ejemplo, el rango de edades de los alcaldes es significativamente amplio (36 afios mi-
nimo y 77 afios maximo) con un promedio de 54 afios. Entre los gobernantes comunales,

la moda estadistica (el valor més repetido) es de 49 afios de edad.

Pero cuando se analiza la edad de los equipos de comunicacion, la franja de edad prome-
dio de las personas que integran dichos equipos esta constituida por personas jovenes de
hasta 40 afios en su mayoria. El 90% de las alcaldias integran sus equipos de comunica-
cién con personas cuya media es de 31 afios de edad, siendo en su mayoria de 28 afios (el

valor mas repetido).

En el caso de los equipos de redes digitales, la edad desciende alin mas -mientras se man-
tiene la homogeneidad en la comparacion- con una media de 27 afios de edad, pero en

donde la mayoria tiene 30 afios (moda estadistica).
Respecto de la edad del responsable de comunicacion se observa una mayor variacién
que en las edades de los equipos de redes digitales, con un promedio de 41 afos, pero la

mayoria también tiene 30 afios (moda estadistica).
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Finalmente, los responsables de comunicacion digital en las alcaldias estudiadas tienen
en promedio 30 afos de edad, mientras que la mayoria tiene 35 afios (moda estadistica).

Se evidencia que en los responsables de comunicacion, tanto de los equipos generales de
comunicacion como de los equipos de comunicacion digital, existe un aumento levemen-
te mayor de edad que el del promedio del equipo.

La notable diferencia de edad entre los alcaldes (54 afios promedio), los equipos de co-
municacion general (31 afios promedio) y los equipos de redes (27 afios promedio), sugie-
re que el criterio de gestion de la comunicacion, y probablemente de profesionalizacion
de la comunicacion tenga que ver con un recambio generacional en la estructura de la
gestion comunicacional, fendmeno que incluso se profundiza més en las areas de comuni-
cacion de redes. Sin embargo, se observa que las edades de los alcaldes no parecen afec-
tar estas variables o la composicion de los equipos donde -cémo se afirmo-, se evidencia

una notable homogeneidad.

EDADES Y PROMEDIO DE EDADES EN LA GESTION COMUNICACIONAL
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Ello permite inferir que, incluso en el caso de la gestién de cuentas personales de los
lideres locales, existe un equipo de gestion de redes que aporta a la profesionalizacion
de la comunicacién digital de ellos, tanto como de los propios gobiernos, y que esta
decisiéon politica es generalizada e independiente de la edad y afios de gestion de los

gobernantes de turno.

UN CAMINO PROMISORIO HACIA LA INSTITUCIONALIZACION

I —

Tras lo dicho antes, se evidencia un sélido y cada vez méas visible avance en la instituciona-
lizacion de las areas de gestion de la comunicacién en los gobiernos locales. Este avance
se ve reflejado en la existencia formal del &rea en todas las ciudades; la existencia de ins-
tancias de coordinacion entre los &mbitos de la comunicacién general y la comunicacién
digital; y la gestion en equipo de la comunicacion, con preponderancia de recursos huma-
nos propios. Este avance, vale repetirlo, puede catalogarse como altamente significativo.

:EXISTE ORGANIGRAMA FORMAL DEL AREA DE COMUNICACION EN LA
ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DEL GOBIERNO?

Si 90,0%
No 7,5%
S/R 2,5%

(EXISTE ORGANIGRAMA FORMAL DEL AREA’DE COMUNICACION EN LAS
DIVERSAS AREAS / SEGMENTOS / SECRETARIAS DEL GOBIERNO?

Si 77.5%
No 20,0%
S/R 2,5%

¢ALGUIEN DEL EQUIPO DE COMUNICACION DIGITAL PARTICIPA EN LA MESA
DE LA DISCUSION DEL AREA DE COMUNICACION?

Si 92,5%

No 2,5%

S/R 5,0%
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¢EXISTE EN EL ORGANIGRAMA UN AMBITO DE COORDINACION ENTRE
COMUNICACION GENERALY COMUNICACION DIGITAL EN LA ESTRUCTURA
ORGANIZACIONAL DEL GOBIERNO?

Si 77,5%
No 20,0%
S/R 2,5%

Una caracteristica central que verifica la afirmacion anterior, es la enorme cantidad de
contenidos en donde siempre el drea de comunicacién digital forma parte del proceso
de publicacién de los mismos, pero también de su produccion. Ello se da asi en el 92.5%
de los casos, un porcentaje alto. Y ello conlleva a pensar que las areas de comunicacion
digital son promotoras de trabajos coordinados o en equipo con otras areas de comu-
nicacion y con areas funcionales y/u operativas de prestacion de servicios del gobierno
municipal. Podria pensarse inicialmente que existe una clara articulacion que alimen-
ta, desde la funcion de produccion de contenidos, a la posibilidad de comunicacion
convergente en el &mbito gubernamental local. Por ello, palabras como articulacién,
coordinacion e integracion entre los equipos generales de comunicacion, junto a los

equipos de comunicacion digital ya se manifiestan habituales.

;CUAL ES EL MODO DE PRODUCCION Y PUBLICACION DE LOS CONTENIDOS?

El contenido es elaborado en conjunto con otras areas. Algunas veces

. . , 52,5%
en el drea digital, otras veces en otras areas.
El contenido es elaborado y publicado mayormente por el area digital. 22,5%
El contenido es elaborado en conjunto con otras areas. El contenido es 759,
publicado por mas de un area. "
El contenido es elaborado por otras areas y llega listo para ser publicado 5.0,
por el equipo digital. o
Ns/Nc 2,5%

En lo que respecta a la gestion interna de las areas de comunicacion digital, en un 65%
de los casos la gestion es propia, vale decir con recursos humanos de los propios go-

biernos municipales.
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Se ha optado por un esquema de gestion mixta en un 27.5% de los casos, siendo la gestion
tercerizada en su totalidad una opcidén de un sola alcaldia (2.5%). Estos datos ponen en
relieve la necesidad de una alta profesionalizacion del personal propio de las &reas de co-
municacién digital de los gobiernos, ya que en la mayoria de los casos este componente
técnico y profesional no proviene de otras organizaciones especializadas en la tematica.

;COMO SE GESTIONA EL/LAS AREAS DE COMUNICACION DIGITAL EN LA
ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL?

Gestién propia 65,0%
Gestion mixta 27.5%
Gestion tercerizada 2,5%
Ns/Nc 5,0%

El rol de los consultores externos es altamente significativo, aunque preferentemente
realizan aportes ocasionales y esporadicos en un (50%) y aportan tareas de definicion
estratégica (22,5%).

La gestion propia demanda una mayor inversion por parte de las alcaldias en procesos de
formacion y capacitacion del personal del &rea de comunicacion digital.

