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Prologo

Los puntos de encuentro entre la KAS (Konrad Adenauer Stif-
tung) y CIMA (Centro de Investigaciones Municipales Aplicadas) son
muchos, en especial aquellos que se dan en el ambito de la pro-
mocién del desarrollo y perfeccionamiento de la gestién municipal.
El principal basamento de unidén es la conviccién de que la subsi-
diariedad es fundamental en un sistema federal, ya que permite
que las decisiones se tomen en el nivel mas cercano a los ciuda-
danos, lo cual promueve una gestién mas eficiente y personalizada
de los recursos y servicios. En este sentido, la autoadministracion
municipal fortalece la democracia local, empodera a las comunida-
des para que gestionen sus propios asuntos y fomenta el desarrollo
sostenible y la participacién ciudadana. Un enfoque subsidiario en
el sistema federal garantiza que los municipios cuenten con la au-
tonomia necesaria para atender las necesidades especificas de su
poblacién, y asi mejorar la calidad de vida y aumentar la satisfac-
cién de los ciudadanos.

Nuestra alianza comenzé a dar frutos en 2003, a través de una
serie de cursos de capacitacién que se dictaron en diversos muni-
cipios del pafs.

En todo este tiempo se fueron multiplicando las capacitaciones,
las investigaciones y las actividades de asistencia directa realiza-
das en el ambito de los gobiernos locales. Desde hace unos anos
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organizamos las Jornadas de Desarrollo Local, que nos permiten
acercarnos a distintas regiones del pais para dialogar con funcio-
narios, concejales y dirigentes sobre las problematicas comunes a
resolver para promover el desarrollo.

Las experiencias e inquietudes que salen a la luz en cada en-
cuentro fueron generando en los equipos de KAS y CIMA la necesi-
dad de sistematizar los saberes especificos de cada dreay disciplina
para tenerlos a disposicion de todos. Entendimos que mas alla de la
disponibilidad de distinta bibliografia que buscamos facilitar -y fa-
cilitamos— en cada instancia de capacitacion, era necesario generar
y sumar un material accesible y de lectura agil destinado a todos los
protagonistas del quehacer municipal.

Hoy, con la presentacion de esta serie de cuadernillos, comen-
zamos a satisfacer esa necesidad, con la certeza de que estas obras,
desde su simplicidad y sintesis, podran ser inspiradoras e incita-
doras para la mejora de las practicas en el ambito local. Eso es lo
que, en definitiva, nos proponemos con este trabajo: identificar y
promover buenas practicas que sumen al fortalecimiento de los
municipios argentinos, y difundir su eficacia en todo el territorio.

Estas publicaciones nos permiten afianzar el compromiso de las
dos organizaciones, contribuir al mejoramiento de las acciones vy
la organizacion de la administracién publica local, fortalecer sus es-
tructuras y facilitarles habilidades y herramientas a sus funcionarios.
Los invitamos a sumarse al logro de estas metas a través de su lectura.

ENZO S. PAOLETTA SUSANNE KASS
Presidente del Centro de Investigaciones Representante de la Fundacion
Municipales Aplicadas Konrad Adenauer en Argentina
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Resumen

Este cuadernillo pretende ser una 4agil guia practica para
funcionarios municipales. El objetivo es brindarles herramien-
tas y consejos que les permitan a las ciudades en las que ejer-
cen su gestion posicionarse y alcanzar un desarrollo pleno, y
al mismo tiempo adquirir caracteristicas identitarias que las
diferencien del resto. Esa individualidad, si se logra, le permi-
tird al gobierno local que su ciudad sea elegida para vivir o in-
vertir, y por esa razdn es necesario que la comunicacion sea
eficaz. De ahi la fuerte interdependencia de estos dos conceptos,
IDENTIDAD Y COMUNICACION:

Conocemos la identidad de un municipio
cuando gobierno y comunidad logran
comunicarla, es decir, cuando logran
externalizar esos rasgos propios a través
de la gestion unos y de la participacion
otros.

Como reflexiona Michael Tomasello, la comunicaciéon es colabo-

rativa o no es comunicacion: "La infraestructura cooperativa de la
comunicacién humana no sélo surge de la manera cooperativa de
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vivir y pensar propia de nuestra especie, sino que también contri-
buye a desarrollar ese modo de vida” (Tomasello, 2013: 246). No
solo es importante el rol de la comunicacién en el plano social, sino
que esta en el origen y la construccion antropolégica de nuestra
especie. En el dmbito gubernamental, por lo tanto, se le debe dar un
espacio de privilegio, ya que sera vital para sostener la estrategia y
la planificacidn de las acciones politicas.

Para abordar la cuestion de "la comunicacion a la poblacion”, en
esta guia de buenas practicas también se buscara responder a tres
interrogantes que serviran de hoja de ruta para el disefio de una
estrategia en el ambito de la comunicacion:

¢Por qué debemos reaccionar?
é¢Con qué reaccionamos?
¢Como reaccionamos?

En estas paginas haremos un analisis de la situacion/diagnésti-
o, repasaremos las estructuras/herramientas y estaremos en con-
diciones de sugerir un plan de accién/politica comunicativa. Para
finalizar, abordaremos algunas consideraciones importantes a tener
en cuenta, que nos permitiran maniobrar esa estrategia cuando la
situacion lo requiera.



Identidad municipal

La “identidad municipal” es un concepto que crecio a la sombra
de otros mas emblematicos o utilizados, como el de "marca ciudad”.
Este ultimo es parte indiscutible del mundo del marketing y la co-
municacién moderna, y es uno de los objetivos preferidos hacia el
que se mueven gran parte de las gestiones locales: todos desean
generar una marca ciudad, ya sea para socializar una imagen uté-
pica de urbe o para idealizar una etapa exitosa de gobierno con
fines electorales. Sin embargo, es importante destacar que solo el
concepto de identidad nos da la profundidad necesaria en la inda-
gacién de la ciudad y nos lleva a una mirada Unica e integral.

IDENTIDAD MUNICIPAL: nos remite al pasado para buscar fines
y consensos fundacionales y nos proyecta al futuro con objetivos
claros, simples y aceptados por gran parte de la comunidad. Po-
demos encontrar un punto de comparacion entre el proceso para
visibilizar la identidad de una ciudad y el de generacién de un con-
trato social a escala estatal/nacional. En ambos casos se debe ir al
nucleo histérico para responder a las preguntas sobre la vida en
comunidad.
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1.1. ;:Por qué es valioso para el gobierno local
establecer su identidad?

A. Laidentidad se encargara de marcar las diferencias si real-
mente buscamos mostrar al mundo qué caracteristicas
nos destacan del resto de las ciudades. Cada pafs, region
o ciudad tienen identidades que las diferencian y las hacen
Unicas. Esas identidades se forman con caracteristicas reli-
giosas, geograficas, sociales, y politicas entre otras.

B. Mantener la identidad y la cercania con el ciudadano es
primordial para lograr una comunicacion genuina. Comu-
nicamos cOmo somos y cOmo queremos ser, "y cdmo que-
remos que sean la ciudad y el mundo”, nos dice Toni Puig.
"Comunicamos pues, con singularidad. Para que los ciu-
dadanos crean en la marca, en la ciudad y la vida que nos
presenta, traza y consigue” (Puig, 2003: 189). Para Puig, la
comunicacién también debe ser singular, propia de cada
ciudad, con rasgos particulares. Este autor habla de “"com-
plicidad” cuando se refiere al papel de los ciudadanos en el
proceso participativo y comunicacional.

