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1. INTRODUCCION

La pandemia del coronavirus ha irrumpido de modo abrupto en las sociedades,
con implicaciones sanitarias, econOmicas, politicas y comunicativas. Los
gobiernos hantenido que planificar y aplicar de manera inmediata estrategias de
comunicacién para explicar las medidas que se han adoptado y para gestionar

campafas de salud publica.

Esta investigacion medira el alcance de la estrategia de comunicacion del
Gobierno de Boliviano en el ambito nacional e internacional desde el anuncio del
estado de alarma, el 01 de febrero al 30 de abril una delas olas més fuertes. Para
ello, se han analizado las

16 ruedas de prensa del Gobierno, en las que han participado 93 medios de
comunicacién, que han formulado 73 preguntas; ademas de las 1581
publicacionesen las cuentas oficiales de Ministerio de Salud y Viceministerio de
Comunicacion, en Facebook y Twitter. Los resultados muestran una presencia

permanente.

En esta investigaciéon se analizara las ruedas de prensa para conocer la
frecuencia, participantes y tematicas. Se conocera qué medios han participado
en las ruedas de prensa, volumen de preguntas formuladas y teméticas, Asi
mismo se compararala actividad comunicativa del Ejecutivo con los intereses de
la ciudadania en redes sociales, analizando la interaccion entre ambos. Por otra
parte se comprobard el tratamiento y peso de las ruedas de prensa, base de la

estrategia comunicativa delGobierno, en sus canales en redes sociales.

Es decir, se medira el alcance de las ESTRATEGIAS DE COMUNICACION,
COVID 19: CAMPANA “VAMOS A SALIR ADELANTE”, Bolivia.

2. TEORIA DE LOS ESTUDIOS DE LA PERSPECTIVA COGNITIVA

La presente investigaciéon esta enfocada a la comunicacion politica y sus
estrategias de comunicacion en tiempos de Covid 19, campafia: “Vamos a Salir
Adelante”, en Bolivia. El objetivo es observar a los medios de comunicacion,

buscar y establecer el conjunto de estrategias mas adecuadas para poder
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cambiar la percepcién de un individuo o un conjunto de individuos sobre una

entidad.

Kotler (1999:56) sefiala que, este estudio comienza con una vision
estratégica, luego es llevado hacia la organizacion, para que
finalmente acabe en los canales comunicativos como un soporte

fundamental parapoder ejecutar las estrategias comunicacionales.

En ese sentido; Berrocal (1993) afirma que, esta teoria es una fase de la
comunicacioén politica y sus estrategias de comunicacién, donde los medios de
comunicacioén y redes sociales se convierten en una herramienta fundamental en

latoma de decisiones de una sociedad.

MacCombos & Shaw, citados por Dahdah (2004), infieren que una estrategia de
comunicacién es una accion comunicativa que se realizan para lograr los
objetivos planteados en torno a la imagen corporativa, una de ellas a través de
los canales de comunicacion que son los mediadores entre un conjunto de
personas y un lider de opinidn cuya funcion principal es comunicar a la poblacion
sobre los sucesos que estan sucediendo en dicho lugar. Gracias a esto, un
conjunto de personas se puede mantener informado sobre las acciones que
realizan los lideres politicos como presidentes, gobernadores o alcaldes, para
poder juzgar su gestidon; puesto que, ahora tienen un conocimiento mas amplio

de larealidad.

Por tal motivo, también MacCombos & Shaw (1974) argumentan gue una
poblacionesté instruida de acuerdo al numero de informaciones que obtienen de
parte de losmedios de comunicacion. Bajo este sentido, esta teoria sugiere que
las personas aprenden de acuerdo a la importancia que dan los canales
comunicativos respectoa los asuntos politicos, los cuales son difundidos de

manera frecuente o no.



3. ESTRATEGIAS DE LA COMUNICACION

Las estrategias de comunicacién es la suma de actividades comunicativas que
sirven para conectar con el publico objetivo de una organizacién o en este caso
sirven para que el presidente mantenga informado a la poblacién peruana sobre

la peligrosidad del Coronavirus.

Como Berracoli (2000) sefala que las estrategias comunicativas son un conjunto
de operaciones tanto internas como externas, que sirve para mejorar los

servicios que brinda la organizacion, tanto con su publico externo e interno.

El término de comunicacién estratégica significa un conjunto de procesos
sistematicos que ayuda en la consecucién de un objetivo en comuan a largo o
corto plazo. Permitiendo la posibilidad de generar un canal de comunicacion que
sirva para poder entablar una conexion entre una persona 0 un conjunto de

personas con otra.