Un 37.5% de los casos provee capacitacion interna en temas digitales y un 15% proporcio-
na ayudas para capacitaciones externas. En un 22.5% de los casos se realiza capacitacion
externa pero sin ayudas para el personal. En total, un 75% de los gobiernos municipales
proveen formacion de diferentes maneras en temas digitales. S6lo un 20% no prevé acti-

vidades de capacitacion.

Si bien estos datos muestran un interés por parte de los gobiernos locales en la forma-
cién en comunicacion digital, los resultados son ambivalentes, puesto que en primer lugar
prima la capacitacién interna, pero por otro lado, mas del 42% no tiene ayudas ni oferta
interna de capacitacion, lo que a priori es un desfasaje sabiendo que la mayoria de los
organismos tiene mayoria de gestiéon interna y en un area con una novedad y dindmica
significativa si se la compara con otras.
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¢EXISTEN PROGRAMAS DE FORMACION ESPECIFICA O SE HABILITA A LA
CAPACITACION EN TEMAS DIGITALES?

Hay programas de capacitacion interna 37.5%
Algunos se capacitan externamente pero no hay ayuda 22,5%
No hay capacitacion interna 20,0%
Se ayuda a quienes se capacitan externamente 15,0%
Otros 2,5%
Ns/Nc 2,5%

Respecto de los perfiles del equipo de gestiéon de las redes sociales, es absolutamente
mayoritaria la evidencia de que estos existen y estan asignados: Gestor de Redes Sociales
(Community Manager) en un 90% de los casos, Coordinador de Contenidos enun 85% de
los casos, y Responsable de Contenidos del Sitio en un 82.5% de los casos. El resto de los
perfiles también estan presentes, aunque en un porcentaje menor de casos: Webmaster
(72.5%), Estratega en Medios Digitales (65%) y Editor Audiovisual (60%).

Sin embargo, esta tendencia institucionalizadora de las areas, equipos y perfiles de la co-
municacién digital en las alcaldias pareciera concentrarse principalmente en la definicion
de &reas y puestos en el organigrama. Al consultar sobre la definicion en el organigrama
de las funciones vinculadas a la gestion de las redes sociales digitales, solo el 27.5% de los
gobiernos municipales las tiene previstas en su totalidad. El resto de los gobiernos no las

tiene previstas en el organigrama, pero un 47.5% las realiza de manera informal.

;TODAS LAS FUNCIONES EN LAS REDES SOCIALES ESTAN PREVISTAS EN EL
ORGANIGRAMA?

No, hay funciones que se realizan pero los organigramas no las prevén 47,5%
Si, todas estan previstas 275%
No, la mayoria no esté prevista en el organigrama 20,0%
Ns/Nc 5,0%

Aqui se genera un debate estimulante para pensar el disefio organizacional de las &reas
pues estos datos no representan necesariamente algo negativo que vaya en contra del
proceso de institucionalizacion antes descripto, por el contrario, tiene que ver con el cri-

terio de organizaciones agiles, flexibles, como son las areas de gestién digital en cualquier
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ambito que las conciba como un trabajo en plena etapa de consolidacién y con una agita-
da dindmica como su caracteristica mas importante.

Se puede aseverar que hay una organizacion de hecho que si responde a las necesidades
o desafios, mientras que la estructura formal en sentido clasico queda relegada a la defi-
nicion de areas, puestos de trabajo y mecanismos de coordinacion. Ello no quita plantear
que, sin embargo, también es cierto que se requiere un cierto de nivel de formalizacion,
principalmente, para los procesos de gestion del desempefio —tanto individual como or-

ganizacional-, la valoracién de resultados vy la responsabilizaciéon por los mismos.

Otro indicador que también presenta resultados siguiendo esta tendencia de institucio-
nalizacién en proceso es el de la incorporacion de la gestion de redes sociales en alguna
normativa, protocolos de comunicacién, manuales de funciones, etc. Los datos muestran
que si bien se ha avanzado en la formalizacion de la gestion de redes sociales digitales, ain
no es masivo. Un 52.5% de los gobiernos municipales han respondido afirmativamente
a esta consulta, mientras que ain un 45% de los casos se encuentra en una situacion de

informalidad respecto de la gestion de la comunicacién digital.

:SE HA INCORPORADO LA GESTION DE REDES SOCIALES EN ALGUNA
NORMATIVA, PROTOCOLOS DE COMUNICACION, MANUALES DE
FUNCIONES, ETC,?

Si 52,5%
No 45,0%
S/R 2,5%

Puede sostenerse que si hay una marcada consolidacion de las areas digitales, entendidas
siempre como equipos, aunque también siempre con lideres o responsables que denotan
jerarquizacion y control, sin necesidad de que las funciones estén siempre plasmadas en
una estructura formal ni mucho menos en protocolos o normativas especificas. Es decir,

que su institucionalizacion esta en proceso.

Los alcaldes estan involucrados en el contenido de sus cuentas de modo personal en la
mayoria de los casos, o en la orientacién de los contenidos. A su vez, si bien el trabajo de
gestion de contenido se realiza grupalmente y en equipo, si existen instancias de contro-
les de contenidos y estilos de modo constante por parte de responsables antes de hacer
pUblico dichos contenidos. El Director de Comunicacién y/o el Director de Comunicacion
Digital centralizan en la mayoria de las alcaldias las funciones de aprobacién de conteni-

dos y de determinacion y autorizacion de cuentas institucionales.
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DIME COMO LO USAS Y TE DIRE COMO COMUNICAS

Los gobiernos municipales, en su mayoria, muestran un uso similar en la cantidad de tuits
y posteos diarios emitidos, adquiriendo un patrén de uso auténomo que no corresponde
totalmente con estandares recomendados respecto a la frecuencia de contenidos diarios
en otros dmbitos, como los usos personales o comerciales, por ejemplo.

Las alcaldias si cumplen en Twitter con esa tendencia publicando entre 5 a 7 tuits diarios,
pero en cambio rompen por completo la practica que suele recomendarse en Facebook
-red social en donde suele sugerirse uno o dos posteos diarios- siendo que el promedio en
esta red no estd muy lejos del total de contenidos publicados en Twitter.

:QUE PROMEDIO DE PUBLICACIONES DIARIAS REALIZA EN LA )
CUENTA OFICIAL/INSTITUCIONAL PRINCIPAL DE TWITTER DE LA ALCALDIA/
INTENDENCIA?

Ns/Nc 7,3%
Un contenido diario 2,4%
Dela3 12,2%
De3ab5 4.9%
Mas de 5 58,5%
S/R 14,6%

:QUE PROMEDIO DE PUBLICACIONES DIARIAS REALIZA EN LA CUENTA
OFICIAL/INSTITUCIONAL PRINCIPAL DE FACEBOOK DE LA ALCALDIA/
INTENDENCIA?