C. Para lograr mantener la identidad afianzada en el tiempo,
debemos comunicar con originalidad. Y para que la parti-
cipacién de la ciudadania tenga sentido, debemos comuni-
car en complicidad con los vecinos. Siguiendo la linea de
tiempo, para proyectar una identidad, la gestion del gobier-
no local debe poder transmitir los deseos y metas de los
ciudadanos.
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1.2, ;Cuando recurrir a la identidad municipal?

Recurrimos a la IDENTIDAD siempre que se quiera consolidar una
gestidn con el apoyo que genera la participacion ciudadana. Pero es ne-
cesario que el punto de partida sea el bien comin definido previamente,
vinculado a la identidad y actualizado en cada proceso electoral.

EVITAR LA URBANALIZACION

Cuando la identidad estd arraigada e interiorizada por la co-
munidad, la elite politica, la dirigencia empresarial y la socie-
dad civil de una ciudad, se puede evitar la URBANALIZACION.

El concepto de urbanalizacién aparece por primera vez en el
libro Paisajes comunes, lugares globales, publicado en 2008
por el profesor de geografia de la UAB Francesc Mufioz. Ur-
banalizacién es "un tipo de proceso de urbanizacion banal
del territorio, que se puede repetir y replicar en lugares dife-
rentes” (Muioz, 2008: 12). Es verdad que la definicién aplica
especialmente a ciudades grandes, globales, de tendencia
cosmopolita. Pero bien puede establecerse como parametro
(hablamos de tendencias) para cualquier tipo de urbe.

Entendemos que, a largo plazo, los efectos de este proceso
no son positivos para la urbanizacién deseada. “"Mas que de
urbanizacion podemos hablar entonces de urbanalizacion:
los espacios publicos son utilizados como ‘playas de ocio’;
se establecen programas de seguridad y vigilancia urbana de
manera estandarizada; se desarrolla un consumo del territo-
rio y de la propia ciudad a tiempo parcial, en funcién de la
importancia que llegan a tener las poblaciones temporales y
visitantes; se multiplican los barrios residenciales de casas
en hileras...” (Mufioz, 2008: 12).
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Es fundamental para las ciudades del siglo XXI salir al rescate de
sus identidades. Por lo menos para aquellas comunidades que de-
seen sostener su estilo de vida elegido, o deseado, buscar su iden-
tidad y comunicarla con fuerza y eficacia es una tarea obligada para
captar la atencion de sus propios vecinos, y mostrar hacia afuera
cudles son los acuerdos que gobierno y ciudadanos lograron gene-
rar. Y cual es ese estilo de vida que protegeran para las generacio-
nes futuras.

IDENTIDAD MUNICIPAL, el caso

LAPRIDA,

.g,\e“‘al Y sogy BUENOS AIRES
& %
% En la zona centro de la pro-
LAPRIDA vincia de Buenos Aires se en-
cuentra la ciudad de Laprida,
cuya poblacion de 15 mil ha-
bitantes se caracteriza por el
amplio consenso creado alre-
dedor de a3 higiene urbana, el
cuidado del ambiente y la vida
en contacto con la naturaleza. A pesar de que el gobierno local no lo
muestre como marca ciudad, su programa “Laprida ambiental y sos-
tenible” esta fuertemente arraigado en una identidad de base que
lleva afios de consolidacion en este municipio. Sin querer serlo en
Su presentacion, no solo es una marca ciudad, sino que trasciendey
alcanza la categoria de identidad municipal.

Basta con recorrer las calles de Laprida, revisar las politicas
publicas del municipio y analizar la conducta de sus vecinos para
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verificar que los habitos y el estilo de vida vinculado con las buenas
practicas ambientales es unanime. Tal es la identificacion, que los
cambios de gestidon no han modificado en nada esta situacién.






Escenarios y objetivos de la
comunicacion municipal

Para quienes se mueven y se desempenan en el mundo de la
gestidn organizacional, y mas especificamente en el de los gobier-
nos locales, carecer de tiempo para analizar es un obstaculo que
trae aparejados serios problemas a mediano plazo. El problema es
que no siempre disponemos de ese tiempo para analizar: el margen
temporal para quienes pretenden reflexionar sobre lo que va ocu-
rriendo con una mirada critica y reflexiva es muy escaso.

2.1. Laimportancia del analisis de gestion en los
gobiernos locales

Si queremos brindar soluciones y una mejor calidad de vida a los
ciudadanos, estamos obligados a poner en practica todo lo se pue-
de generar aquiy ahora, pensando en las generaciones actuales, sin
comprometer indebidamente los recursos y el marco institucional
para las generaciones futuras. Por eso, la pregunta que debemos
hacer es:



20| ENZO S. PAOLETTA

2.1.1. Lo que debe analizarse

O |3 realidad que nos rodea, que se nos presenta confusay a
veces de dificil comprensién o compleja;

O los conflictos que aparecen y se interponen en nuestro plan
de trabajo;

O as alternativas de solucion de esos conflictos.

Cuando analizamos, generamos informacion de calidad con una
perspectiva personal y comprendemos mejor los mensajes, gestos
y necesidades de los demds protagonistas de nuestro ambito labo-
ral y de nuestra comunidad.

2.1.2. Los beneficios del analisis

En el proceso se logra lo que todo analista, decisor o dirigente
pretende: quedar en mejor posicion para elegir las alternativas mas
eficaces en la solucion de conflictos. Aqui radica la calidad y efi-
ciencia en el proceso de toma de decisiones, es decir, en reducir al
maximo la probabilidad de tomar el camino incorrecto.

Analizar permite dejar el estado de "pedn de ajedrez”, salirse del
tablero y comenzar a mover piezas. Ser protagonista y decisor en
politica lo es todo, o casi todo: dejamos de ser las piezas movidas
para ser los sujetos que mueven. Revisaremos a continuacion algu-
nos movimientos posibles.

2.2. Lo esencial de la comunicacion politica local

Para significar y transmitir una identidad, debemos recurrir a la co-
municacion. Por eso indagamos su origen y su sentido y su relevan-
cia para el gobierno de las ciudades. Existe una INTENCIONALIDAD
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COOPERATIVA MANIFIESTA en la comunicacion humana (Tomasello,
2013), es decir, las personas dicen, expresan, comunican algo a perso-
nas con alguna finalidad e intencionalidad. Siempre hay algo para des-
entrafiar en la gestualidad de quienes nos rodean, y en comunicacion
politica estamos obligados a observar el pulso social. Es importante y
fundamental estar preparados para escuchar a los ciudadanos.

DOS PREGUNTAS A RESPONDER:

1. ¢Es posible manejarnos en la vida politica reflexionando
sobre las motivaciones de los ciudadanos?
2. ;Seria valioso que los dirigentes lo entendieran de esta manera?

La respuesta es SI. Alguien que desde su posicién de gobernan-
te reflexiona sobre las motivaciones mas altas de los ciudadanos
es alguien que quedard mas cerca de conocer los deseos y el bien
comun de una sociedad en un momento determinado. Es el tipo de di-
rigente al que se le denomina estadista, cuando estd a cargo de
asuntos importantes en organizaciones publicas relevantes. Pero
no esta solo reservado al estadista el hacer aportes de impacto en
una gestion: todos los funcionarios pueden, en la medida en que
logren el analisis de calidad y la toma de decisiones correcta, hacer
su aporte positivo en los procesos de gobierno.

