otorgara mégicamente estas formulas bastaria s6lo con
estudiar para acrecentar las arcas, y claro estd que todas
las empresas rentables tienen sistemas de comunicacio-
nes proporcionalmente lucrativos.

4Y cudles son estos sistemas o herramientas que faci-
litan y optimizan la relacién, fin primario de toda co-
municacién? Intranet, sistemas de conferencias en vivo,
revistas digitales, newsletter, carteleras, buzones o mé-
todos de sugerencias y reclamos, como canales directos
y periddicos.

Evaluaciones de Desempeiio, Planes de Carrera, Capa-
citacién como elemento de comunicacion, etc., son ca-
nales indirectos, todos utilizados por las empresas para
perfeccionar las relaciones.

Pero, jes posible determinar la mds acorde a la cultura
organizacional, o destacar cudles de éstas, combinadas,
generarian menor rotacién, mayor compromiso, creati-
vidad, y el consecuente incremento de la rentabilidad
final?

Las organizaciones invierten —o gastan— fabulosas can-
tidades de recursos econémicos, temporales y humanos
en estas herramientas de cardcter no direccional y no
humano.

Hace algunos dias, participaba de un seminario titulado
Gestién del Talento y un inteligente Director de Recur-
sos Humanos se culpaba de haber invertido dinero y
tiempo durante largos afios en Evaluaciones de Desem-
pefio (via intranet) y de haber olvidado que un café, una
hoja y una lapicera eran herramientas, poderosas y sufi-
cientes para planificar o evaluar entre dos empleados.
Muchas organizaciones incurren en el alarmante tropie-
zo de reemplazar esos necesarios encuentros humanos
por canales o herramientas no direccionales y poco hu-
manizadas.

Estos elementos son fundamentales en cualquier orga-
nizacién, y soy devoto de ellas, pero no reemplazan, ni
reemplazardn jamds, la comunicacién direccional (uno
a uno) y humana (cara a cara). Café, mate o vino son
vehiculos més que poderosos para que la comunicacién
aborde consistentemente en el &mbito laboral.

Basta recordar qué sucede cuando el destinatario de
nuestro e-mail no interpreta, como nosotros queriamos,
el mensaje enviando.

Establecer comunicacién 100% eficaz es utépico, asi
como ningdn material es completamente suave, o to-
talmente rugoso, buscar un porcentaje perfecto de co-
municacién en la organizacién es imposible. Los seres
humanos somos organismos dindmicos y perfectibles
que utilizamos la comunicacién como vehiculo de la
conducta, por ende, ésta y las relaciones también serdn
perfectibles, pero mds atin, si elementos tecnolégicos o
no direccionales (como los terceros o los voceros) inter-
vienen en ésta.

Los lideres saben que todos los liderados requieren de
una cuota minima de calidez, contacto o comunicacién
(concepto acorde al autor o gurd de turno). La respuesta
a qué sucederd con la empresa que aplique inicamen-
te modelos de contacto indirecto y pasivos es sencilla:
nada, no pasard nada.

Debemos comprender que la comunicacién humana,
cara a cara, es eficaz por naturaleza. Cada una de las
herramientas que utilizamos en nuestras organizaciones
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son complementos de gran valor si son utilizadas segin
el contexto, niicleo y alma de la organizacién, pero nun-
ca podrdn reemplazar un didlogo o una reunién.

Hace algunos afios, el criticado Marshall McLuhan, de-
terminaba que los medios son una extensién del hom-
bre, y a su vez, los clasificaba en frios y cdlidos. Las
empresas que armonizan la comunicacién a través de
la eleccién de una temperatura acorde a su cultura son
las mds acertadas. Como todo extremo, muy frio o muy
cdlido, es perjudicial, la férmula (no mégica) yace tal
vez en aprender a climatizar las emociones.

Una investigacién realizada por Watson Wyatt entre 330
compaiifas revela que quienes pusieron en préctica una
comunicacién efectiva, tuvieron en un periodo de cinco
anos un beneficio econémico 57% superior a quienes
no comunican bien; ademds la rotacién del personal
fue menor en un 20%. Las précticas de estas empresas:
Tienen programas de comunicacién claros, mantienen
canales abiertos con los empleados y brindan informa-
cién sobre las razones de las decisiones empresarias, es
decir, dicen no sélo el qué sino el por qué.

Una vez méds, no comunicar o comunicar por canales
inadecuados no es buen negocio.