Ns/Nc 2,4%
Ninguna 2,4%
Un contenido diario 4.9%
Dela3 19,5%
De3ab 29,3%
Mas de 5 39,0%

S/R 2,4%
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La cantidad de tuits o posteos realizados en las cuentas personales de los alcaldes, de
modo mayoritario, si se acerca a estandares recomendados por influenciadores del mun-
do digital y por fuera del &mbito politico, aunque todavia es considerable la cantidad de

alcaldes que superan holgadamente esas recomendaciones.

:QUE PROMEDIO DE PUBLICACIONES DIARIAS REALIZA EN LA CUENTA
PERSONAL DE TWITTER DEL ALCALDE/INTENDENTE?

Ninguna 2,4%
1 contenido diario 12,2%
Dela3 22,0%
De3a5 171%
Mas de 5 26,8%
S/R 19,5%

éQUE PROMEDIO DE PUBLICACIONES DIARIAS REALIZA EN LA CUENTA
PERSONAL DE FACEBOOK DEL ALCALDE/INTENDENTE?

1 contenido diario 17,0%
Dela3 31,7%
De3ab5 12,2%
Mas de 5 171%

S/R 22,0%

Hay poca convergencia entre las dos redes mas usadas en términos del aprovechamiento
de la automatizaciéon de contenidos, pero si existe, se da especialmente en un solo senti-
do, desde Facebook a Twitter y no a la inversa. Esto —la idea de no automatizar contenidos
entre redes- suele ser una recomendacion recurrente, por lo que en el &mbito guberna-

mental si ha tenido eco.
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;TIENEN VINCULACION AUTOMATIZADA LAS PUBLICACIONES ENTRE TWITTER
Y FACEBOOK?

Si 20,0%
No 77,5%
S/R 2,5%

La medicion o analitica de redes evidencia un muy interesante proceso de consolidacién
como aporte en la gestion de redes sociales, por lo que es una sefial de su profesionaliza-
cién en la medida en que los gobiernos municipales monitoreen los flujos de conversacio-
nes asi como las tendencias de habla en las redes.

¢{UTILIZA ALGUNA PLATAFORMA DE MEDICION O ANALITICA DE LA
GESTION DE REDES?

Si 70,0%
No 27,5%
S/R 2,5%

Asi como la interaccion entre alcalde/alcaldia y la ciudadania no es un elemento que se
destaque en las redes, este tipo de herramientas —al menos- propende a que se escuche

a la ciudadania, tanto como se evalle el impacto y performance de las comunicaciones.

En este sentido, la lectura del ratio que analiza simetria entre seguidos y seguidores indica
una vez mas que las redes son algo asi como grandes instancias de propalacién de conte-
nidos para que se hagan publicos, para incidir en la agenda, para publicitar, para posicio-
narse, pero no para interactuar o dialogar de modo directo con la ciudadania (a lo sumo

evaluar reacciones ciudadanas via analitica de redes).

En términos mayoritarios, puede decirse que los gobiernos municipales hacen un uso
adecuado y asociado a una mayor institucionalidad tanto en Facebook como en Twitter.
Esto es, un predominio de contenidos institucionales por sobre la personalizacion en la

dimension estética o los modos de presentacion de las cuentas.
Facebook ofrece més convergencia que Twitter en relacion a hipervinculos que se ven

en los perfiles descriptos en las cuentas. Es decir que en la descripcion de los perfiles
personales o institucionales de las cuentas en cada red, la primera red ofrece —ademas de
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los textos descriptores o caracterizadores— méas vinculos para que los ciudadanos tengan
opciones de seguir navegando enlazados al ecosistema digital oficial®.

También se concluye que es muy grande la desproporcién del uso y frecuencia de la pu-
blicacion de contenidos en Twitter y en Facebook entre ciudades y regiones. Por ejemplo,
mas del 20% del total de tuits analizados, salen del ecosistema de cuentas oficiales de las
dos principales ciudades colombianas.

e INTENSIDAD DE LA ACTIVIDAD DE LOS GOBERNAUTAS
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4 Sedenomina ecosistema digital al conjunto de cuentas que conforman las redes sociales institucionales

de un gobierno municipal o alcaldia, sean cuentas dominantes institucionales, sean cuentas dominantes
personales de los propios alcaldes, asi como las cuentas subordinadas institucionales o de funcionarios.




También hay fuerte disparidad en el uso de Twitter por parte de los alcaldes que no tiene
que ver con la caracteristica de las cuentas de los gobiernos.

ACTIVIDAD DE LOS ALCALDES e Boateaustavo
EN TWITTER Z?; @BlandonJose

@alcaldeledezma
399 @CaliconGuerrero
309
273 @Carolina_Toha
265
263 @arnaldosamanieg

256 @Martha_Hilda
213 @AlcaldePedroB1
202 @anibalgaviria
194 @JorgeCastroValp
187 @DionisioVelez
175 @marellanesc

154 @Barbara_Botello
153 @alfredoaramos
147 @arzu_alvaro

141 @elsanoguerabaq
85 @ManceraMiguelMX

63 @MonicaFein
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@ARZU_ALVARO - Guatemala

@ELSANOGUERABAQ- Barranquilla
@DOCASTIAZARAN - Tijuana —s.
@TITO_ALCALDE - Tegucigalpa =s

@MIGUELCOCCHIOLA - Valencia

@MARELLANESC - Monterrey
@MANCERAMIGUELMX - México D.F

@ALCALDELEDEZMA - Caracas
@CALICONGUERRERO - Cali
@ALCALDEPEDROB1 - MAracay
@DIONISIOVELEZ - Cartagena
@NORMAN_QUIJANO - San Salvador _g,

O bien, si se compara el ecosistemna de cuentas que mas tuitea (Medellin), tuitean una
proporcion 300 veces mayor que las ciudades que menos lo hacen. Colombia y Venezuela
juntos, superan el 43% de todo el contenido publicado en Twitter.
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Frente al uso de las cuentas de los gobiernos en Twitter también hay proporciones muy
diferentes que con el uso de las cuentas personales de los alcaldes. Las primeras superan
en cantidad de tuits a las cuentas de los alcaldes en una proporcion 1a 10, salvo en Cen-
troamérica dénde los alcaldes tuitean en una proporcién cercana a 1a 2 en relacion a las

cuentas de los gobiernos.

Tuits Enviados en un Mes - Paises
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En Facebook pasa algo similar con las desproporciones regionales, donde si bien Brasil
concentra el 30% de los posteos analizados (con 20 ciudades analizadas), la sumatoria de
Colombia, Venezuela y Ecuador da un 38% del total (con menos de la mitad de las ciuda-
des que todo Brasil).