LAS MOTIVACIONES DE LOS CIUDADANOS:

Llegamos entonces a la pregunta sobre los deseos y motivacio-
nes del vecino: ¢en qué piensan los ciudadanos? Para saberlo, ade-
mas de las encuestas se necesita de ese “arte de gobernar” y de la
"prudencia politica”. Hay que recurrir aqui a la cuota de intuicion
del gobernante, porque hay motivaciones dificiles de medir o re-
levar con formularios. Se deben comprender, pero antes descubrir,
esas motivaciones que mueven a la sociedad.
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2.3. Acciones persuasivas en el ambito
de la comunicacion

En todas las acciones de nuestra vida aparece la persuasion
—aunque lo hagamos de manera inconsciente— para obtener lo que
queremos. En el dmbito social e interpersonal, habitualmente, la
comunicacién es intercambio y persuasion. Cuando esa accién se
lleva al espacio politico, el objetivo se centra en el logro de acuer-
dos. ¢Por qué debemos accionar y reaccionar en el ambito de la
comunicacién? Para la basqueday el logro de acuerdos. El acuerdo
es un pilar de la democracia, por esa razén debe basarse en la toma
de decisiones asentadas en dialogos y reflexiones adecuadas.

El buen comunicador gubernamental debe ser primero un buen
analista de la realidad. De esta manera podra brindarle a su inten-
dente herramientas para sostener el mejor didlogo con los ciuda-
danos. Asi, con el libre juego de las capacidades persuasivas de los
actores sociales y gubernamentales, estaremos mas cerca de acuer-
dos que mejoren la calidad institucional. Mas que una férmula, nos
referimos a una relacién lineal y reciproca: intercambio = acuerdo.

COMUNICACION, PERSUASION Y ACUERDO

Para Héctor Pérez Bourbon, el acuerdo no solo es condicion
para el eficiente desempefio de las legislaturas, su alcance
es mucho mayor: "La verdadera esencia de la democracia es
el consenso, el acuerdo” (Pérez Bourbon, 2020: 91). La vota-
cién, que muchas veces ponemos en el centro de la escena,
"... es el Gltimo recurso democratico para poder tomar deci-
siones cuando no existe acuerdo suficiente” (Pérez Bourbon,
2020:91).
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2.4. Los medios de comunicacion y sus efectos en la
poblacion

Si pretendemos que los ciudadanos participen y se comprome-
tan con la realidad, necesitamos que se nutran de buenas fuentes
de informacion, y que el proceso sea transparente. Desde el perio-
do de entreguerras, en el siglo XX, se desarrollaron distintas teorias
en torno al proceso comunicativo social y como este afecta la inter-
pretacion de la informacién disponible para los ciudadanos. En una
sintesis apretada, podemos mencionar las siguientes:

O BALA MAGICA, teoria que determina las audiencias como
impersonales, aisladas y pasivas, donde la informacién es
“inyectada”.

O El establecimiento de la AGENDA, donde se da una imposi-
cién tanto del temario (de qué se debe hablar) como de los
cédigos de interpretacion de la realidad (como se habla, con
qué palabras y como se definen esas palabras).

O Y con respecto al comportamiento de la sociedad, es rele-
vante la denominada ESPIRAL DE SILENCIO, en la cual la opi-
nién publica solo puede ser expresada en publico cuando
no hay riesgo de sanciones. Aqui solo se impone la actitud
predominante. La mayoria es silenciada e inhibida.

Estas tres teorias explican procesos que se fueron sucediendo
en el tiempo de manera solapada, y consideramos que, residual-
mente, aun afectan a buena parte del proceso comunicativo, gene-
rando distorsiones en el entendimiento y el vinculo entre gobierno
y sociedad.
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2.4.1. La misma informacion, diferente impacto

Podemos aseverar que la misma informacion afecta de distin-
ta manera a cada ciudadano. Para repasar estas diferencias indivi-
duales se debe recurrir a lo que Festinger denominé “disonancia
cognitiva”, en relacion con lo cual podemos destacar los siguientes
aspectos:

1. Elinterés: la motivacion que el destinatario posee en rela-
cion con el tema del mensaje.

2. La exposicion selectiva: el interés de la audiencia se con-
centra en los mensajes que mas se adaptan a sus propias
actitudes y valores, evitando lo internamente conflictivo.

3. Percepcion selectiva: la interpretacion se produce en fun-
cién de la predisposicion, valores y actitudes del receptor;
se trata de un sesgo propio en la interpretacion.

4. Memoria selectiva: el destinatario suele recordar mejor aque-
llo que favorece y es compatible con sus propias opiniones.
Lo demas se descarta.

En un proceso comunicativo tipico de las sociedades modernas
es muy comuin que se den distintos tipos de interferencias, ya sea
que se generen por los aspectos arriba mencionados y estén relacio-
nados con la persona misma o que sean dirigidas o manipuladas por
algln agente externo. Cuando esas interferencias son intencionales,
y se manipulan esas caracteristicas cognitivas arriba mencionadas, se
distorsiona la comunicacion y se genera una parcial o total “falsifica-
cion” de la informacién. Es lo que en los Ultimos afos pas6 a denomi-
narse FAKE NEWS, aunque su existencia es de larga data, ya que esta
informacion falsificada es parte de la familia de los "rumores”.
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La existencia de esa serie de fallas que, intencionales o no, inter-
fieren en el proceso comunicativo gubernamental, pueden detec-
tarse, analizarse y solucionarse a través de la psicologia del rumor.
Volveremos a este tema en el punto 5, "Los elementos distorsivos y
la transparencia en la comunicacion”.

LO QUE EL CIUDADANO BUSCA AL INFORMARSE

Cuando nos enfocamos en la percepcion del sujeto o ciuda-
dano, podemos preguntarnos: ¢qué busca en los medios de
comunicacion? En este caso, el actor gubernamental debe
tener en claro que hay razones por las cuales los ciudadanos
eligen los medios a través de los cuales se informan. La inten-
ci6n en la eleccién del medio, sus usos y gratificaciones serd la
vara a través de la cual podremos determinar si estamos en el

camino correcto.

Por ejemplo, leemos noticias en un medio determinado por

alguna de las siguientes razones, por varias o por todas:

- INFORMARNOS
- IDENTIFICARNOS
- INTEGRARNOS
- ENTRETENERNOS

En ocasiones, el medio con el cual nos identificamos no nos
esta informando de forma objetiva. Terminaremos muy gra-
tificados al leerlo pero mal informados y en mala posicion
para la toma de decisiones. Habra que elegir, entonces, o por

lo menos ser conscientes del resultado de esa eleccion.
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2.5. El intendente en escena: recorrer como habito

En el 3mbito de la politica gubernamental local, para lograr comu-
nicar con eficacia no es suficiente el posicionamiento de marca a tra-
vés de los medios masivos de comunicacion. “Se necesita mucho de
comunicacion directa, de intendentes que recorren y dejan tan claro
su valor de gobierno, transformandolo en un habito”, asegura Toni Puig
(2003: 189). El marketing es insuficiente cuando buscamos que los
acuerdos entre dirigentes y ciudadanos sean solidos vy a largo plazo.

Se necesitan intendentes que recorran,
que caminen y dediquen tiempo de calidad
a sus ciudadanos, que vivan y contacten
con la calle y la realidad de manera
periodica.

Y cuando se hace referencia al tiempo de calidad, no nos referi-
mos al tiempo electoral. El periodo electoral tiene su propia inercia,
y a pesar de que empuja a la politica a caminatas, actos y eventos
masivos, es dificil pisar firme y establecer vinculos duraderos entre
gobernante y ciudadano. Por lo tanto, todo el plazo que dura una
gestion debe ser considerado como tiempo valioso para recorrery
entender los problemas de una comunidad (y este tiempo de ges-
tién incluye lo electoral, etapa absolutamente necesaria para acce-
der al gobierno).