3.1. Elementos que intervienen en las estrategias de

comunicacion

En toda comunicacion estratégica intervienen 3 factores muy importantes como

son: Los mensajes, el canal o medios y los publicos objetivos.
3.1.1. Los mensajes

En este caso el mensaje viene a ser la idea principal la cual deseamos transmitir
a nuestro publico. Como Berlo (1987) sefiala que un mensaje es una expresion
de una idea tratada de una manera determinada y que se transfiere mediante
un codigo que puede ser de forma verbal o no verbal. Bajo este sentido al realizar
unaestrategia de comunicacion debemos emitir mensajes que sean cortos,

claros y de facil comprension para nuestro publico.

Los mensajes deben ser claros y comprensibles, porque una campafa
comunicativa al no contar con informaciones de estas caracteristicas, no va
lograr el impacto deseado, donde generara que se terminen diluyendo a través

del tiempoo por el contrario acaben generando confusién en el publico.



Por otro lado, un mensaje también viene a ser un discurso, es decir la emision
de mensajes, ideales o0 pensamientos a través de la palabra. Los gestos, las
formas deconducta y la apariencia de la persona que esta dando un discurso

influyen las decisiones que tome el publico.

En tal sentido, para que un lider politico u organizacién pueda comunicar de
forma correctalo que desea proyectar al exterior, debe recurrir al discurso. Como
sefiala Van Dijk (1985) el discurso son las acciones que van mas alla de una
simple oracién. Donde bajo este pequefio concepto nos informa que esto se
construye conla finalidad de persuadir a la poblacién a través de la emisién de

mensajes.

Berrocali (2000) Sefala que el discurso debe plantear objetivos concretos que
orienten ala evolucion de la empresa o una autoridad para poder dirigir el camino
aunasociedad hacia un destino final. Estos discursos deben de generar unatoma
dedecision en el publico que este de acorde a los objetivos que ha entablado la

autoridad o representante.

Por otro lado, Hernandez y Garay (2005) definen a un mensaje como una forma
de expresion escrita, verbal o no verbal de un punto de vista, emocion u
sentimiento utilizando un cédigo o canal que sea comun tanto para el emisor
como para el receptor. Bajo este concepto ¢Como deben ser los mensajes
emitidos para que la estrategia de comunicacion pueda tener resultados

favorables?

Los mensajes deben ser creibles, es necesario que cuando el publico escuche
0 vea la campafia de comunicacion que estas realizando crea las informaciones
gue estan siendo emitidas, como en este caso: El Covid no mata solo no seamos
complices para que los mensajes emitidos en la campafia sean creibles deben

de utilizarse datos reales.

Ademas, los menajes también deben ser claros. Al momento de realizar una

campafia comunicativa, como en este caso, los spots utilizados deben ser



comprendidos por la mayoria de la poblacién peruana, no deben usar una

terminologia técnica, para que sea de facil comprensién y retencién del mensaje.

Por otro lado, como un segundo elemento para poder realizar la campafia de
comunicacioén necesitamos los canales o medios de comunicacion para la

difusion de los mensajes.
3.1.2. Los medios o canales de comunicacion

Para que tu estrategia de comunicacién pueda llegar a tu publico objetivo,
necesitas de los canales de comunicacién para poder transmitir el mensaje. Hoy
endia los medios de comunicacion se transformaron en una herramienta clave
para latransmisién de informaciones, en este sentido los comunicadores o

asesores en comunicacion cumplen un rol importante.

Bajo ese contexto, Thompson (2008) define a los medios de comunicacion como
una produccion institucionalizada y difusién de mensajes de forma generalizada,
generando un canal de conexién entre la persona que recibe la informacién y el
que lo emite. Donde en la actualidad hay muchas canales para poder emitir
informaciones mediante los medios tradicionales o habituales como la radio,
prensaescrita o la televisién. Pero también hay otros canales no tradicionales.
Que, en estos ultimos afios han tenido una mayor aceptacion por el publico como

son las redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, etc).

Bajo este sentido Gallego (2010) define a las redes sociales como un conjunto
de individuos que se encuentran conectados entre si. Con lafinalidad de entablar
unarelacion, desde generar un negocio hasta poder crear una amistad con

personas que se encuentran en diferentes lados del mundo.

Con la apariciéon de la pandemia Covid-19 y el distanciamiento social, las redes
sociales fueron una herramienta de vital importancia para el estado en la

ejecucionde campafias de concientizacion en la lucha contra esta pandemia.

Por otro lado, la prensa cumple un rol importante para que las estrategias de

comunicacién cumplan los efectos deseados, donde las principales cadenas de
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television, radio y prensa escrita deben de ser una fuente vital de informacién
claray verdadera para mantener informados a la poblacion sobre el avance del
Covid. Se convierten en una herramienta primordial para que la sociedad pueda
dar a conocer sus opiniones, convirtiéndose en un nexo entre el gobierno y el

pueblo.