Posteos de Facebook en un Mes - Paises

5000 72532
4500 -
4000 -
3500 -
3000 -
2500 -
2000 -
1500 -
1000
500 A

441 377 285 264 227 174

Brasil
Ecuador
Pera
Chile
Bolivia

>
©
>
=]
=]
—

D

México
Venezuela
Colombia
Guatemala
Argentina
Paraguay
Panama
Puerto Rico

40




También es contundente la comprobacién de que siempre hay maés tuits que posteos en
Facebook. En el uso que los gobiernos y gobernantes hacen de las redes sociales, siempre
los tuits superan a la cantidad de publicaciones en Facebook en una proporcion que va, de

casi de 2 tuits por cada posteo a més de 7 en otros casos.

A pesar de que si se observan realidades regionales diferentes, en general, el promedio
general demuestra que los contenidos publicados por las cuentas personales de los al-
caldes, todavia se manifiesta de modo méas menguado en Twitter, sosteniendo asi que las
ciudades que tuitean superan en una relacion superior a 3 a1 por sobre la cantidad de tuits
de los alcaldes.

LAS REGIONES QUE MAS TUITEAN

DA% DC% S%
México 18,5% 17,3% 28,5%
Brasil 12,4% 26,0% 4.7%
Cono Sur 7,5% 10,9% 10,9%
Comunidad Andina 479% 41,0% 557%
Centro Am. Y Caribe 13,6% 49% 0,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

(TUITEA EL ALCALDE, EL MUNICIPIO O LAS AREAS SUBORDINADAS?
(POR REGION)

DA% DC% S%
México 7.5% 22,6% 69,9%
Brasil 9,9% 67,2% 22,9%
Cono Sur 6,9% 32,3% 60,8%
Comunidad Andina 9,2% 25,6% 65,2%

Centro Am. Y Caribe 43.8% 51,4% 4 8%
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;POSTEA EN FACEBOOK EL ALCALDE O EL MUNICIPIO? (POR REGION)

FA% FC%
México 251% 74.9%
Brasil 19,9% 80,1%
Cono Sur 211% 78,9%
Comunidad Andina 29,5% 70,5%
Centro Am. Y Caribe 33,2% 66,8%

SOY LO QUE SOY, SOY LO QUE DIGO

LAS TEMATICAS EN LAS REDES

En cuanto a la temética de los gobiernos municipales en las redes sociales, es notable
que cultura sea el tema mas usado en los tuits de alcaldes y alcaldias, sin embargo
en la interaccién que la ciudadania propone a los alcaldes y las alcaldias el tema
descollante es seguridad y violencia. Por ende, hay un verdadero desacople entre la
agenda de reclamos e interacciones desde la ciudadania, versus la agenda de temas
propuestos desde la gestion.

Puede pensarse que las redes, al igual que sucede con el uso de otros medios, representan
también una oportunidad de instalar o fijar, por parte de los gobiernos, temas mas afines,
mas controlables, mas blandos, o méas asequibles a un discurso que no siempre se corres-
ponde con las demandas que —en este caso en la interaccion- plantea la ciudadania como
prioritarias. Claro que esto no se da en todos los casos y, aln en donde se manifiesta, no
significa que no haya momentos de interaccién con reconocimiento de problematicas
que hagan superponer a la agenda de los gobiernos con la agenda ciudadana, pero no es
una constante para la mayoria de los gobiernos.
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TEMAS POR CIUDAD
TEMA MAS MENCIONADO POR LOS GOBERNAUTAS

CULTURA
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Las nociones de Transparencia, Participacion y Gobierno Abierto, como elementos que
sin duda alguna representan buenas practicas deseables en la gestion, tienen una propor-
cion estadistica insignificante en los contenidos tuiteados. De ninguna manera ello debe
confundirse o asociarse con opacidad o autismo en las gestiones, es mas un problema
de agenda propuesta. Asi es que la preocupacion mas bien radica en que estos temas no
aparecen como oferta plblica en la agenda de interaccion de alcaldes o ciudades en la
comunicacién/interaccién que ofrece a la ciudadania.




Es importante reconocer que no todo el énfasis retérico dirigido a la interaccién ciudada-
na debe ser considerado a través de la generacion de contenidos de modo interrogativo,
sin embargo es llamativo que este modo es minimo o casi nulo como accidon que genere
participacion, al menos digital. Los tuits con formatos de interrogacién son practicamente
inexistentes como practica. Pero mas importante es que las respuestas sélo se dan en

valores del 6,8% de los casos para alcaldes y el 5,1% en cuentas de los gobiernos.

Twitter no es un medio de interaccién en politica, al menos desde los lideres o desde la
institucionalidad gubernamental. Contrario a creencias establecidas, la reciprocidad del

didlogo -en este caso alcaldes o alcaldias con la ciudadania- no es una realidad.

Por eso es muy evidente que el nivel de interaccion con la ciudadania es mucho menor
que el ideal de reciprocidad que suele teorizarse respecto a la oportunidad de las redes

para la ciudadania.

Queda claro que las redes son méas un ambito de propalacion de un mensaje guberna-
mental que una oportunidad de interaccién gobierno-ciudadanos. Esto no excluye que
los gobiernos puedan escuchar las demandas ciudadanas via procesos de escucha activa
o analitica de redes como ya se dijo.

En Facebook, al igual que con TW, los temas principales que se proponen en las alcaldias
se refieren a Cultura, mientras que si es significativo que los temas principales que propo-
nen los alcaldes, tanto como la interaccion ciudadana, si coinciden y tienen que ver con la

principal demanda que es la Seguridad y Violencia.

EL ESTILO DE COMUNICACION
I —
Existe una clara separacion entre el uso de las cuentas personales de los alcaldes de su
faz personal o politica-partidaria, en comparacion con el uso institucional de la cuenta de
los gobiernos, donde lo politico-partidario, tanto como lo personal, es estadisticamente

insignificante (3% entre ambos).

Y a pesar que en el caso de las cuentas de alcaldes el uso remitiendo a mensajes de con-
tenido social-individual es significativa (casi un cuarto de los tuits), sigue siendo discreto
si se lo compara a los contenidos que reflejan el uso gubernamental institucional o guber-
namental pedagdgico como dimension explicativa de politicas pablicas.

44




El gréfico que presenta el eje tematico de las cuentas de Twitter de los alcaldes pone de
manifiesto una tendencia a la institucionalizacion de los mensajes, muy por encima de la
insignificante presencia del eje personal. Concretamente, los ejes gubernamental y peda-
gogico-gubernamental acaparan, entre ambos, casi la mitad de los casos analizados.

El encuadre predominantemente institucional de las cuentas de los alcaldes y, mas aln,
de los gobiernos muestra un “sesgo de normalizacion”. Esto es, confirman que las institu-
ciones estan para hacer que el sistema siga adelante y cumpla con sus obligaciones. Este
aspecto se ve reforzado con la necesidad que muestran los alcaldes con pocos afios en
la gestion, de comunicar sus politicas publicas recurriendo a un lenguaje pedagégico, es
decir, un uso explicativo que ayuda a la comprensiéon de la propia politica publica o del
contexto en donde trabaja dicha politica.