¢De qué manera utilizamos la persuasion —en esos recorridos—
como herramienta para lograr acuerdos? Para persuadir, el dirigente
o gobernante debe ser claro y eficaz en su mensaje. Es aqui donde
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debemos recordar que para una comunicacion eficaz se debe “ha-
blar bien".

Hablar bien supone pensar bien (poder analizar), tener algo para
decir, saber de qué se habla. También supone estudio de los temas, de
las formas de pensar sobre los temas, de la forma de expresarlos. Y,
por Gltimo, hablar bien supone hablar frecuentemente.

d

¥







La estructura y los recursos
de la comunicacion municipal

Comunicar una buena gestion incluye como objetivo primordial
preservar el poder, y con esa meta se desarrollara la actividad de
difusidn de las politicas publicas locales. En esta linea, la comuni-
cacion del gobierno local a través de los resultados de gestion tie-
ne su relacion natural con los procesos electorales. El inconveniente
surge cuando el interés electoral absorbe gran parte de los tiempos
de la gestion, lo que significard una pérdida de horizonte y la im-
posibilidad de planificar el desarrollo. Y cuando no se planifica, se
pierde la oportunidad de validar las decisiones sobre obras e inver-
siones estratégicas en consensos que integren todos los espacios
de una comunidad.

3.1. La comunicacion del gobierno local a través
de la marca municipal

Cuando buscamos ampliar el horizonte para evitar la trampa
de una gestion basada en los procesos electorales, aparece como
alternativa la fijacién de metas a largo plazo, que confluyen en la
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ciudad "deseada”. Ese ideal puede representarse en la marca ciu-
dad, un concepto participativo y plural de amplia expansion en las
ultimas dos décadas. La marca ciudad ha tenido desde principios de
los noventa un modelo que se transformé en caso de estudio para
quienes buscan posicionar una ciudad con un perfil determinado:
Barcelona.

MARCA CIUDAD, SU ORIGEN
Identidad y estilo propio de comunicacion

Luego de las Olimpiadas de 1992, la ciudad de Barcelona
(Catalufa, Espafia) logré reinventarse para posicionarse como
una de las metropolis mas destacadas de Europa. El secreto
de este fuerte desarrollo de la imagen de la ciudad catalana
se basa en la exitosa manera de comunicar que ha tenido su
gobierno.

El urbanista y comunicador Toni Puig es uno de los ges-
tores de ese estilo. Claro que la generacion de la marca
ciudad no es un proceso tan sencillo como muchos creen,
ya que .. para comunicar con los ciudadanos no es sufi-
ciente la comunicaciéon de marca a través de los medios
masivos de comunicacion” (Puig, 2003: 189), se necesitan
mas complementos. Puig sostiene que el proceso de ge-
nerar una marca va estrechamente vinculado al de soste-
nerla en el tiempo, ya que cuando se logra posicionar una
marca publica municipal hay que mantenerla y potenciar-
la (Puig, 2003: 189).
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Unaimportante cantidad de ciudades argentinas implementaron
en los ultimos 20 afos esléganes y marcas de identificacion que, en
muchos casos, desaparecieron abruptamente al cambiar la gestion po-
litica del municipio. En esas situaciones, habia fallado la generacion
de consensos y acuerdos a la hora de crear la marca, condiciones
indispensables.

Y cuando hay acuerdo para detectar la identidad comunitaria,
un estilo de vida y unos valores particulares, lo importante luego es
mantener la diferenciacidn. Por esa razén, la comunicacion también
debe ser “diferente”. "Comunicamos de una manera Unica, diferen-
te”, expresa Puig (2003: 189), y agrega que esto debe lograr con-
cretarse, como mencionamos mas arriba, "... en complicidad con los
ciudadanos” (Puig, 2003: 189).

La diferenciacion se da en un marco

en el que los gobiernos locales deben
entenderse y situarse en una pluralidad
que los obliga a posicionarse y
diferenciarse positivamente.

Jorge Dell'Oro asegura en este sentido: "Guste o no, las ciuda-
des se ven obligadas a competir para atraer negocios, inversiones,
visitantes y ser elegidas” (Dell"Oro, 2008: 125). Y para esto ne-
cesitan posicionarse y “conseguir diferenciarse mediante el apro-
vechamiento de valores locales Unicos que les permitan obtener
una posicién competitiva mejor con respecto a otras” (Dell” Oro,
2008: 125).
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MARCA CIUDAD, el caso

PARANA %

En Argentina, unos de los mu-

nicipios que mejor ha logrado

desarrollar el proceso de mar-

ca ciudad es Parana, capital de
Entre Rios. No solo puede destacarse el ejemplo de esta ciudad
en las acciones que logré secuenciar desde 2020 para identificar
sus "... valores, capacidades, talentos y posibilidades”, sino que
realmente logrd hacerlo de manera participativa y colaborativa.
Una vez que el municipio de Parana decidi6 llevar a cabo su iden-
tificacion de marca, la tarea no fue facil ni los logros inmediatos,
pero los resultados fueron objetivamente positivos, interesantes y
exitosos. El consenso logrado en este proceso serd vital para que
la marca Parana se consolide en el tiempo y sobreviva a gestiones
y generaciones.

Para el propio municipio, “la Marca Parana se constituye como
una experiencia que busca acompanar el ritmo de vida de la ciu-
dad, atravesar los discursos de sus habitantes, y que ellos sean
capaces de transmitirla con orgullo. Que se asiente en una me-
moria conjunta; en definitiva, que la sociedad abrace una marca
que le es propia” (https://marcaciudad.parana.gob.ar/).

El gobierno local y la comunidad lograron en Parana avanzar,
desde lo tedrico y lo discursivo, a nuevas etapas, con acciones
que fueron planificadas y organizadas con la participaciéon de
profesionales de la ciudad, que robustecieron la construccidon e
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implementacién de la marca. Es una muy buena referencia para
quienes buscan ejemplos exitosos, aunque hay que saber que
llevard un tiempo considerable, que valdra la pena para que el
resultado sea éptimo.

3.1.1. Aclarando confusiones

Cabe aclarar que, en el camino de lograr la identidad y diferen-
ciarse, es necesario dar pasos que pueden distinguirse claramente
uno de otro, donde la marca ciudad es el objetivo mas pleno en
cuanto a la socializacién de la identidad local.

Se pueden sintetizar, recurriendo a lo planteado mas arriba, las
siguientes etapas de identificacién:

ETAPAS DE IDENTIFICACION

1. ESCUDO MUNICIPAL el MUNICIPIO

2. MARCA MUNICIPAL =i~ MUNICIPIO

3. MARCA DE GESTION =i GOBIERNO

4.MARCA TURISTICA ===l OFICINA DE TURISMO

5. MARCA CIUDAD =l TODOS ‘

IDENTIDAD + COMUNICACION + PARTICIPACION

Fuente: elaboracién propia sobre la base de la clasificacién de Luciano Casissi.
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3.2. La relacion con los medios tradicionales de
comunicacion

En la actualidad, los municipios comunican su gestién en un uni-
verso mediatico cada vez mas complejo y diverso. Si nos detenemos
en los que se consideran medios tradicionales de comunicacion, es
importante revisar algunas caracteristicas comunes a los mismos,
como la presuncién de “independencia”. La independencia de los
medios es un factor sumamente importante para la democracia, ya
que las noticias politicas representan una fuente de informacion
esencial para el ejercicio de la ciudadania. Al mismo tiempo, en un
sistema de libre mercado los medios son ante todo empresas, cuyo
principal objetivo es la rentabilidad, lo que genera tensién en el pro-
ducto cultural de las noticias. En un sistema democrético, los medios
de comunicacién tratan de cumplir su rol de “perro guardidn” man-
teniendo una relacién adversaria con los politicos (y las empresas),
sobre los cuales reportan con el fin de evitar su despotismo.