Otra reciente investigacién de Gallup en el afio 2006 de-
termind que la principal causa por la que se abandona
el trabajo es el jefe.

La falta de escucha es uno de los principales motivos.
Y es el café y los métodos direccionales y humanos, los
mejores vehiculos para que la escucha no sélo sea una
accién de moda sino para que se transforme en una ac-
titud gerencial.

Siete afios después del cambio de milenio y por unos
pocos pesos podemos contactarnos con otro ser en cual-
quier parte del mundo, a través de una pequefia cdmara
conectada a la PC, pero por algtin motivo, las empresas
aeronduticas siguen invirtiendo en asientos més confor-
tables, azafatas mds preparadas y aviones mds seguros
para que sus ocupantes logren llegar a destino, descan-
sados y de buen humor. La tecnologia avanza, el ser hu-
mano también.

La comunicacién de gobierno
Ileana Paz Minutella

En los iltimos veinte afios hemos visto crecer el interés
por analizar y estudiar el rol de la comunicacién poli-
tica en nuestro pafs. Sin embargo, dentro del conjunto
de teorias, técnicas y practicas que forman parte de la
comunicacién politica, la comunicacién de gobierno
es, probablemente, la cuestién menos abordada, espe-
cialmente si la comparamos con la atencién que suele
darse a la comunicacién de campaiias electorales. Esto
podria deberse a varias razones. En primer lugar, es facil
constatar que ain hoy gran parte de quienes se dedican
a la comunicacién gubernamental provienen del campo
del marketing electoral. Como consecuencia, muchos
de los trabajos existentes sobre comunicacién de poli-
tica muestran la preeminencia de una concepcién més
bien instrumental de la comunicacién politica, la cual
es considerada como el conjunto de técnicas y proce-
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dimientos a disposicién de los actores politicos para
manejar a la opinién publica. Las versiones mds tecno-
craticas de la comunicacién politica, la reducen al arte
de manejar la imagen de un candidato o de un gobierno
a través de la televisidn, las encuestas y la publicidad,
como si ésta se tratara dnicamente de marketing poli-
tico. En segundo lugar, hay que considerar que desde
la década de 1970 la utilizacién masiva de técnicas de
comunicacién y marketing en la actividad politica mo-
dificé considerablemente sus précticas, en particular
durante los periodos de campafa electoral. El énfasis
puesto en el rol de los medios de comunicacién masi-
va, el marketing politico, los sondeos de opinién, y la
consultoria politica, son otras de las explicaciones de la
prevalencia de enfoques técnicos en el tratamiento de la
comunicacién politica.

En realidad, los aspectos técnicos no son sino una de
las dimensiones del proceso de comunicacién politica:
el que concierne a las vias por los canales que hacen po-
sibles los flujos de comunicacién. Este tipo de comuni-
cacién implica la utilizacién de recursos estructurales,
simbélicos y pragmadticos para movilizar apoyos y hacer
prevalecer la propia definicién de la situacién para lo-
grar que otros adhieran a ella o al menos la acepten.
La comunicacién politica que es antes que ninguna otra
cosa, actividad politica en si misma (Gerstlé, 2005), es
un “proceso interactivo relativo a la transmisién de in-
formacién entre los actores politicos, los medios de in-
formacién y el ptblico” (Norris, 2000). En este proceso,
la tensidn, el conflicto y la polémica estdn siempre pre-
sentes ya que cada actor realiza su propia interpretacién
politica de la situacién y la transmite a otros.

Como objeto de la reflexién académica, la comunica-
cién politica es susceptible de ser analizada desde una
diversidad de los enfoques y disciplinas (la ciencia po-
litica, la sociologia politica, las relaciones ptblicas, la
lingiiistica, la semié6tica, la antropologia, el derecho, la
historia, la psicologia y la filosofia) en sus tres dimen-
siones:

1. Pragmadtica: Se estudian las diversas précticas a tra-
vés de las cuales los actores politicos se expresan, se
manifiestan, y trasladan su mensaje al destinatario, en
este caso, la ciudadania en general y en particular los
generadores de opinién.

2. Simbélica: Se estudian los signos y los cédigos a
través de los cuales se representa lo real y se estable-
ce una relacién de significacién entre cosas. Se estudia,
por ejemplo, la eficacia simbdélica de las imagenes fijas
(fotos, afiches) o animadas (televisién, video), la musi-
ca, la pintura, la literatura y otras formas de expresién
que puede asumir el mensaje politico como canciones,
slogans, banderolas, graffitis, tags, cartoons, pins, entre
otras.