EJE TEMATICO GUBERNAMENTAL/INSTITUCIONAL (DA)

Guber Institucional 329%
Social / Individual 23.5%
Pedagodgico Guber 21,5%
Personal 6,2%
Politico Partidario 5,9%
Social 2,0%
Otros 8,0%
Ns/Nc 9,0%

La significativa presencia de tecnicismos en las cuentas dominantes aparece como una
constante, ubicandose por encima del lenguaje de tipo emocional independientemente
de la cantidad de personas que habitan las ciudades analizadas. Esto, evidentemente, ge-
nera una distancia significativa en los estilos discursivos propios de varios de los lideres
locales —que observamos en medios tradicionales por ejemplo-, que podria estar cercana

a algunos alcaldes, pero muy lejana en otros casos.

Quizés, haya que imaginar que el estilo técnico sea un elemento de mayor autocontrol en
las redes sociales, a las que se respeta para evitar viralizaciones no controladas o conver-
saciones muy negativas en torno a los contenidos y por ende, el tono técnico, sea algo asi
como un estilo asociado a la prudencia o conservadurismo en las formas retéricas.
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El resguardo conservador de la retdrica de los lideres locales asi como de sus cuentas
institucionales es coherente con el desfasaje observado en los temas o asuntos mas recu-
rrentes en los mensajes: el hincapié puesto en referencias a la cultura en las cuentas ofi-
ciales contrasta con la persistente demanda de mayor seguridad frente a la preocupacion
por la violencia que domina los mensajes de la ciudadania como ya se dijo.

El siguiente tuit es un claro ejemplo del uso frecuente de tecnicismos por parte de las

alcaldias, que alcanza el 63% de los casos estudiados.

Tonos Técnicos en Twitter.
Nuestra propuesta corrige inequidad y distorsiones en el cobro del Predial 2015, a la luz de los

principios tributarios constitucionales®

Como consecuencia del uso de este estilo los gobiernos en muchos casos quedan des-
pegados de la ciudadania (ausencia de empatia o plena comprension de los mensajes), lo
cual contribuye a profundizar el desacople existente en los asuntos y las preocupaciones
predominantes en los mensajes de la ciudadania.

TONO DE LOS MENSAJES (DC)

Técnico 63,0%
Emocional 9,5%
Combinado 18,5%
Otros 0,2%
Ns/Nc 8,9%

Ni en las cuentas de los alcaldes (73,5%) ni en las de las ciudades (81,3%) se citan fuentes
en los tuits. Incluso cuando hay fuentes en las cuentas de los alcaldes, mayoritariamente
son datos de su propia gestion local (8,3% en las cuentas de las alcaldias y 6% en las cuen-

tas de los gobiernos) o eventualmente de un experto.

S ID Nro. 533233268880326000
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CITA FUENTES (DA)

Ciudadania 2,5%
Expertos Estado 1,4%
Expertos Otros 6,9%
Medios - Periodistas 1,2%
Multiples Fuentes 0,4%
No identificadas 1,9%
No se citan fuentes 73,5%
Otros 0,8%
Poder Ej. Estado 0,3%
Poder Ej. Local 8,3%
Poder Ej. Nacional 0,4%
Poder Judicial 01%
Poder Legislativo 0,0%
Ns/Nc 2,4%
CITA FUENTES (DC)

Ciudadania 2,0%
Expertos Estado 1,5%
Expertos Otros 3,5%
Medios - Periodistas 1,0%
Multiples Fuentes 0,5%
No identificadas 1.7%
No se citan fuentes 81,3%
Otros 0,4%
Poder Ej. Estado 0,2%
Poder Ej. Local 6,0%
Poder Ej. Nacional 0,2%
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Poder Judicial 01%

Poder Legislativo 0,1%

Ns/Nc 1,4%

En el caso de Twitter y respecto al estilo de tuiteo de los alcaldes de acuerdo a la relacién
politica con los gobiernos superiores, existe un predominio del tono técnico tanto en
comunas gestionadas por alcaldes que simpatizan con gobiernos superiores, tanto como
por opositores.

Y es poco el estilo emocional evidenciado en los mensajes. Este aspecto es compatible
con la sobrerrepresentacion de las autoridades publicas como principales fuentes de los
mensajes, lo cual permite constatar la referencia a las autoridades publicas como “prime-

ros definidores” de situaciones para hablar.

Al igual que en el caso de Twitter, Facebook se sigue presentando con tonos maés técni-
cos que emocionales, sin embargo aparece una distincion importante en las cuentas de
Facebook personales de los alcaldes: la referencia a cuestiones sociales representa un
relativo ablandamiento en los contenidos, no centrandose preferentemente en cuestio-
nes gubernamentales puras que hacen a la institucionalidad, a las politicas piblicas o a la
comunicacion pedagdgica de estas Gltimas.

Respecto al uso de las cuentas de los alcaldes en Facebook, en aquellas que se manifies-
tan aliadas a los gobiernos nacionales y subnacionales, hay un predominio del encuadre
social (por sobre el gubernamental) y practicamente nada del politico partidario. En las
opositoras hay un predominio del eje gubernamental (por sobre el social) y aparece con
significancia estadistica el eje politico partidario. También hay un tono mas emocional
en los alcaldes opositores y méas cargado de tecnicismos en los alcaldes simpatizantes
al oficialismo.

LOS PROBLEMAS Y LOS RESPONSABLES EN LOS CONTENIDOS PUBLICADOS
I EEEEEEEE——

La existencia y reconocimiento de problemas insertos en los mensajes de Twitter no es
alta, y en todo caso es mas significativa en los gobiernos con menos afios de gestion.
Cuando hay més afios de gestion, los problemas no son frecuentes en los mensajes por
redesy los encuadres, cuando se le atribuye causalidad a la situacion expresada, predomi-
na preferentemente un encuadre social para referirse a ellos.

Se infiere que en los gobiernos con menos afos, puede existir una atribucion retrospecti-

va de problemas —que le son ajenos en clave de responsabilidad a esa gestién-, mientras
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que en gobiernos con mas afios esto disminuye en funcién de que la eficacia de argumen-
tos retrospectivos para problematizar recaeria en el mismo gobierno y su incapacidad
para solucionarlos.

En las cuentas de Twitter de alcaldes v alcaldias, el lenguaje estd mucho méas cerca de la
aportacion de soluciones y en tono positivo, que expresado en clave de problematizacion.
Predomina una visién optimista como resultado de la gestién, que una version pesimista
y ubicada como problema.

Contamos aqui con otro dato que da cuenta del sesgo de normalizacion por parte de los
gobiernos como de sus gobernantes: en aquellos mensajes presentados como problemas,
casi en la mitad de los casos (41% en los tuits de los alcaldes y 47% en los de las intenden-
cias) se ofrecen soluciones. Por ende, se infiere que son los gobiernos municipales, los
que cuentan con la capacidad de resolverlos.