LA RELACION SIMBIOTICA

El nexo entre los medios de comunicacion y la politica se da
en un terreno propicio para que los politicos usen los medios
en su beneficio, "... mientras que al mismo tiempo, los medios
periodisticos utilizan a los politicos seglin su conveniencia”,
asegura Jaqui Chmielewski, que describe esto como una “re-
lacion simbiética”. Existen, entonces, dos esferas de poder
que se necesitan mutuamente, y cada una obtiene cierta
ganancia en esta relacion (Chmielewski, 1996: 63). Dicha si-
tuacion entre politicos y medios tiene una consecuencia en
las noticias: por un lado, estas son una fuente de informacién

esencial para el ejercicio de la democracia, y necesarias para
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el electorado; pero por otro lado, "son un producto que juega
bajo las reglas del libre mercado” (Chmielewski, 1996: 63),
dependiendo de que tan interesantes pueden ser para la
atraccién del publico, la venta de publicidad o la viralizacién
en la redes sociales.

Si ponemos en el foco el suministro de informacion desde el
gobierno a los medios, debe destacarse que los periodistas son
conscientes de que en ocasiones son "manipulados” al recibir in-
formacién, imagenes o audios. AL mismo tiempo, saben que estan
condicionados, ya que trabajan en un marco muy competitivo, en el
que estan presionados para seguir en carrera. Es asi que el perio-
dismo no puede dejar de presentar las mejores imagenes (fotos o
videos, datos, estadisticas) disponibles, que son, muchas veces, las
que se le proporcionan desde un gobierno.

Sumado a lo anterior, hay que tener en cuenta que:

A. Los medios de comunicacidén se tornan mas importantes
cuando se intenta persuadir a un electorado independiente
de mayor magnitud.

B. Cuando los partidos politicos mantienen una fuerte relacion
con sus afiliados, el poder de los medios tiende a ser menor.

Claro que un factor adicional para considerar es la tradicién de-
mocratica de cada pais o ciudad.

3.3. El rol del area de comunicacion del municipio

Comunicar con eficacia es imprescindible para un correcto desa-
rrollo de la gestion gubernativa local: no basta con que una gestion
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sea buena, hay que saber comunicarlo. Y por esa razon, todo gobier-
no local de municipios con mas de 10 mil habitantes debe estar pro-
visto en su organigrama de un departamento de comunicacién (es
decir, un area que esté integrada por lo menos por un director/vocero
y dos asistentes). Los recursos humanos podran variar en relacion
con el tamano de la administracion y la localidad, pero la infraes-
tructura material y el capital profesional deben estar formados y a
la altura de lo que la gestion pretende como accidén gubernamental.

Esta accion comunicacional del gobierno local no puede ser
encarada por otras areas municipales. El equipo de planeamiento
de un gobierno local ... debe prever y anticipar como, quiénes y
cudndo van a comunicarse (informarse y divulgarse) las actividades
planificadas o ejecutadas por una parte y, por la otra, cdmo, quiénes
y cudndo va a controlarse (analizarse y corregirse) la comunicacion”
(Graglia, E., 2014: 124). Es imprescindible aqui un equipo de planifi-
cadores especificos de la comunicacién, "... que conozcan y entien-
dan respecto de la comunicacién gubernamental y administrativayy,
de esa manera, puedan anticiparla y configurarla”, destaca Graglia
(Graglia, E., 2014: 124).

FASES EN LA PLANIFICACION DE LA COMUNICACION:
1. Informar las actividades planificadas o ejecutadas (es decir,
comunicarlas de manera personalizada).

2. Divulgar las actividades planificadas o ejecutadas (comuni-
carlas masivamente).

3. Analizar lo comunicado (buscando fallas en la comunica-
cién, tanto el secretismo como la demagogia).

4. Corregir la comunicacién (si se hubieran detectado fallas
tanto en la informacién como en la divulgacion).
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Pueden mencionarse ademas cuatro EJES DE ACCION para la
informacion/divulgacién que se complementan en este campo.
Se enumeran a continuacion segin el nivel de complejidad en su
implementacién:

O Envio de gacetillas informativas a los medios de comunica-
cion: diarios impresos y digitales, radios y sefiales de televi-
sion existentes en la regidn, de alcance local y regional. Las
gacetillas pueden elaborarse como articulos informativos o
notas periodisticas, en este Gltimo caso utilizando declara-
ciones de referentes del gobierno local.

O Campana publicitaria grafica, televisiva y en redes sociales,
publicidad en radios: implementar piezas publicitarias que
contengan datos sobresalientes relacionados con las po-
liticas municipales. Publicidad online en webs de cadmaras
empresariales, portales de noticias (diarios digitales), busca-
dores, redes sociales y aplicaciones de smartphonesy otros
dispositivos méviles. Carteleria grafica callejera, pantallas
LED y senalética publica.

O TIC: creacién de una pagina web informativa del gobierno
local que presente las principales politicas publicas y pro-
gramas de accidn, para permitir la interaccion del ciudadano
y la posibilidad de realizar tramites de distinta complejidad.
Implementacién de aplicaciones moéviles (apps) propias del
municipio para la gestion de servicios locales, la difusion de
las politicas publicas y la agenda local.

O Comunicacion directa situada: presentacién de las princi-
pales caracteristicas del municipio, su evolucién y su go-
bierno en organismos publicos y privados, ONG, camaras
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empresarias y exposiciones/eventos provinciales y nacio-
nales. Charlas e intervenciones a cargo de funcionarios del
municipio con publicos interesados.

En todos los casos mencionados, es necesario un analisis y
monitoreo de la efectividad que se buscaba, para evaluar si las
acciones implementadas fueron las correctas y proyectar las co-
rrecciones necesarias en el corto o mediano plazo.

3.4. Participacion ciudadana, un elemento clave

En la sociedad actual, el hombre quiere participar, no se conten-
ta con estar representado. Y en esa linea destaca Carlos Sacheri: "La
nocién de participacién constituye un concepto clave en la doctrina
del orden natural [...] y puede hablarse hasta de un derecho natural
a la persona humana a la participacion en la vida social” (Llerena
Amadeo y Ventura, 1997: 570). EL mismo autor aclara que:

“... para poder participar activamente en
algo es menester tener la competencia
para la funcién a cumplir y ser
responsable de las opiniones y decisiones
que se adopten”.

Existen diferentes niveles y formas concretas de participacion
en la vida social que, reducidos a los esenciales, son para Sacheri
los siguientes:
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1. Informacion:

Se participa en algo desde el mo-
mento en que se esta al tanto de los
problemas, de las opiniones, de las
alternativas de eleccion, etc. En lo
que respecta a la participacion so-
cial y politica, este nivel es de acce-
so general.

\

2. Consulta:

La participacion activa se da cuan-
do una persona es invitada a dar
su opinién y asesoramiento sobre
temas de su competencia. La ca-
pacidad de cada uno determinara
en la practica el grado de partici-
pacién que debe serle reconocido.

3. Decision:

En este caso, la participacion en
las decisiones que deben adop-
tarse implica el mayor grado de
actividad posible. La experiencia
muestra que, asi como todo aquel
que debe ser informado de algo
tiene derecho a emitir su opinion,
no todo consultor o consejero reu-
ne las condiciones para decidir.
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En la Gltima década, la comunicacidon desde el gobierno local ha
tenido un fuerte cambio de paradigma. En Argentina, ese cambio se
viene dando desde un modelo "norteamericano”, enfocado en la
perspectiva electoral y de gestidn, hacia un modelo europeo o “de
marca”, enfocado en el posicionamiento y definicién de un estilo de
vida comunitario. Por lo tanto, para que la comunicacién a la pobla-
cion goce de eficiencia y transparencia, la participaciéon responsable
y metddica de los ciudadanos es condicién necesaria. Los vecinos
deben informarse responsablemente e involucrarse para lograr ser
parte de este proceso y lograr la retroalimentacién de la secuencia
(ver punto 5).