3. Estructural: Se estudian los mecanismos instituciona-
les, inicialmente los medios de comunicacién ptblicos
o privados, actualmente, por redes de comunicacién
tecnolégicamente avanzadas.

La comunicacidén politica estd presente tanto en la fase
agonal (en la que domina la lucha por el poder) como
en la arquitecténica de la actividad politica (dedicada
al ejercicio y la construccién del poder). Estas dos fa-
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ses son las que permiten distinguir entre los dos tipos
principales de comunicacién politica: la comunicacién
politica “de campafia” o “electoral”, y la comunicacién
politica “de gobierno” o “gubernamental”. La primera
es la que predomina en periodos de campaiias electo-
rales, cuando los candidatos de los distintos partidos
buscan alcanzar el poder compitiendo entre si por los
votos de los ciudadanos. Apenas pasada la eleccién, ve-
mos el predominio de la comunicacién “de gobierno”,
mediante la cual el candidato ganador deberd dar cono-
cer a los ciudadanos los logros de su gestién de manera
cotidiana hasta finalizar su mandato. Hasta hace poco
tiempo, hacer campafa y gobernar eran vistas como dos
fases separadas del proceso democratico. Hoy esto ha
cambiado y se acepta la necesidad de mantener una co-
municacién permanente con la ciudadania, acentuando
el objetivo de la comunicacién gubernamental, que no
s6lo es informar eficazmente a la poblacién acerca de
las politicas publicas sino también establecer canales de
comunicacidn entre la autoridad y los diferentes actores
a fin de motivar la participacién ciudadana.

Diferencia entre la comunicacién politica electoral y
gubernamental

Los dos tipos principales de comunicacién politica, la
comunicacién de campafia y la comunicacién de go-
bierno, se sirven en parte de herramientas comunes. Sin
embargo, mantienen algunas diferencias entre si (No-
guera 2009: 86-90):

- Objetivos: Las campailas electorales son competencias
que suelen tener una fecha limite (el dia de la eleccién)
y una duracién definida de antemano. Por tanto, el ob-
jetivo de la comunicacién de campaia (que el candi-
dato gane la eleccidén) es siempre de corto plazo. Por el
contrario, la comunicacién de gobierno busca difundir
y generar consenso en torno a los logros de gestién del
candidato ganador. Este es un objetivo de largo plazo,
cuya consecucion requiere de un trabajo sostenido du-
rante todo el mandato.

- Mensaje: Durante la campaiia electoral prevalece la
transmisién de un mensaje tnico, que dificilmente
pueda ser mantenido en el largo plazo. Como veremos
m4ds adelante, la comunicacién de gobierno exige lle-
gar con distintos mensajes en diferentes etapas y dreas
de gobierno, los cuales deben siempre conservar cierta
coherencia.

- Organizacién: Mientras la comunicacién de campaina
es confiada a consultoras especializadas en marketing
politico, y es relativamente fdcil asignar responsabilida-
des y roles. La comunicacién de gobierno es manejada
generalmente por los mismos funcionarios que forman
parte él, y que trabajan en oficinas especiales que tie-
nen a su cargo la gestién de la informacién de interés
publico.