Por esarazoén; para poder realizar una estrategia de comunicacién, es necesario
contar con un plan de medios donde se pueda analizar los medios de
comunicaciény ver que cual canal comunicativo genere un impacto en la
sociedad y logre los objetivos de dicha campafia comunicacional. Es necesario
contar con una agenda yuna persona encargada de reunir a los medios

necesarios para poder difundir el contenido.

Antes que los spots sean difundidos en los diferentes medios, primero deben ser
analizados por diferentes especialistas y en pequefios grupos de personas o
focus group, para saber cuél va a ser su reaccion al ver dichos materiales

audiovisuales.

Como tercer elemento para poder realizar una estrategia de comunicacion

tenemosal publico objetivo.
3.1.3. Publico objetivo

El publico objetivo es el conjunto de personas a las cuales se va a emitir los
mensajes, que deben ser adecuados e interesantes. Depende de los diferentes
tipos de publicos que estén integrados en tu campafia comunicacional, por eso
es necesario realizar una segmentacion de publico para poder emitir

comunicados diferentes a los distintos tipos de publicos.

En tal sentido, Chiaps (1991) sefiala que el publico es un colectivo que comparte
las mismas caracteristicas y es seleccionado por la organizaciéon. El publico
objetivo es la audiencia a la cual van a llegar los mensajes comunicacionales,
este grupo esta conformado por personas de una determinada edad, sexo, clase

social,etc.



Como Blumer, citado por Barquero, (2001) sefiala que un publico es un conjunto
de personas, que tienen mismas caracteristicas, que emiten diferentes
reacciones y cambios de actitud dependiendo de las estrategias

comunicacionales que se aplican, afectando o beneficiando a la organizacion.

Si al realizar la estrategia de comunicacion no realizas una investigacion previa
para saber cudles son los gustos, las preferencias o intereses de tu publico al
cual te diriges, la campafia no va a funcionar y terminara siendo una pérdida de

tiempoy dinero.

Por ejemplo; para realizar la campafia comunicacional: El Covid no mata solo,
no seamos coémplices” el Estado peruano debio realizar una investigacion previa
para poder conocer al publico y poder segmentar de manera correcta, porque
recordemos que el Peru es un pais diverso, donde cada cuidad tienen diferentes
costumbres y formas de pensar. Por ello, al tener una buena segmentacion de
publico se va a escoger mejores canales comunicacionales parallegar ala mayor

poblacion posible y por ende tener un mejor impacto en ellos
3.1.4. 4P delas estrategias de la comunicacion

Asi como el marketing tiene las 4p (Producto, plaza, precio y promocion),
Guijarro (2013) también divide en las 4p los elementos para realizar una buena

estrategia de comunicacion:

a. Producto:

El producto esta compuesto por la persona que es la encargada de encabezar la
campanfa, el partido al cual representa y el programa que debe ejecutar para

poderlograr los objetivos deseados.
b. Precio:

A diferencia del marketing, en la comunicacion no vende un producto como tal,
sinose toma en consideracién al precio como a la cantidad de seguidores o

simpatizantes que debe conquistar la persona que realiza su estrategia
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comunicacional.

c. Plaza:

Son los canales que va utilizar la figura publica para poder difundir sus mensajes,
como en este caso para la campafa: EI Covid no mata solo, no seamos
complices,ejecutada por el ex presidente Martin Vizcarra, los medios utilizados
fueron las redes sociales como Facebook, Twiter, Youtube e Instagram y los
medios tradicionales se enfocaron en la television, los medios impresos y la

radio.
d. Promocién:

En esta parte se analiza la forma de como se va promocionar la campafa
comunicacional y cuéles van a ser los medios utilizados, ya sea tradicionales o

digitales.
3.2. Laimportancia de la Comunicacion politica, en tiempos de Covid 19

La comunicacion politica a través de una estrategia comunicacional conquista la
produccion, difusion y diseminacion de los efectos de la informacién, a través de
los medios de comunicacion masiva y digitales, cuanto de los interpersonales,

en un contexto politico.

3.2.1. Definicion de la comunicacion politica

En la comunicacién politica se debe a que los gobernantes necesitan el apoyo
de los ciudadanos para desarrollar sus proyectos e ideas y, los gobernados
guieren darle a conocer las necesidades y expectativas a quienes los dirigen. La
comunicacion politica tiene como objetivo principal visibilizar de manera
estratégica, el poder de mando por medio de mensajes y narrativas que

convenzancon diferentes tipos de audiencias.