La estrategia de la comunicacion
municipal

Hasta hace unos afios, las recomendaciones para comunicar
—especialmente en contextos complejos o de crisis— eran mas ge-
nerales y se enfocaban mas en una cuestion de imagen que en el
bienestar de la poblacién. Se debia actuar de manera proactiva, por-
que de eso depende la imagen de la gestion, del intendente y de
sus funcionarios. Debemos agregar que de eso depende también el
futuro de la ciudad, el bienestar, la salud y la calidad de vida de los
ciudadanos. En 2015, los instructivos de Comunicaciéon Municipal
redactados por el Ministerio del Interior de la Republica Argentina
destacaban la necesidad de identificar en las crisis ... qué sector de
la sociedad se ve mas afectado con la situacidn, establecer las prio-
ridades comunicativas, y responder a las preguntas: ¢;Quiénes son
los mas afectados? ¢Ddnde estan? ;Como se llega a ellos?” (Secre-
taria de Asuntos Municipales, 2015: 23).

Entendiendo el marco situacional y las variables a interpretar,
podemos agregar, 3 modo de guia, las siguientes cuestiones: ;c6mo
debemos actuar?, ;como reaccionar con los medios y la poblacion?
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Repasando la historia reciente, sabemos que la pandemia de co-

ronavirus puso a los gobiernos ante el desafio de implementar medi-

das para contener la propagacion de la enfermedad. Esto hizo salir a

la luz distintas estrategias y enfoques. Seleccionamos para esta guia

un conjunto de acciones y decisiones desarrollados por Romina Ni-

caretta, del Centro de Conocimiento del BID. Comenzaremos por tres
desafios de comunicacién a los que se enfrentan los gobiernos:

A.

INNOVAR. Cambiar las normas sociales. El distanciamiento
social obligb a los ciudadanos a limitar sus interacciones fi-
sicas. Por ejemplo, muchos empleados se vieron forzados a
trabajar desde sus casas y los estudiantes, a tomar sus cla-
ses online, en modalidad virtual. ELl gobierno local debe ser
flexible para responder en contextos de este tipo.

NEGOCIAR. Saber gestionar los conflictos de intereses.
Obligar a las personas a quedarse en sus casas afecto los
negociosy los trabajadores del sector informal sintieron que
no les quedaba otra opcién que desobedecer las medidas
de contencion para poder pagar sus cuentas y alimentar a
sus familias. También una buena parte del sector formal se
vio seriamente perjudicado por las restricciones a determi-
nadas actividades econémicas. Negociar para la compren-
sion y cumplimiento de la ley es aqui fundamental.

CONTROLAR. Asegurar el cumplimiento de las normativas.
Las medidas de contencién se mantuvieron por varias se-
manasy el cumplimiento durante ese periodo fue clave para
el éxito de las mismas. Sin un control adecuado, no tienen
sentido las restricciones (Nicaretta, 2020).
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La investigadora y especialista del BID proporciona también diez
valiosas recomendaciones para los gobiernos sobre una buena co-
municacién de crisis.

Los gobiernos locales pueden desempefiar un papel crucial
frente a estos desafios gracias a su proximidad con la poblacion y
su conocimiento de las condiciones locales y de sus interlocutores
especificos. Una buena estrategia de comunicacién y su implemen-
tacion a nivel local pueden contribuir en gran medida a contener
una crisis o distintas situaciones de riesgo. Recomienda Nicaretta:

1. Definir los objetivos

Los gobiernos deben tener muy en cuenta el indicador principal
y asegurarse de que el plan incluya el monitoreo de ciertos in-
dicadores intermedios de desempefio (por ej.. efectividad de la
comunicacion).

2. Definir los principales receptores y

canales de comunicacion

Se necesita identificar quiénes seran los principales receptores
y cdmo llegar a ellos en forma efectiva. Es crucial que los gobiernos
comprendan sus necesidades, de modo que puedan emitir mensa-
jes especificos sobre los puntos que mas los preocupan y hacer que
dichos actores tomen las medidas de contencion deseadas.

3. Centralizar el manejo de las comunicaciones y
establecer una clara cadena de mando

Esto permitira evitar el envio de mensajes publicos inconsistentes.
Debe asegurarse también que los equipos trabajen en forma agil, ya
que la celeridad es esencial para una comunicacién efectiva en situa-
ciones que evolucionan vertiginosamente. Las autoridades deberian
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asegurarse de que las actividades de comunicacion se coordinen a
nivel local, estatal y federal y también entre los distintos organismos.

4. Definir los principales portavoces y coordinar sus
mensajes

Los gobiernos deben elegir portavoces que sean buenos comunicadores
(director de prensa, secretario de gobierno, secretario de salud, director
de control y habilitaciones, etc.) y que se destaquen como voces fide-
dignas y autorizadas. Estos funcionarios deben trabajar en forma coordi-
nada y sus mensajes deben complementarse (coherencia del mensaje).

5. Producir y promover contenidos basados en fuentes
confiables

Es importante que el equipo de comunicaciones use criterios es-
pecificos para seleccionar fuentes que se utilizaran para la crea-
cién y edicion de contenidos, a modo de evitar la propagacion de
desinformacion.

6. Utilizar formato, lenguaje y tono apropiados

Al momento de preparar los mensajes, los gobiernos deben asegu-
rarse de que la gente entienda por qué se hace lo que se hacey,
sobre todo, por qué es importante cumplir con lo que se le dice. EL
contenido debe serclaro, simple y escrito en forma accesible y
adaptada a las distintas audiencias.

7. Comunicar de forma calma, asertiva, claray frecuente

El tono del mensaje es tan importante como el mensaje en si.
Asimismo, la frecuencia del mensaje es también crucial. Tanto el
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cambio de habitos como el mantenimiento de esos cambios a lo
largo del tiempo es una tarea ardua: la frecuencia y la repeticion del
mensaje son fundamentales.

8. Manejar las expectativas y ansiedad de los ciudadanos

En situaciones de incertidumbre, los ciudadanos pueden comportar-
se irracionalmente, lo que puede hacer que empeore una situacion
ya de por si complicada. Los gobiernos deben intentar anticiparse a
esos comportamientos y tomar medidas.

9. Identificar posibles obstaculos y actuar en consecuencia
Los gobiernos necesitan reconocer que existen desafios estructu-
rales y econémicos que pueden debilitar las medidas implementa-
das. Es fundamental que los gobiernos reconozcan estos obstaculos
y que creen soluciones que permitan a la gente cumplir con las
normativas.

10. Coordinar acciones con medios de prensay ONG

Los gobiernos deberian considerar también la creacién de un
equipo de comunicaciones ampliado que incluya a los me-
dios de prensa locales, las organizaciones de la sociedad civil y
a influencers locales, que contribuya a crear contenidos y promover
y reforzar los mensajes sobre las medidas de contencion. Estos
"asociados” podrian contribuir a cerrar importantes brechas en los
contenidos y diseminacion de la informacion y aliviar las presiones
sobre los gobiernos locales para la creacién de contenidos.

Los gobiernos locales deben y tienen que ser proactivos frente a
estos desafios y crisis. Su proximidad con la poblacion los obliga
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a ponerse al frente y su conocimiento de las condiciones locales y
los interlocutores les da ciertas ventajas, que deben ser puestas al
servicio de la contencion de la pandemia.