SOLUCION (DA)

Propuesta, Salida, Acciéon 41,0%
No hay soluciéon 4.9%
Otros 1%
Ns/Nc 53,0%

SOLUCION (DC)

Propuesta, Salida, Acciéon 470%
No hay solucién 4,3%
Otros 0,7%
Ns/Nc 48,0%

Ello se ve profundizado por el hecho de que, aun cuando en las causas del problema no
se observan referencias a los alcaldes y sus gestiones de gobierno, se constata una sig-
nificativa asociacién entre agentes gubernamentales y la resolucion de tales problemas.

En definitiva, se trata de una alta correlacién de los mensajes esperanzadores y la atribu-
cion de responsabilidad de alcaldes y gobiernos . Ello se ve profundizado por el hecho de

49




que es més alto el nivel de referencias a responsables que a la existencia de problemas, tal
como lo demuestra el siguiente ejemplo (ver las siguientes dos tablas).

Responsables. El sector pablico o los agentes en general son mas citados que los Alcaldes
en persona.

@felippemedeiros Felippe, vocé pode pedir orienta¢des para a Secretaria de Assisténcia So-
cial e Desenvolvimento: 3291-9666°

RESPONSABLE (DA)

Sector Pablico 26,3%
Alcalde 13,8%
Mdltiple 11,6%
Ciudadanos Soc. Civil 8,4%
Gobernante 0,5%
Otros 2,0%
Ns/Nc 37,4%

RESPONSABLE (DC)

Sector Pdblico 38,5%
Alcalde 7,4%
Mdaltiple 8,5%
Ciudadanos Soc. Civil 10,7%
Gobernante 0,0%
Otros 1,2%
Ns/Nc 33,7%

6 Twitter ID Nro. 533287253507059000
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SER VIRAL, ESA ES LA CUESTION...

I ——

El andlisis del retuiteo es interesante. El porcentaje de retuiteo para las cuentas dominan-
tes (del alcalde y de la ciudad) es del 50%. Para las otras cuentas oficiales de un municipio,
el retuiteo baja al 30% y el ser marcado con favorito al 20%.

También se registra una simetria interesante entre hacer un retuit o colocar como fa-
vorito un tuit, porque los porcentajes practicamente mantienen una proporcion estable

y equivalente.

Otro dato significativo del retuiteo, es que el 70% de los tuits tiene un link. Por ello puede
inferirse que la chance de ser retuiteado es 3 veces a 1si el tuit lleva un contenido extra

(link o imagen) ademas de texto.

Sin embargo, no queda claro que etiquetar tuits sea causal de retuiteo, ya que menos de
la mitad de los retuiteos tenia un hashtag o etiqueta. Y respecto al modo interrogativo, es

insignificante la cantidad de respuesta que produce.

El andlisis de la interaccion en Facebook plantea diferencias con respecto a Twitter. El
porcentaje de interaccién para las cuentas dominantes (del alcalde y del gobierno) es
de casi 30% y 50% respectivamente de cada posteo, es decir, las veces que el contenido
es compartido.

Sin embargo, la respuesta mas valiosa se da en los likes —o “me gusta”- donde en el caso
de contenidos de alcaldes, supera el 71% y en el de las ciudades, casi llega al 77%.

También es importante el porcentaje de comentarios, ya que en contenido de alcaldes es
comentado el 51% de posteos vy casi el 56% en las cuentas de gobiernos.

Otro dato significativo en Facebook es que sélo el 30% de los posteos tiene un hipervin-
culo o etiqueta. Por ello puede inferirse que la probabilidad de ser viralizado, comentado
o marcado como favorito no depende del contenido extra (link o imagen), como si suce-
de en Twitter con los links. Y respecto al modo interrogativo, también es insignificante la
interaccion que produce.
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LAS HORAS EN LAS REDES SON HORAS POLITICAS
I ——
Algo sumamente visible de parte del tuiteo es que el horario pico de tuiteo no se corres-
ponde con las recomendaciones de otras esferas ~como el mundo privado por caso- que

sostiene horarios nocturnos preferentemente.

El mediodia u horarios avanzados de la mafiana son los picos de tuiteo y ello corresponde
seguramente con un criterio de convergencia convencional, porque es la hora donde las

administraciones locales pueden impactar en la agenda periodistica.

Por eso es que las redes en la gestion local también son pensadas para trascender ese &m-
bito, ademas del propio criterio de viralizaciéon en el propio medio. La biusqueda del poder
de agenda es en definitiva la aspiracién funcional méxima de la comunicacion politica y el

uso parece confirmarlo.

Igualmente, hay por otro lado una visién desconocida y a explorar, respecto a la menor
cantidad de recursos humanos fuera del horario de atencion personal de las propias ad-
ministraciones, y que pudiera ser factor condicional para explicar la hora de publicacion.

Respecto al horario de tuiteo, la moda estadistica diaria de cuentas dominantes en TW
(en funcién del horario) indica que la mayor cantidad de contenido subido en un perfodo
de una hora a lo largo del dia, vale decir la hora del dia en que mas tuitean los alcaldes, se
da entre las 11.00 y las 13.00, al mediodia. En este horario se envian entre el 71% y el 8,3%
respectivamente de los tuits que los alcaldes envian diariamente.

Hay otro pico de actividad de los Alcaldes en Twitter al final del dia laboral ya que a
las 19.00 hs.
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HORA LOCAL

Tipo Cuenta %

0 0,43%
1 0,25%
2 0,29%
3 0,17%
4 0,40%
5 0,38%
6 1,39%
7 5,92%
8 5,51%
9 5,01%
10 6,68%
1 7,08%

DA 12 8,33%
13 6,76%
14 6,47%
15 5,96%
16 5,46%
17 5,76%
18 5,90%
19 6,97%
20 5,13%
21 4,32%
22 3,53%
23 1,85%
24 0,04%

53




Las Alcaldias por su parte tienen el pico de la actividad en Twitter una hora antes de los
alcaldes (entre las 10.00 am y las 12.00 del mediodia) y no se registra el pico al fin del ho-
rario laboral. Las cuentas subordinadas siguen este mismo patrén de tuiteo.

HORA LOCAL
Tipo Cuenta %

0 0,27%
1 0,16%
2 0,06%
3 0,21%
4 0,06%
5 0,09%
6 0,84%
7 2,68%
8 5,20%
9 8,17%
10 9,67%
1 9,70%

DC 12 7,53%
13 6,11%
14 7,27%
15 7,70%
16 7,00%
17 7,30%
18 5,50%
19 4,98%
20 4,29%
21 3,17%
22 1,46%
23 0,57%
24 0,004%

Es muy interesante resaltar que la hora pico de tuiteo tiene un uso autondémico por par-
te de las cuentas subordinadas y que no corresponde en sentido l6gico con la cadena
de mando gubernamental. Las cuentas subordinadas tienen su hora maés activa entre las
10.00hs vy las 11.00hs, las cuentas oficiales de las alcaldias una hora después (entre las
11.00hs vy las 12.00hs) y los alcaldes una hora mas tarde (entre las 12.00hs vy las 13.00hs).
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La Unica excepcidn a la regla se produce los dias lunes, cuando los alcaldes postean antes
que las cuentas de los gobiernos y que las cuentas subordinadas.