Wolton (1998) afirma que la comunicacion politica es un espacio donde se
intercambian discursos de los actores tienen la oportunidad para poder

expresarse frente a un publico, sobre qué es la politica y que son los politicos.
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Gracias a esta disciplina se estudia la influencia de los medios de comunicacién
sobre la sociedaddesde una perspectiva mas amplia donde se consideran a los

sondeos y los politicos.

Por otro lado, Cotteret (1977) sefiala que la comunicacién politica es el proceso
mediante el cual las personas gobernadas se informan de los politicos. Donde
existen diversos canales de difusion de mensajes y una comunicacion que parte
desde e emisor hacia el receptor, en la cual este ultimo el da una respuesta a

ello, produciendo la retroalimentacion o feedback.

En tal sentido, Valles (2003) sefiala que la comunicacion politica es un
intercambiode informaciones donde lleva a tomar buscar resultados sobre los
conflictos de interés colectivo y estan presentes en las diferentes etapas del

proceso politico.

También para Valles (2003) las etapas del proceso politico son: La denuncia de
las demandas de ambos lados, tanto de los gobernantes como de los
gobernados; la definicidn del objeto del conflicto, por el cual se esta demandando

y las propuestasde intervencién para mejorar la situacién entre ambos lados.

La comunicacion politica se produce cuando un conjunto de individuos participa
enla seleccion e interpretacion de informaciones y fuentes de comunicacion, a
las cuales les prestamos mayor atencion con la finalidad de que los gobernantes
o candidatos tengan mayor escenario politico y sea mas mediatico. Los
mensajes que envian deben de quedar en la memoria de su publico durante un

largo tiempo.

Actualmente, los periodistas en lacomunicacion politica han pasado a ser actores
ylideres de opinidn, donde los politicos deben adquirir nuevas herramientas de
comunicacién y persuasiéon para llegar a ser mandatarios de un gobierno. Por
ende,hoy en dia los partidos politicos pierden peso mediatico para dar paso a la
popularidad que tienen los lideres de opinién donde se forma un nuevo escenario

gue estad dominado por la informacién.
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3.2.2. Desarrollo de la comunicacion politica (un poco dehistoria)

La comunicacion politica comenzo en el tiempo de Platdon y Aristoteles, cuando
daban sus discursos en las plazas publicas. Después de ello, comenzé a
propagarse por todo el mundo, llegando a las épocas de la era romana, pasando
por Estados Unidos. Hasta que Wolton (1998) denomin6 a la comunicacién

politicacomo una actividad dedicada al intercambio de mensajes politicos.

Las primeras investigaciones sobre la comunicacién politica empezaron cuando
secomenzaban a conocer el poder que tenian los medios de comunicacién y el

poderde influencia que tenian en la sociedad.

Segun Del Rey (1996) la comunicacion politica tuvo un desarrollo en gran
medida debido a 3 causas: La primera fue el comunismo en la union soviética
(URSS), la segunda fue la época del fascismo que reinaba en Italia y Alemania
y la tercera fueel surgimiento de los medios de comunicacion e informacion

masivos, como lo eran: La prensa escrita, laradio y el cine.

En esta época, los medios de comunicacion no necesariamente cumplian las
funciones de transmitir informacioén, desarrollar la expresioén artistica y entretener
al publico; sino también eran canales para poder difundir las campafas
propagandisticas y persuadir a la gente mediante la politica para que sigan a

determinado lider de opinion.

Enladécada de los afios 60, con la aparicion de los debates electorales politicos,
gue eran transmitidos en los canales de television, surgieron nuevos estudios
sobrela influencia de este medio en los procesos electorales. Y asi, comenzaron

a aparecer las primeras investigaciones de comunicacién politica.

Ademas, en las décadas de los afios 80 y 90. Los estudios de la comunicacion
aumentaron e incluyeron textos que estaban centrados sobre el discurso, la
relacion que tenian los lideres de opinion con los medios masivos de

comunicacién,sobre la opinién publica y sobre las entidades gubernamentales.

El desarrollo de la comunicacion politica tuvo un gran impulso en las relaciones
13



qguetiene el poder con el publico; donde a partir de los afios 90 crecié de forma
exponencial, aumentando la diversidad de temas como la propaganda politica,
los debates politicos y las relaciones de los medios con las organizaciones

gubernamentales, la imagen de los candidatos y las campafias electorales.

Por esa razén, la comunicacion politica es el intercambio de pensamientos y
posiciones, donde a partir de ellos los publicos de la sociedad eligen. Ademas,
los ciudadanos obtienen informacion para poder formarse una idea sobre algun

candidato y asi poder tomar una decision.