- Ciclo temporal: La comunicacién de campaiia, se pone
en marcha intermitentemente en tiempo de elecciones,
mientras que la comunicacién de gobierno es desplega-
da diariamente a lo largo de toda la duracién del man-
dato o la gestién. En los tltimos afios, se ha impuesto
paso la necesidad de la “campafia permanente”, con lo
cual la separacién entre los momentos “de campaifia” y
“de gobierno” tienden a desdibujarse.
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Principales aspectos de la comunicacién de gobierno
Dentro de un sistema democrético, un gobierno legitimo
debe nacer de las opiniones que los electores expresan
mediante su voto en elecciones libres. Esta legitimidad
de origen no es suficiente para que un gobierno se man-
tenga en el poder, para ello es necesario ademds que el
poder sea ejercicio de manera legitima. La gobernabili-
dad dependerd en gran parte de que el poder sea ejer-
cido en sintonfa con estados prevalecientes de opinién
publica, en otras palabras, que esté fundado sobre el
consenso de los ciudadanos. La palabra “consenso”
hace referencia a un “sentir conjunto”, comudn, compar-
tido. En un sistema democratico, se presume que existe
un consenso en tres niveles: (a) de los valores dltimos
que fundan la comunidad; (b) de las reglas de juego, es
decir, el régimen politico; y (c) de las politicas publi-
cas del gobierno (Sartori, 1997). Si bien, se supone que
consenso sobre los valores fundacionales de una comu-
nidad y sobre las reglas o procedimientos para elegir
a sus autoridades ya ha sido alcanzado y establecido,
el consenso sobre las politicas de gobierno depende de
la opinién cambiante de los gobernados, es decir, de la
opinién publica. Cuando decimos “opinién piblica”,
no nos referimos a cualquier opinién generalizada so-
bre cualquier materia, sino a la opinién de un piblico
interesado en la “cosa ptblica”. Se trata de la opinién
que un publico de ciudadanos tiene sobre la gestién de
los asuntos publicos. Siguiendo a Sartori (1997) deci-
mos que, en este caso, son publicos tanto el sujeto como
el objeto de la opinién. Es aqui donde aparece en toda
su importancia la comunicacién gubernamental, que se
constituye como “un método a través del cual un go-
bierno democrédtico intenta hacer explicitos sus propé-
sitos u orientaciones a la opinién publica, para obtener
apoyo o consenso en el desarrollo de sus politicas pu-
blicas” (Riorda, 2006:7). De lo que se deduce que los
buenos resultados de cualquier gobierno no dependen
de un adecuado disefio, formulacién e implementacién
de politicas piblicas sino que requieren ser oportuna-
mente difundidas entre la ciudadanfa. Dado que fin dlti-
mo de la comunicacién de gobierno es generar consenso
sobre las politicas de gobierno y generar gobernabilidad
es un tipo de comunicacién eminentemente “politica”,
ya que tiene consecuencias, actuales o potenciales, so-
bre el propio sistema politico.

La comunicacién de gobierno debe aspirar a cumplir el
doble rol de brindar a los ciudadanos informacién so-
bre las politicas del gobierno y sus fundamentos, y dar
a conocer las propias opiniones del gobierno sobre los
asuntos controvertidos que surgen durante el transcurso
del dia. Esto no debe entenderse en modo alguno como
un proceso unidireccional. Por el contrario, su obliga-
cién es establecer un feed back permanente con los ciu-
dadanos, quienes deben tener acceso a la informacién
publica y ante quienes el gobierno debe rendir cuentas
de su gestién. Es en este sentido que se llama comuni-
cacién gubernamental al “conjunto de recursos técnicos
y humanos organizados y destinados a realizar funcio-
nes informativas y periodisticas, capaces de contribuir a
una correcta transparencia y publicidad en la ejecucién
de la politica publica”. (Vega 2009: 138).

Para Mario Riorda (2005), la comunicacién de gobier-
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no es un espacio donde se intercambian discursos
contradictorios entre los tres actores con capacidad de
expresion politica: (1) los gobiernos ejecutivos (nacio-
nal, regional, provincial o local), (2) los periodistas de
los medios de comunicacién, y (3) la opinién ptblica.
Dentro de este espacio, el gobierno se enfrenta con otros
actores politicos (partidos, parlamento, tribunales, mu-
nicipios, empresas, sindicatos, organizaciones sociales,
personas publicas relevantes, entre otros) que compiten
en la bisqueda de medios de comunicacién dispuestos
a difundir sus mensajes (los sucesos, la informacién y
las opiniones que producen). A su vez, los medios de
comunicacién (diarios, radio, canales de televisién,
internet) compiten entre si por esos mensajes, a fin de
convertirlos en noticia y atraer al ptblico cuya atencién
se disputan. Idealmente, eso deberia llevar a crear re-
presentaciones mds o menos adecuadas de la realidad
al permitir la eleccién entre diversas ofertas informati-
vas, ya que ningin medio controla por sf solo més que
una fraccién del mercado en el cual compite. Pero los
medios no sélo ofrecen informacién sino que actian
como filtro selectivo de la informacién y luego ordenan,
jerarquizan y presentan los respectivos mensajes al pui-
blico. Ellos seleccionan de lo que debe ser atendido por
el publico, de lo que debe considerarse urgente, de los
asuntos que deben importar a todos. Esto es reconocido
por las concepciones mds competitivas de la comuni-
cacion politica concebida como “una competencia para
influenciar y controlar, gracias a los principales medios,
las percepciones publicas de los grandes acontecimien-
tos politicos y de lo que estd en juego” (Blumberg Jay G.
citado por Gerstlé, 2005, p. 18). Este tipo de concepcio-
nes resaltan la lucha por el control de las representacio-
nes colectivas y subrayan el rol central de lo cognitivo y
lo simbélico en los procesos politicos.