Si se considera la moda estadistica diaria (la hora més repetida) en las que se tuitea en las
cuentas dominantes y subordinadas agregadas se observa que entre las 11.00hs am vy las
12.00hs del mediodia es la hora en que mas se tuitea en todo el ecosistema digital de los

gobiernos locales en la region.

Existe una leve variacion al analizar las modas estadisticas por cada dia de la semana, ya
que se observa que los martes y los sdbados la mayor actividad ocurre entre las 10.00hs y
las 11.00hs, los domingos entre las 12.00hs y las 13.00hs. el resto de los dias entre las 11hs
y las 12hs.

VIRALIZAR TAMBIEN ES PAUTAR

El pautado’ es algo que existe en las mayorias de los gobiernos municipales pero todavia
no se observa un criterio de pauta estable y permanente (como si generalmente existe en
medios tradicionales) registrandose un pautado mas esporadico y eventual.

(TIENE PAUTA EN TWITTER?

Si 22,5%
No 72,5%
S/R 5,0%

(TIENE PAUTA EN FACEBOOK?

Si 42,5%
No 52,5%
S/R 5,0%

El caso de Brasil de destaca en el andlisis del porcentaje de casos que tienen pauta en
Twitter y en Facebook. EI 54.5% de las alcaldias de mas de 1 millén de habitantes de Brasil

tienen pauta en Twitter y un 81.8%, en Facebook.

7 Inversion publicitaria para aumentar la expansion, visibilidad y viralidad de los contenidos digitales.
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(TIENE PAUTA EN TWITTER?

CANTIDAD DE HABITANTES

%

Si 12,5%
México No 75,0%

S/R 12,5%

Si 54,5%
Brasil No 36,4%

S/R 9.1%
Cono Sur No 100,0%

Si 9.1%
Comunidad Andina

No 90,9%

Si 16,7%
Centroamérica y Caribe

No 83,3%
({TIENE PAUTA EN FACEBOOK?
CANTIDAD DE HABITANTES %

Si 25,0%
México No 62,5%

S/R 12,5%

Si 81,8%
Brasil No 91%

S/R 9.1%

Si 40,0%
Cono Sur

No 60,0%

Si 18,2%
Comunidad Andina

No 81,2%

Si 33,3%
Centroamérica y Caribe

No 66,7%
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En las redes sociales méas populares, la pauta en Facebook supera cdmodamente a la de
Twitter. Y la mayoria de las ciudades no clarificé el criterio de uso general de pautado, in-
cluyendo a YouTube en este caso. Si sorprendié que el pautado estd mas descentralizado
que centralizado en la gestion de los gobiernos locales, lo que equivale a plantear que los
criterios decisionales del pautado en redes se encuentra mas distribuido en las areas que
un organismo central de comunicacion.

LAS CRISIS CONMUEVEN (TAMBIEN A LA GESTION COMUNICACIONAL DIGITAL)

En situaciones altamente probleméticas o de crisis, la mayoria de los gobiernos mu-
nicipales modifican todos los aspectos de la gestién de las redes sociales digitales: la
conformacion de equipos de comunicacion, su funcionamiento y su modalidad de uso

de las redes sociales.

El primer impacto es la ampliacion de equipos, la bisqueda de perfiles mas expe-
rimentados, la contratacion de expertos externos y una mayor centralizacion en la
toma de decisiones.

En lo que refiere a la conformacion de los equipos, tanto a su tamafio como al perfil de
sus miembros, el 57.5% de los casos amplia la conformacion del &rea y/o equipo de co-
municacién y ademas busca asesoramiento y/o apoyo externo a la organizacion frente a
situaciones problematicas o crisis.

:SE AMPLIA LA CONFORMACION DEL AREA/EQUIPO DE COMUNICACION
ANTE SITUACIONES ALTAMENTE PROBLEMATICAS O CRISIS?

Si 57,5%
No 30,0%
S/R 12,5%

¢(SE BUSCA ASESORAMIENTO EXTERNO A LA ORGANIZACION ANTE
SITUACIONES ALTAMENTE PROBLEMATICAS O CRISIS?

Si 57,5%

No 30,0%

S/R 12,5%
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Enlo que refiere a los perfiles de los miembros del equipo de comunicacién, en un 60% de
los casos se buscan perfiles mas “profesionales”, ya sea internos o externos para abordar
las situaciones altamente problematicas.

:SE BUSCAN PERFILES MAS “PROFESIONALES” INTERNOS O EXTERNOS
ANTE SITUACIONES ALTAMENTE PROBLEMATICAS O CRISIS?

Si 60,0%
No 27,5%
S/R 12,5%

Respecto del funcionamiento de las areas de comunicacion y comunicacion digital en
situaciones altamente problemaéticas o de crisis, en un 72.5% se centraliza el funciona-
miento de las mismas en su director/jefe/coordinador (o puesto equivalente).

¢SE CENTRALIZA SU FUNCIONAMIENTO EN EL DIRECTOR/JEFE/
COORDINADOR DEL EQUIPO ANTE SITUACIONES ALTAMENTE
PROBLEMATICAS O CRISIS?

Si 72,5%
No 15,0%
S/R 12,5%

Una de las modificaciones en situaciones de crisis o altamente problemaética es la modi-
ficacion del ritmo de publicacion de contenidos, siendo algo mayor la postura de quienes
aumentan dicha cantidad respecto a quienes la disminuyen o no la varian. En un 45% de
los casos aumenta algo y mucho la cantidad de los posteos y/o tuits. De este porcentaje,
sélo el 20% aumenta mucho la cantidad. Mientras que en un 35% de los casos, la cantidad
de posteos y/o tuits disminuye o no se ve alterada.
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:COMO SE MODIFICA EN TERMINO PROMEDIO LA CANTIDAD DE POSTEOS/
TUITS EN REDES ANTE SITUACIONES ALTAMENTE PROBLEMATICAS O CRISIS?

Aumenta algo la cantidad de los posteos/tuits 25,0%
Aumenta mucho la cantidad de los posteos/tuits 20,0%
Disminuye algo la cantidad de los posteos/tuits 17,5%
No se ve alterada 10,0%
Disminuye todo la cantidad de los posteos/tuits 7.5%
Otros 75%
Ns/Nc 12,5%

Asimismo, aumenta la fluidez y coordinacién de los equipos de comunicacién general con
los de comunicacion digital. En general, la reaccion ante la excepcionalidad de una crisis,
es altamente positiva de acuerdo a las respuestas, pues la gestion de crisis requiere modi-
ficar la rutina para abocarse con exclusividad a ella y pareciera ser ese el criterio adoptado

por las areas de gestion de la comunicacion.