Ahora, la sociedad exige a ser tomada en cuenta y va cambiando de acuerdo al
contexto y la realidad en la que viven. Por eso es necesario reinventarse y crear
nuevas estrategias comunicacionales para poder llegar a su publico generando
un intercambio de ideas fundamentales para la permanencia, desarrollo y

consolidacion de un candidato politico.
3.2.3. Modelos de la comunicacion politica

Valles (2003) Sefiala dos modelos de comunicacién politica, el primero es

denominado el modelo del telégrafo y el segundo el modelo orquesta:

a) Modelo del telégrafo: En este modelo los emisores son los
encargados de elaborar un mensaje y emitirlo hacia un recepto, quien
tiene la funcionde recibirlo y decodificarlos, donde la comunicacion se
convierte en un ejercicio unidireccional.

b) Modelo orquesta: En este modelo intervienen maultiples actores,
quienesestan encargados de la emision de mensajes en tiempo real y
estos son decodificados por lo receptores quienes reaccionan a las
informaciones recibidas. Este proceso es parecido a lo que sucede en

un concierto de una orquesta.

En el primer modelo los actores que estan involucrados en el proceso de
comuniMcacion son los emisores y receptores, uno encargado de transmitir la

informacion y el otro de decodificarla, en la cual sélo hay 3 fases en el proceso
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de comunicacién y en toda comunicacion existen 4 fases. Por ende, la que
faltaria es la retroalimentacion o feedback, para saber cudal es la reaccion del

publico al momento de recibir estos mensajes.

Por el contrario, en el segundo modelo se aplican las 4 fases de la comunicacion.
Pues aca aparece la opinion publica cumpliendo un rol fundamental cuando
emitensu opinidén sobre los mensajes que estan recibiendo de parte de los

gobernantes.

En el primer modelo aplicando a la politica podemos ver como los politicos de
acuerdo a sus ideologias realizan acciones para poder persuadir los ciudadanos,
en cambio en la segunda teoria aparecen los medios de comunicacidén quienes
sonlos encargados de interactuar con el publico para saber cuales son sus

reacciones sobre los mensajes que estan dando los gobernantes
3.2.4. Comunicacion politica en tiempos de Covid 19

La comunicacion politica es una herramienta fundamental para la democracia y
sobre todo en un tiempo de crisis como lo que esta pasando, con la llegada
pandemia denominada Covid-19 a nivel mundial, cobra mayor relevancia.
Gestionar un gobierno de forma positiva y transparente son las funciones que

tienen que realizar los gobernantes.

Para ello necesitan una serie de herramientas para poder enviar informaciones
relevantes a los ciudadanos y es por esa razon que los encargados de la parte
comunicativa de los gobiernos disefian tacticas de comunicacion con los

ciudadanos, tal y como sefialan Mas Manchoén & Guerrero (2019):

- Tacticas Orales: Aca utilizas los discursos presidenciales, las conferencia de
prensan entrevistas con los diferentes medios de comunicacion, etc. - Tacticas
Escritas: Segun los autores, para realizar estas tacticas es necesario utilizar
anuncios en los medios tradicionales u online, ademas de la utilizacion de
folletos, banners o afiches, etc. - Tacticas Visuales: Para los autores las estas

tacticas deben utilizar herramientas de las redes sociales y la television. Donde
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el presidente o gobernante brinda un discurso detallando los hechos de interés
colectivo y las posibles soluciones, con la finalidad de generar un discurso o

debate.

En los momentos de crisis es donde un gobernante muestra todo su liderazgo y
mas ahora, en la pandemia donde la mayoria de paises del mundo han sufrido

diferentes tipos de crisis.

Ahora es el momento donde los gobiernos deben de tomar decisiones
comunicacionales para alertar y concientizar a la poblacién sobre lo que esta

ocurriendo.

Baso esta razon, Peytibi (2020) nos informa sobre una serie de acciones
comunicativas que tener los gobernantes para poder mantener controlados a los

ciudadanos.

- Liderazgo comunicativo politico: Todo gobierno necesita de un lider que
brindeseguridad y confianza. Este lider debe de motivar y acompafiar en los momentos
de incertidumbre. - También necesita buscar consensos y llegar a acuerdos con la
parte de la oposicion, y tomar acciones comunicativas rapidas para mantener
informada a la poblacién. - Ser rapido y no dejar de comunicar: En momentos de
incertidumbre, el gobierno debe de comunicar todas las acciones que esta realizando.
Sin dejar vacios comunicativos porque estos dan la percepcién que el gobernante no
hace nada por el pueblo y es un ineficiente, generando desconfianza entre los
ciudadanos. - Decir la verdad: Al momento de emitir comunicados el gobierno debe ser
transparente y con datos fiables, de esa forma se pueden prevenir los rumores,
convirtiendose en wuna herramienta comunicativa basica y fundamental. -
Comparecencias diarias: En momentos de crisis es bueno tener presencia constante,
mediante las ruedas de prensa, entrevistas en los canales de comunicacion,
comunicados de prensa o cualquier tipo de comunicacion gue sirva para mantener un
vinculo con la poblacion. A todo esto, sumado un tono optimista hara que el gobernador
tenga una valoracion positiva y mejore laimagen del lider politico.