Tipos de comunicacién de gobierno

En lineas generales puede decirse que existen tres gran-
des tipos de comunicacién politica de gobierno se des-
tacan (Noguera 2009):

- Proactiva: Busca instalar la agenda discusién publica,
esto es los temas y cuestiones de que se ocupan los me-
dios de comunicacién y los lideres de opinién maés rele-
vantes. La tarea requiere transmitir no sélo el contenido
sino sobretodo el sentido de los diferentes anuncios que
genera un gobierno.

- Reactiva: Procura a dar respuesta a los hechos que se
suceden en la comunidad, as{ como también dar répli-
cas apropiadas a situaciones imprevistas a través de
mecanismos definidos de antemano. Entre otras cues-
tiones, define quién es el responsable de comunicar en
momentos de crisis, qué comunicar, a través de qué me-
dios y con qué estilo, evitando la aparicién de comuni-
cadores “negativos”.

- Contable: Intenta que los ciudadanos alcancen cierto
conocimiento de los logros y actividades de la gestién,
que ya han sido cubiertos como noticia por parte de los
medios de comunicacién, y los recuerde para poder te-
nerlos en cuenta al momento de comparar al gobierno
con la oposicién, por ejemplo, en vistas a las préximas
elecciones.
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Pilares de un plan de comunicacién de gobierno
Tradicionalmente, la transmisiéon de informacién era
realizada a través de comunicados de prensa, intercam-
biados de manera personal entre funcionarios politicos
y periodistas. En los dltimos veinte afios, el enfoque de
los gobiernos hacia la informacién ptiblica ha cambiado
mucho y la comunicacién relacionada al sector ptblico
se ha profesionalizado y especializado, y se ha tornado
cada vez mds estratégica. Hoy los gobiernos destinan re-
cursos del Estado a la comunicacién y se sirven de insti-
tuciones especialmente dedicadas a preparar y difundir
la informacién oficial. Los funcionarios de estas agen-
cias son especialistas en informacién piblica y cuentan
con experiencia en medios de comunicacién y consul-
torfa politica. Estas agencias de agencias son uno de los
recursos més valiosos con que cuentan los Estados hoy
en materia de comunicacién gubernamental. Quienes
definen la comunicacién de gobierno deben encontrarse
en condiciones de asumir funciones de comunicacién
pero también de andlisis politico. Un adecuado equipo
de comunicacién gubernamental exige la presencia de
sociblogos, politélogos, analistas de medios, investiga-
dores y periodistas para llevar a cabo su tarea, lo que no
siempre sucede. A este problema se agrega la natural
competencia que se genera al interior de todo gobierno,
que hace que miltiples voces hablen en nombre de una
administracién y generen mensajes contradictorios a un
mismo publico.

En lineas generales, la politica comunicacional de go-
bierno debe ser capaz de tener la iniciativa y fijar la
agenda de discusion piblica a través de los medios de
comunicacién para que la sociedad perciba la impor-
tancia de los programas de gobierno y cémo ésos se
relacionan a sus propias prioridades. Debe lograr que
los ciudadanos identifiquen claramente sus logros y dis-
tingan la administracién actual de las de sus anteceso-
res, para ello debe hacer llegar sus mensajes a la gente
con claridad y contundencia, ya sea de manera directa
o a través de voceros suficientemente preparados para
comunicar las politicas de gobierno. La suerte misma
de un gobierno se juega en ello, por lo que su politi-
ca de comunicacién no puede improvisarse, sino que
debe estar basada en un plan integral que responda los
interrogantes tradicionales de cualquier plan de comu-
nicacién, permita programar la agenda de las acciones
del periodo, llevarlas a cabo ordenadamente -previendo
incluso situaciones de crisis y emergencias-, y contro-
lar y evaluar sus resultados. Para ello, deben respetarse
ciertas etapas:

- Diagnéstico inicial: Antes de comenzar a planificar
cualquier tipo de comunicacién es necesario contar con
un diagndstico de situacién basado en la recoleccion, el
andlisis y la evaluacién de informacién obtenida cien-
tificamente sobre una serie de variables relevantes. En
el caso de la comunicacién de gobierno se deben tener
en cuenta las variables econémicas, la percepcién que
la ciudadania tiene sobre el gobierno y los principales
problemas del paifs, y el dnimo de la poblacién (por
ejemplo, sentimientos colectivos de inseguridad o el
malestar respecto de ciertos temas). Luego es necesario
reflexionar sobre las fortalezas y debilidades propias del
presidente, intendente o gobernador, del gobierno en
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general, de los principales funcionarios, del partido go-
bernante, etc. Lo mismo vale para los otros partidos de
oposicidn, los movimientos politicos, los movimientos
sociales, los grupos de presién o los otros poderes del
Estado. En este tltimo caso es preciso analizar ademds
cudl es la posicién de cada uno de ellos frente al gobier-
no y qué tipo de la relacién quisiera tener el gobierno
con ellos.

- Objetivos: Toda esta informacién debe ser analizada
por el equipo de comunicacién, en conjunto con la
cabeza del gobierno y sus principales funcionarios, a
fin de definir los objetivos de la estrategia de comuni-
cacién. Los objetivos estardn en relacién con la misién
del gobierno, su visién de los principales problemas del
pais, sus valores y los de su partido. Todo gobierno debe
pensar cémo quiere ser recordado una vez terminado
su mandato, cudl es la impronta que quiere dejar en la
historia. Un gobierno puede desear ser recordado por
distintas cosas, desear ser recordado por modernizar la
administracién publica, por lograr la inclusién de sec-
tores sociales marginados, o por lograr que su pais atra-
viese pacificamente un periodo de transicién luego de
una guerra, por ejemplo. Este objetivo central deberd ser
concretado a través de metas y acciones parciales y con-
cretas. El plan integral de comunicacién debe dar senti-
do a todas estas acciones de comunicacién y ordenar los
objetivos de corto y mediano plazo al objetivo final.

- Estrategia: De todo lo dicho en el parrafo anterior, se
deduce que una buena estrategia de comunicacién debe
estar al servicio de la estrategia general del gobierno y
buscar que la discusién politica gire en torno a los te-
mas que mds le interesan al gobierno. A fin de lograr
su cometido de llegar a la ciudadania de manera efec-
tiva, la estrategia de comunicacién debe basarse en el
diagndstico previo, que muestra como es la situacién
en la cudl el gobierno se propone incidir. Para servir
realmente de herramienta de orientacién y organizacién
de los esfuerzos de comunicacién, lo ideal es que esté
plasmada por escrito y que determine claramente quién
es el responsable de conducir a los equipos de comu-
nicacién. Como veremos a continuacién, la estrategia
debe contemplar la necesidad de llegar con distintos
mensajes a los distintos tipos de ptblico.

- Mensajes y publicos objetivos: Un gobierno - sea de un
municipio, de una provincia o del gobierno nacional-,
debe hacer llegar sus mensajes a todos los ciudadanos,
pero debe tener en cuenta que mientras mds general sea
su mensaje probablemente sea menos eficiente. Hoy dia
las sociedades estdn cada vez mds fragmentadas y no
todos los ciudadanos tienen las mismas caracteristicas,
por lo que se hace indispensable definir los grupos a
los que se quiere llegar a partir de datos demograficos,
geogréficos, de consumo, etc., conseguidos para elabo-
rar el diagnéstico inicial. La definicién de construccién
de targets y la elaboracién de los mensajes forma parte
de un tnico proceso y toda esta informacién debe ayu-
darnos a distinguir los publicos objetivos (targets), los
mensajes mds apropiados para cada uno y los medios
de comunicacién més adecuados en cada caso. Esto no
quiere decir que haya que tener mensajes diferenciados
sino que un mismo mensaje general debe llegar a cada
segmento de la poblacién en su propio lenguaje, tenien-
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do en cuenta sus intereses reales, sus prioridades, sus
necesidades materiales, su percepcién de la realidad.
Los medios con los cuales llegar a cada piblico también
deben ser diferentes: por ejemplo, la televisién puede
ser mds adecuada para las zonas urbanas mientras que la
radio puede serlo en las zonas rurales, y los periédicos
pueden ser la mejor manera de llegar a los formadores
de opinién. Esto exige conocer y manejar las técnicas
que utiliza cada medio para garantizar la cobertura de
las cuestiones de gobierno.