4.1. El problema de la sobrecomunicacion

Una de las tareas del drea de comunicacién de los gobiernos
locales y sus responsables es seleccionar y decidir qué se comunica
y qué no... y de qué forma, con qué filtros hacer las publicaciones.
Si no hay procesos para hacer esa seleccion y edicion, si no hay
un plan maestro que permita dirimir lo importante y trascendente
de lo ordinario, puede generarse en la ciudadania una situacion de
absoluto desinterés.

Para tener en cuenta:

A. No todo es relevante para la poblacion: si a todo se le da la
misma importancia, se dificultard discernir lo relevante de
aquello que no lo es. "Si todo es azul, el azul no existe”, dice
un proverbio chino.

B. Desborde informativo: uno de los grandes defectos, que
causa fracasos contundentes en politicas comunicativas,
estd relacionado con la sobrecomunicacion. Debe evitarse
la mania por querer comunicarlo todo, de manera continua'y
extremadamente detallada.

C. La suma innecesaria de conflictos y enemigos: otro de los
errores al que puede llevar la sobrecomunicaciéon es el de
la innecesaria confrontacion con algunos actores o aliados
estratégicos (cdmaras empresariales, sindicatos, colegios
de profesionales, ONG, etc.). En un contexto de crisis, por
ejemplo, es imprescindible sumar aliados para el logro de
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las metas. Y, paraddjicamente, una de las situaciones en las
que cae una gestion gubernamental durante estos periodos
es aquella en la que abre frentes de conflicto maltiples, que
se vuelven inmanejables.

Leandro Graglia lo explica muy bien en su obra sobre politica,
gestién y comunicacion, en la cual introduce un apartado denomi-
nado "No se comunica todo, pero todo comunica”. Para Graglia: "La
gestion debe decidir como se posiciona frente a una sociedad hi-
perconectada y bombardeada con innumerables estimulos comu-
nicacionales” (Graglia, L., 2020: 270), esto "... implica que hay que
elegir qué planes y actividades comunicar” (Graglia, L., 2020: 270).
Y esto puede llevarse a cabo seleccionando ... aquellos que mejor
reflejan nuestra vision de futuro, la comunidad que queremos cons-
truir a partir de la implementacion de nuestras politicas publicas”
(Graglia, L., 2020: 271). Es decir, la SELECCION de lo que se comuni-
cara es clave para el éxito de todo el proceso comunicativo.






Los elementos distorsivos y la
transparencia en la comunicacion

Durante la segunda guerra mundial (1939-1945) se usaron re-
cursos comunicativos y de interferencia para debilitar al enemigo.
Entre esos recursos estaba el rumor, y la "psicologia del rumor” tuvo
alli su origen como disciplina y rama propia de la psicologia.

Allport y Postman, investigadores de la Universidad de Harvard, de-
finieron posteriormente que "... gran parte de la conversacion de la vida
cotidiana es intercambio de rumores” (Allport y Postman, 1967: 11). Y
fue justamente el problema de los rumores, en tiempo de guerra, lo
que llevo a estos autores a investigarlos de manera sistematica y des-
cubrir que hay “[u]na relacién unificada y coherente en los fendme-
nos primarios del rumor” (Allport y Postman, 1967: 11).

La relevancia de este tema, para este cuadernillo, es que el ru-
mor es ni mas ni menos que el componente bdasico de las noticias
falsas, o FAKE NEWS.
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5.1. Elementos distorsivos, rumor y noticias falsas

ELRUMOR es “una proposicion especifica para creer, que se pasa
de persona a personag, por lo general oralmente, sin medios proba-
torios seguros para demostrarla” (Allport y Postman, 1967: 11).

En esta definicion estd la matriz de las FAKE NEWS (noticias fal-
sas), que tienen, ademas, esta caracteristica central:

O la insistencia con la que prolifera en ausencia de pruebas
indubitables. Siguiendo esta norma, es posible discernir en-
tre rumores y noticias basadas en informacion de calidad,
discernimiento que seria de gran utilidad para quienes se
desempefian en oficinas de comunicacion.

Como no siempre tenemos delante de nosotros la presencia de
“pruebas indubitables”, una primera accidn para desenmascarar el
rumor es verificar si el hecho enunciado por el relato es de eviden-
cia proxima o remota, accesible o inaccesible.

PRIMER PASO, PARA DETECTARLOS: en el rumor, el nexo de com-
probacion ha desaparecido o esta a punto de desaparecer. Si pre-
guntdramos, por ejemplo, ¢de dénde surge tal informacién?, nos
encontrariamos con respuestas como “me han dicho”, “escuché que”,
“se estd comentando que..."; aqui el origen es desconocido, o casi
desconocido.

SEGUNDO PASO, PARA DESARMARLOS: durante el proceso de ge-
neracién del rumor, dos son las condiciones basicas necesarias para
que el rumor prenda en la mente de la gente y se expanda, segun
Allport y Postman (1967): primero, su importancia; segundo, su
ambigiedad.
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En el rumor o noticia falsa hay
muchas veces un “grano de verdad”,
pero en el curso de su transmision
de boca en boca se lo ha recargado de
adornos y fantasia que mezclan lo
verdadero y lo falso. Por lo tanto,
es casi siempre imposible decir con
precision cuales son los hechos pri-
marios o si tales hechos existieron
en algdn momento.

Las dos condiciones esenciales de “importancia” y "ambigie-
dad” estan relacionadas con la transmisién del rumor en una ma-
nera cuantitativa.

Se puede establecer una férmula para medir la intensi-
dad del rumor, que para los autores citados se reduce a
la siguiente expresion: R~ixa

La formula establece que: la cantidad del rumor circulante va-
riard con la importancia del asunto para los individuos afectados,
multiplicada por la ambigtedad de la prueba o testimonio tocante
a dicho asunto. Es, por lo tanto, una relacion multiplicativa, ya que
con importancia o ambigliedad igual a 0 no hay rumor (Allport y
Postman, 1967: 25).

TERCER PASO, PARA SUPRIMIRLOS: la formula nos da una pis-
ta de coémo atacar y suprimir la informacién maliciosa, que
repercute negativamente en nuestra tarea comunicativa. Cuan-
do se intente desactivar un rumor o noticia falsa, deberd bus-
carse desde los departamentos de comunicacién llevar a 0"
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algunas de esas partes multiplicativas para frenar su circula-
cion. No es tarea sencilla, especialmente en el caso del factor
“importancia”.

5.2. Transparencia e informacion publica de calidad

Aunque instituciones, empresas, organizaciones y la misma ciu-
dadania publican y comparten cuantiosa informacion dia a dia, esto
no genera necesariamente sociedades mas transparentes y mejor
informadas. El enorme volumen de informacién que circula a diario
es procesado por una importante cantidad de actores, que reaccio-
nan de distintas maneras y le dan diversas utilidades. Para German
Emanuele (2019), “... ante la sobreabundancia de informacién es
necesario facilitar su comprensién” (Emanuele et al, 2019: 5). Por
lo tanto, si se busca que ™... la informacion tenga impacto social se
hace cada vez mas necesario procesarla, hacerla comprensible y
convertirla en conocimiento accesible a la mayor cantidad de per-
sonas” (Emanuele et al,, 2019: 5).