- Tener un portavoz: Todo lider politico debe tener un portavoz, en este caso
16



4.

5.

debeser un epidemiélogo con mucha credibilidad para mantener informar dia a
dia a la poblacion sobre los avances de este virus y poder responder de forma

asertiva las interrogantes de los periodistas y poblacién en general.

- Usar diferentes tipos de contenidos online: En tiempos de pandemia y de
distanciamiento social, uno de los instrumentos de mayor import ancia para
mantener a la poblacion informada son las redes sociales, donde el gobierno
puederealizar emisiones en directo presentando los casos estadisticos sobre el
avance del Covid, discursos, infografias, etc. Estos contenidos deben ir
innovando y variando a lo largo de los dias para que no sea monétono y tedioso

para la poblacién encargada de recibir dichos mensajes.

- Tener un buen relato: En tiempos de crisis 0 en este caso es tiempos de
pandemia, el discurso cumple un rol fundamental para mantener calmada a la
poblacion. Este discurso debe ser llamativo, con las ideas claras, no muy largo
porgue puedes aburrir a tu publico y sobre todo ser enfatico en cada palabra
gue estas transmitiendo, llamando a la accién a cada uno de los ciudadanos,

diciendo que guarden la calma que esto ya esta por acabar.

En estos tiempos, es bueno que el lider politico haga frente al problema y
siempre se mantenga en contacto con los ciudadanos, para esto los gobernantes

utilizan una herramienta fundamental, la cuél es el discurso.
CAMPANA

Una campafia también es el conjunto de actos que se llevan a cabo con la
intencion de lograr un determinado objetivo. Las campafias pueden desarroll arse
desde la sociedad civil (a través de organizaciones no gubernamentales,

asociaciones de ciudadanos, etc.) o através de partidos politicos.

COVID 19

Segun la Organizacion Mundial de la Salud, el Covid 19, esa enfermedad por
coronavirus (COVID-19) es una enfermedad infecciosa causada por el virus

SARS-CoV-2.
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6.

La mayoria de las personas infectadas por el virus experimentaran una
enfermedadrespiratoria de leve a moderada y se recuperaran sin requerir un
tratamiento especial. Sin embargo, algunas enfermaran gravemente y requeriran
atenciéon médica. Las personas mayores y las que padecen enfermedades
subyacentes, como enfermedades cardiovasculares, diabetes, enfermedades
respiratorias cronicas o cancer, tienen mas probabilidades de desarrollar una
enfermedad grave.Cualquier persona, de cualquier edad, puede contraer la COVID

-19 y enfermar gravemente o morir.

La mejor manera de prevenir y ralentizar la transmisién es estar bien informado
sobre la enfermedad y cdmo se propaga el virus. Protéjase a si mismo y a los
demas de la infeccion manteniéndose a una distancia minima de un metro de los
demés, llevando una mascarilla bien ajustada y lavandose las manos o
limpiandolas con un desinfectante de base alcoholica con frecuencia. Vacunese

cuando le toque y siga las orientaciones locales.
MARCO LEGAL

La Constitucion Politica del Estado de 2009 ha instaurado las autonomias dentro del
modelo del Estado. La CPE establece que el Estado, en todos sus niveles, debe
proteger el derecho a la salud, promoviendo politicas publicas orientadas a mejorar la
calidad de vida, el bienestar colectivo y el acceso gratuito de la poblacion a los servicios
de salud. También se dispone que el Estado garantizara el acceso al seguro universal
de salud y controlara el ejercicio de los servicios publicos y privados de salud. Se
establece a su vez que el Estado tiene la obligacion indeclinable de garantizar y
sostener el derecho a la salud, que se constituye en una funcién suprema y primera
responsabilidad financiera. Se priorizara la promocién de la salud y la prevencién de
las enfermedades. Con relacion a las competencias en materia de salud, en el marco

de la CPE se puede establecer lo siguiente:
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: Marco competencial - CPE
Nivel