- Calendario y cronograma de actividades: Idealmente,
cada actividad de comunicacién debe ser programada
en un calendario, con su debida fecha de inicio y fina-
lizacién, en el cual se debe identificar a los responsa-
bles de cada una. La comunicacién de gobierno puede
estructurarse en gran parte en funcién de fechas clave
como la apertura de las sesiones ordinarias del Congre-
so de la Nacion, la presentacién anual del presupuesto,
o las fechas patrias en ocasién de las cuales el gobierno
deberd hablar en actos publicos al pais. Cada sector de
la administracién ptblica puede tener ademds su pro-
pio calendario, por ejemplo, el ministerio de salud ten-
dré su calendario con las fechas de lanzamiento de las
campafas de vacunacién, de inauguracién de hospita-
les, o los dfas mundiales de prevencién de ciertas enfer-
medades, etc. Estos son momentos en los que la prensa
requerird a los funcionarios y sus asesores informacién
complementaria sobre las acciones que comunican y
que requiere un conocimiento exhaustivo de las politi-
cas y los programas que se estdn llevando a cabo a fin de
aportar datos corroborantes como cifras, porcentajes y
otros datos relevantes que refuercen el mensaje.

- Control y evaluacién: Como en cualquier planifica-
cién, se deben incorporar indicadores que permitan
evaluar el éxito de la estrategia de comunicacién y com-
parar la situacién previa a la implementacién de dicha
estrategia con la situacién actual. Estos indicadores de-
ben permitirnos detectar las desviaciones que se hayan
producido como consecuencias de modificaciones no
previstas ya sea en el entorno o en los piblicos objetivo
para poder efectuar las correcciones pertinentes.

Conclusién

En este articulo, hemos intentado dar cuenta de la impor-
tancia de este tipo de comunicacién, asi como de algunos
de sus aspectos mds importantes. En la actualidad estd
claro que los buenos resultados de cualquier gobierno ya
no s6lo dependen de la implementacién de politicas pi-
blicas viables y eficaces, sino también de una oportuna
difusién entre la ciudadania a través, si se quiere obte-
ner su apoyo y generar consenso. La comunicacién de
gobierno que, junto con la “comunicacién de campaiia”
o “electoral”, ha cobrado tanta importancia durante los
dltimos veinte afios es vital para alcanzar este objetivo,
asi como también para dotar a la gestién piblica de trans-
parencia, y cumplir asi con el deber de toda reptblica de
dar publicidad a los actos de gobierno.
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Identificacién de los géneros audiovisuales
a partir de rasgos sonoros

Luis Fernando Morales Morante

El reconocimiento de los discursos audiovisuales estd
determinado por la estabilidad de ciertos patrones y
estructuras directamente asociadas con intenciones o
efectos de comunicacién. Esta relacién entre los atribu-
tos fisicos del mensaje y su funcién comunicativa es-
pecifica define el género como entidad narrativa propia
y permite a su vez reconocerlo y diferenciarlo de otros
géneros. En la presente investigacion se efectia un and-
lisis de dos variables actsticas relevantes: intensidad
y ataque sonoro, en una muestra de 51 clips de video
de tres géneros audiovisuales y se comprueba que los
cambios fisico-perceptivos de la intensidad del sonido
predominan en el género Suspenso/Sorpresa a diferen-
cia del Drama y las Noticias, que poseen una estabilidad
mucho mayor en su estructura sonora integral. El ataque
sonoro, por su parte, no se asocia directamente con al-
guno de los géneros elegidos. El anilisis y los resulta-
dos apuntan a que el cambio estimular de la intensidad
del sonido modela una representacién perceptiva de la
estructura narrativa de las secuencias segun el género,
relacionada directamente con la activacién de estados
emocionales o la claridad y el desarrollo fluido de los
discursos.

Introduccién

Los géneros audiovisuales se definen a partir de un
conjunto de reglas (Wolf: 1984, 189), patrones de cons-
truccién y reconocimiento (Barroso: 2002, 189), estable-
cidos social y culturalmente desde los origenes de la
literatura oral y del teatro griego. Pese al crecimiento
de la oferta de medios y la diversificacién formatos, los
géneros contindan definiéndose sobre la base de unos
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