EL VALOR DEL CIUDADANO BIEN INFORMADO

La informacion de calidad fue centro de atencion y debate del
periodismo, principal productor de informacién social a lo largo
del siglo XX: "Pero en el siglo XXI, la informacién es aportada por
multiples fuentes publicas y privadas, comunitarias y personales,
profesionales y aficionadas, con buenas intenciones, pero también
con las peores” (Amado Sudrez y Bongiovanni, 2021: 8). Para Amado
Suarez y Bongiovanni, es justamente esa proliferacién de informa-
cién lo que contribuy6 a potenciar la desinformacion, "... fenémeno
que ya existia pero que en este siglo adquiere otra escala” (Amado
Sudrez y Bongiovanni, 2021: 8).
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Aportamos a continuacién cuatro fundamentos consistentes so-
bre el valor de la informacién de calidad:

1. FORTALECE LA DEMOCRACIA: la informacién publica de
calidad es imprescindible para fortalecer el conocimiento
de derechos y obligaciones de los ciudadanos y propiciar
un debate apoyado en evidencias. La informacién es una de
las bases de la democracia, ya que propicia el intercambio
de opiniones y los acuerdos, para lo cual ... el ejercicio de
una ciudadania plena necesita saber qué derechos le asisten,
como asi también necesita informacién para abrir debates
sobre los derechos aln no consagrados” (Amado Suérez y
Bongiovanni, 2021: 7).

2. DISTRIBUYE RESPONSABILIDADES: la calidad en la informa-
cidn es una responsabilidad de gobernantes y ciudadanos;
ambos estan obligados a hacer su aporte. Al gobierno le co-
rresponde y debe comunicar eficazmente, pero el ciudada-
no, en su papel de vecino, votante, habitante, sujeto de
derechos y todos los roles que le corresponden, no puede des-
entenderse de esta responsabilidad. No es ni mas ni menos
que tener el habito de conocer e interesarse sobre lo publi-
co, y dotarse de buenas fuentes para practicar una mirada
critica y activa.

3. PROPICIA LA PARTICIPACION: Amado Suérez y Bongiovanni
(2021) aseguran que la calidad de la informacién ... no pue-
de pensarse en una sola instancia de la produccién o circu-
lacién, sino como un proceso que empieza en las fuentes
y termina en las audiencias” (Amado Suarez y Bongiovanni,
2021:9), por lo que todos los participantes aportan lo suyo
en la cadena de valor de la informacién.
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4. PROMUEVE LA COOPERACION EN LA GESTION: estamos ante
la caracteristica “"cooperativa” de la comunicacién humana.
Si hay voluntad e intencidn cooperativa en gobernantes y
ciudadanos, el proceso de transferencia de informacion po-
dra aplicarse en la mejora del gobierno y, por ende, en la
mejora de la calidad de vida. Una ciudad donde gobierno
y ciudadanos busquen promocionar estas practicas esta-
ra mas cerca de lograr una vida comunitaria con una con-
vivencia mas transparente y sana. Una exigencia mas para
el gobierno local, que motivara un esfuerzo extra pero que
sumard mucho valor agregado en su gestion comunicativa.



Reflexion final

En los Ultimos anos se observa un mayor protagonismo en las
ciudades para generar gran parte de las soluciones a los problemas
locales desde la innovacion, la creatividad y el interés genuino de
las comunidades y las clases dirigentes para desarrollarse.

Es importante rescatar el papel trascendente de las ciudades.
Los ciclos histéricos de la humanidad, en los ultimos dos mil afos,
parecen dividirse en etapas que responden a un patrén de evolu-
cidn: se pasa de las ciudades a los principados o republicas y luego
a los imperios. En ese proceso de expansion, las ciudades suelen
conservar la primacia en el impulso de los proyectos estatales v,
ante el ocaso de los imperios, fueron y son la Unica esperanza de
preservar una nacién en medio de un proceso de desintegracion.
Ahi es donde retorna a ellas la legitimidad de origen que las con-
vierte en elementos imprescindibles para la naturaleza humana: es
en la ciudad, y gracias a la ciudad, que el hombre se complementa
como tal, asegura Aristoteles.

Gran parte de las ciudades argentinas y sudamericanas, en sus
origenes, eran las que marcaban el pulso en el territorio a través de los
cabildos, tanto en la vida virreinal como en los primeros afnos de la
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emancipaciéon. Lamentablemente no regresaron a esa posiciéon con
la potencialidad que tenian en esa época: la evolucion estatal y la
organizacion nacional les fueron quitando protagonismo, al mismo
tiempo que las clases dirigentes de la nacion y las provincias, luego
de una etapa organizativa de relativo apogeo, fueron quedando re-
zagadas, mostrando serias dificultades para un liderazgo eficiente.
En el caso argentino, el ocaso de las ciudades coincide con el exten-
so declive del proyecto nacional de la historia oficial.

Pero en muchos casos, la identidad y la voluntad permanecieron
en reserva y latentes. Por eso es necesario, y posible, que sean hoy los
gobiernos locales los que pasen a tener nuevamente la iniciativa de
crear, de buscar y aplicar soluciones y respuestas. Gran parte de las
soluciones actuales a las problematicas urbanas emergen del po-
tencial de las ciudades, que mantienen intacta una “reserva moral”.
Esa reserva se conserva en las comunidades locales, sus gobiernos,
sus clases dirigentes, sus organizaciones del tercer sector, sus em-
presas, productores y emprendedores.

Si hoy buscamos modelos exitosos,

y politicas que den respuesta a los
problemas y necesidades de los vecinos,
debemos mirar hacia los municipios.
Las ciudades argentinas, algunas mds
que otras, pueden iluminar con esa
dindmica y originalidad en el arte de
gobernar.



Decalogo de buenas practicas
para la comunicacion municipal

Dejamos como corolario de este cuadernillo, a modo de repaso,
un decalogo de buenas practicas en el ambito de la identidad y la
comunicaciéon municipal.

1. Conocemos la identidad de un municipio cuando
gobierno y comunidad logran comunicarla, es de-
cir, cuando logran externalizar esos rasgos propios,
unos a través de la gestion y otros a través de la par-

ticipacion.

2. Para mantener la identidad debemos comunicar
con singularidad. Para que la participacién de la
ciudadania tenga sentido, el gobierno local debe co-

municar en complicidad con los ciudadanos.
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3.

Para proyectar una identidad en el tiempo, la
gestién del gobierno local debe poder transmitir
los deseos y metas de los ciudadanos. Debe partir
del bien coman definido previamente, vinculado
alaidentidad y actualizado en cada proceso elec-

toral.

Complementariamente, la identidad evita la “urba-
nalizacién”, y da a cada ciudad caracteristicas pro-
pias e irrepetibles que puedan ser apropiadas por

los ciudadanos.

No hay que confundir los tiempos y estrategias gu-
bernamentales con los electorales. Uno favorece al
otro, pero los posicionamientos son absolutamente

diferentes.

El contacto con los vecinos tiene que ser de primera
mano. Las encuestas, mediciones e investigaciones
son solo herramientas de ajuste de las estrategias.

No pueden reemplazar el “habito de recorrer”.

Se puede consolidar la identidad de un municipio
a través de la marca ciudad, pero no puede crearse

artificialmente una identidad. Una consultora, por
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mas que haga bien su trabajo, no puede reemplazar

un proceso participativo.

Se debe confiar en las capacidades de la gestion.
Vale la pena aunar esfuerzos para acordar y cum-
plir una estrategia de comunicacion. El plan puede
ser a largo o corto plazo, pero debe ser conocido y

cumplido.

Hablar y comunicar bien supone pensar bien (po-
der analizar), tener algo para decir, y saber de qué
se habla.

Hablar y comunicar bien supone el estudio de los
temas, de las formas de pensar sobre los temas, de
la forma de expresarlos. Comunicar bien supone

comunicar frecuentemente.
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