Compartida

Coordinacion por niveles

Politicas nacionales de lucha contra el COVID

Art. 298. 1I &
s . Gestiones y compra de vacunas
17. Politicas del o : S
: . . Determinacion de la poblacion objetivo
Nivel central sistema de Ay g i
educacion y . Establecimiento de un Plan Nacional de Vacunacion
salud. . Distribucion de vacunas a nivel nacional
. Programas de difucion
*  Recepcién de vacunas
AL, 2.?9'| *  Inspeccion de vacunas
2. Gestion del -
GAD . *  Almancenamiento de vacunas
sistema de salud s Pl PRTRISRR
y educacién. 'anes e. istru UC'I .n
*  Distrubucion a municipios
. Recpecion de vacunas
. Ispeccion de vacunas
. Almacenamiento de vacun
GAM e vacunas

*  Planes de vacunacion locales
. Identificacion de necedidades para vacunacion
. Aplicacion a la poblacion objetivo

Fuente: PAL.MSyD

7. ETAPA 1 DE LAS ESTARTEGIAS DE COMUNICACION COVID 19:
CAMPANA VAMOS A SALIR ADELANTE

7.1. ¢De qué setrata la campafiavamos a salir adelante?

El Sistema de Naciones Unidas en Bolivia, en apoyo a politicas publicas de salud

“Yamos a salir adelante”.

El Sistema de Naciones Unidas en Bolivia, en apoyo a politicas publicas de salud del
Estado Plurinacional de Bolivia y en el contexto del Plan Nacional de Vacunacion, se
sumo a la campafia nacional de promocién de la inmunizacion de la poblacién contra
la COVID-19. Bajo el eslogan #DosisDeEsperanza realiz6 una campafia para
sensibilizar, concientizar y promover la vacunacion contra la pandemia. Ademas,
afade a este esfuerzo el mensaje de la campaiia global: #SoloJuntos, que sefiala

gue solamente a partir de la unién de los esfuerzos se podra superar esta crisis.
7.2. Objetivos y Metas
7.2.1. Propdsito

Contribuir a la reduccién del impacto de la pandemia por COVID 19 en la sociedad y
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la economia boliviana.
7.2.2. Objetivo General

Disminuir la morbimortalidad por coronavirus (COVID-19) en poblacion de riesgo, por
medio de la vacunacién contra el COVID-19 segun la disponibilidad gradual y
progresiva, con el fin de mejorar el bienestar de las poblaciones, proteger el sistema

de salud y generar inmunidad de rebafio en toda la poblacion boliviana.
7.2.2.1. Objetivos especificos

Proteger la integridad del sistema de salud y la continuidad de los servicios
esenciales de salud vacunando a los trabajadores de salud del sector publico, de los

seguros acorto plazo, privados y de ONGs de todos los niveles de atencién y gestion.

Reducir la morbilidad grave y mortalidad asociada a COVID-19. vacunando a

personas con enfermedad de base y a mayores de 60 afios.
Lograr inmunizado de rebafio, vacunanodo al 95% de la poblacién mayor a 18 afos.
7.3. Metas

Primera fase: Vacunar a 2.688.743 habitantes que representa el 23% de la

poblacién.
* 179.667 trabajadores y/o personal de salud.
* 1.191.515 personas mayores de 60 anos a mas.

* 1.317.561 personas con enfermedad de base. Segunda fase: Vacunar al resto de

personas de 18 a 59 afios
* 4.491.685 personas trabajadores esenciales de otros servicios
7.3. Sistemade informacion

La informacion de la vacunacién con COVID 19 procedera de un sistema de registro
nominal electrénico, con el fin de contar con informacion integra, en tiempo real y

gue se constituya en una base de datos para futuras vacunaciones. Esta modalidad
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de informacién es muy util para apoyar el proceso de planificacién de: grupos de
poblacién de mayor riesgo, brigadas de vacunacién, vacunas e insumos Yy

cronogramas de vacunacion entre otros.

Flujo del sistema de informacién
Maximo llenado

al RNVE hasta
fin de la semana

R “

(ll'tu’in- rio de Salud

Establecimiento de
Puntos Fijos de
Vacunacion

Generacidn ¥ PQPOftQQ
de reportes
diarios,
semanales en
linea

Registro acta de Vacunacidn:

* On-1ine (Tiempo real)

* Mévil (Sincronizacién
méximo un dia)

* On-line (méximo una semana)

* Registro Rapido Diario
Consolidado

Seguimiento en linea
Reportes

Cobertura
indicaciones de
monitoreo

Toma de desiciones

Fuente: Plan Nacional de Vacunacién Anti COVID

8. ETAPA 2: ALCANCE DE LAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACION,
COVID 19: CAMPANA VAMOS A SALIR ADELANTE

3.3. Comunicacion y el Gobierno boliviano

El Gobierno de Bolivia ha sido activo desde el principio de la pandemia,
ofreciendoinformacion actualizada a través de las webs y redes sociales del
Ministerio de Salud y viceministerio de comunicacion. También se ha realizado
ruedas de prensa, comunicados, concediendo entrevistas a responsables en

mediosnacionales e internacionales o realizando declaraciones de forma diaria.