UNA MIRADA COMPARADA QUE ESTIMULA
I ——
Finalmente, estas conclusiones son sélo el inicio de una mirada comparada que prioriza la

vision regional por sobre los casos particulares.

El anélisis es sumamente denso, largo y variado para resumirlo en tan pocas lineas, sin
embargo, en esta primera presentacion resumida, los datos aparecen con extrema solidez
y fuerza para afirmar que la tendencia apunta a una mayor profesionalizacion del &rea de
comunicacién digital y que, por ahora, dicho camino esté trazado preferentemente por los
equipos de gestiéon de la comunicacion como una de las variables que emergen con mas
visibilidad y en dénde mas hay que focalizar para mejorar la gestion de la comunicacion.

Por el contrario, en una regién con fuertes personalismos, las redes sociales ofrecen to-
davia un cuidado sentido de la institucionalidad por sobre el exceso de personalizacion y

ese es un activo muy valioso para medios tan masivos y también para la democracia.

La interaccion con la ciudadania es la gran carencia, y asimismo la gran ausente del estu-
dio. Por otro lado, la bausqueda de la viralidad puede también interpretarse como la bds-
queda de la validacion por el mayor nUmero posible de ciudadanos, una clara necesidad
que impone la democracia, asi como la bisqueda de la gestion de la agenda publica, para

que la agenda gubernamental a nivel municipal permee en la agenda ciudadana.
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Los Alcaldes escuchan poco pero necesitan de la aprobacién ciudadana, parecen decir los
resultados. Sin embargo, el aumento de los anélisis o analitica de redes, aunque de modo
indirecto, si pueden constituirse en un avance de escucha ciudadana.

La profesionalizacién e institucionalizacion son desafios que se ven y en franca consolida-
cién. La capacitacion de equipos en comunicacion digital es una materia que se muestra
en crecimiento, pero necesita de méas apoyo desde los gobiernos municipales.

Las redes sociales en el @ambito de la comunicacion gubernamental muestran una relativa
autonomia en sus usos, mas prudentes y recatados, con estilo técnico preferentemente,
que por un lado frenan una viralidad polémica o escandalizante, pero por otro lado restan

algo de empatia, especialmente en el estilo del lenguaje de las cuentas de los alcaldes.

Dias, horas, temas y estilos que son propios, en algunos casos con un volumen de conte-
nido altisimo, en otros con un uso mas moderado. Diferencias entre Twitter y Facebook,
asi como de estas redes con otras menos masivas. No hay patrones de usos mejores o
peores, sélo hay usos comunicacionales en la politica, autbnomos de otras esferas. Ese si
es un dato importante: que la politica tiene modalidades y exigencias que le son caracte-
risticas, propias y no dependen o no se condicen con recomendaciones de influenciado-
res de otros sectores.

Por eso la riqueza de este estudio es que no estd para juzgar, Sino para conocer y reco-
nocer estas particularidades. Sera cada Gobernauta quién juzgue su uso de redes en po-
litica viéendose y comparandose respecto de los resultados generales. Si es evidente que
todavia quedan casos —aunque pocos- en donde las ciudades o los gobernantes no usan
las redes sociales o no usan algunas de ellas. Potencialidad es lo que desaprovecha y ojala
este estudio aliente a gestionar la comunicacion también por esos medios.

Pero lo cierto de los resultados es que las variables claves como la edad de los alcaldes, el
rol de oficialista u opositor de gobiernos superiores, asi como el tamafio de las ciudades
y la cantidad de habitantes no dicen mucho del perfil de un Gobernauta en particular. Es
mas, podria intuirse tempranamente que la gestion de la comunicacién digital define més
a un Gobernauta por la calidad del equipo que gestiona la comunicacion vy las redes, que
por su condicién de lider de tal o cual ciudad. Y esa profesionalizacion busca, de acuerdo a
los resultados obtenidos -y por sobre todas las cosas—, definirse en funcién del poder de

agenda para legitimar sus temas propuestos en redes sociales.

Aspiracion legitima por cierto, dado que la nocidn de legitimidad de un gobierno es esen-
cial para su manutencién y es también la justificacion de la manera en que el poder es
ejercido y ello se constituye como un método a través del cual un gobierno democréatico
intenta hacer explicitos sus propositos u orientaciones a un amplio nimero de personas

para obtener apoyo o consenso en el desarrollo de sus politicas publicas.
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Pero como se observaba en los resultados, muchos confunden sélo la comunicacion gu-
bernamental con el ejercicio publicitario unidireccional, mientras que aquella va mucho
mas alld porque es evidente que la comunicacion gubernamental juega un papel clave en
la construccién de una determinada cultura politica. Se cultiva desde ella el rol deseado
de los atributos de la ciudadania y, complementariamente, se crean condiciones mate-
riales y no materiales para sostener esa ciudadania, a través del desarrollo de simbolos y
mitos que configuran elementos de identidad. Ese propdsito es también un objetivo.

Por ello, tomando como evidente que un gobierno requiere razones para mostrar y justi-
ficar sus actuaciones adecuadas a determinados actores, recursos, y escenarios, asi como
tener reservada la facultad de tener motivaciones que, en este caso, indudablemente
tienen que ver con la generacion de confianza, es imperioso ver que las redes tienen una

potencialidad democréatica no del todo aprovechada.

Las teméticas de gobierno abierto, participacion y transparencia son gestos institucio-
nales que deberian cobrar més vitalidad en los mensajes gubernamentales, sélo por citar
ejemplos. Es deseable que ello suceda porque su visibilidad es insignificante en la pro-
puesta comunicacional y por ende en la agenda pblica.

Por todo ello es que es sumamente estimulante que, a medida que se afianzan los usos
comunicacionales y politicos en las redes, también aparecen incentivos para que los go-
bernantes avancen en esa linea, dado que también se expande el poder de agenda de los
lideres a través de su gestion de la comunicacion. Pero ese poder de agenda se expande
en la medida en que los mensajes sean correspondidos con las demandas ciudadanas,
para lograr empatia y poder generar confianza. Se trata de atributos deseables que sirven

como guia.

Antes que idealizar procesos, conceptos o rumbos, es preferible avanzar y concientizarse
de la potencialidad de la comunicacién digital a nivel municipal. Y en ese sentido ganan
todos, los lideres en eficacia, pero la ciudadania en informacién e interaccion. Ese es el
camino a seguir por el Gobernauta, o lo que es lo mismo, por cada gobernante latinoame-

ricano en las redes sociales.
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