La comunicacién gubernamental es fundamental en una democracia y en un
momento de crisis todavia mas. La busqueda de la transparencia y de una
gestion publica positiva lleva al gobierno a utilizar todo tipo de soportes y

herramientas para hacer llegar la informacion a sus ciudadanos.
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Tras una entrevista con el equipo de comunicacion responsable de la gestidon

informativa, han revelado las siguientes estrategias:

tacticas orales: discursos del presidente, ministros del estado boliviano;
conferencias de prensa, tal y como se ha adelantado en el epigrafe
anterior;entrevistas en los medios de comunicacién etc.

tacticas escritas: por ejemplo, las méas publicitarias, como las campafias
de lavado de manos o explicacién de horarios durante el confinamiento, a
través de anuncios en los medios tradicionales o en redes sociales,
folletos, banner etc.

tacticas visuales: fundamentalmente ejecutadas através de redes sociales

ytelevision.

La estrategia del discurso institucional seguida por el Gobierno persigue

establecer un canal directo con la ciudadania, interesada en recibir

informacion sobre la situacién y conocer los diversos escenarios de la

actualidad. Esa presencia permite establecer los marcos de la discusién, por

lo que es esencial dar informacion veraz con datos contrastados:

Generar espacios comunicativos constantes parala sociedad y los medios
de comunicacién. Se ha operacionalizado con las ruedas de prensa diarias
gue se han organizado desde el Gobierno. En esos espacios se suministra
informacion que posteriormente es irradiada por los medios en sus
espacioscomunicativos.

Empatia con los actores directamente implicados en la pandemia, ya sean
las personas contagiadas u otros colectivos publicos, como sanitarios,
personal de salud. Las muestras son numerosas, desde los aplausos para
elpersonal sanitario por su sacrificio y entrega.

- Tomar decisiones adecuadas a las necesidades sociales y saber
comunicarlas.

Informar de las acciones que se estan llevando a cabo para combatir la

pandemia.
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3.4. Metodologiay objetivos de la investigacion.
3.4.2. El objetivo general

- Investigar las estrategias comunicativas del Gobierno de Boliviano
durante lagestion de la crisis del coronavirus Covid-19: “Vamos a Salir
Adelante”

. Objetivos especificos

- Analizar las ruedas de prensa para conocer la frecuencia,
participantes ytematicas.

- Conocer qué medios han participado en las ruedas de prensa, volumen
depreguntas formuladas y tematicas.

- Comparar la actividad comunicativa del Ejecutivo con los intereses de
laciudadania en redes sociales, analizando la interaccion entre ambos.

- Comprobar el tratamiento y peso de las ruedas de prensa, base de
laestrategia comunicativa del Gobierno, en sus canales en redes

sociales.

Para ello se ha seguido una metodologia mixta, analizando las actividades
comunicativas llevadas a cabo por el Gobierno en comparecencias publicas y en
los perfiles gubernamentales en redes sociales. Asi, se han analizado 35 ruedas
deprensa del Gobierno: presidente y ministro de salud, siguiendo la técnica del
andlisis de contenido. Se analiz6 de los siguientes meses: febrero, marzo y abril
de 2021, estado de alarma. En esos actos han participado 31 medios de

comunicacion, que han formulado 230 preguntas.

Se analizan dos redes sociales, Facebook, Twitter y Youtube, por ser las de
principal actividad del Gobierno de Bolivia y las que concentran un mayor numero
de seguidores, ademas de ser también las de mayor uso por parte de la
ciudadania boliviana (AGETIG, 2017), excepciéon hecha de WhatsApp,
mensajeria instantanea, que supera ligeramente a Facebook como red mas
usada en nuestro pais (76% vs.77%), pero no es empleada por el ministerio de

Salud como canal de comunicacion ordinario y regular, sélo con fines puntuales.
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YouTube e Instagram, con un 58% y 44%, respectivamente, gozan de mayor
penetracion que Twitter (35%), pero es, encambio, esta Ultima red la mas usada
para informarse y debatir sobre temas de actualidad politica y social en Espafia
(AGETIG, 2017).

Las cuentas de las redes sociales del Gobierno de Bolivia: Ministerio de Salud y
Viceministerio de Comunicacioén, voces oficiales de la campafa “Vamos a Salir
Adelante”, se estudian en concreto las 860 publicaciones realizadas en
@SaludDeportesBo y @comunicacionbo (Twitter) y Ministerio de Salud vy
DeportesBolivia y Comunicacion del Estado Plurinacional de Bolivia (Facebook),
ya que sonlas genéricas del Gobierno, las que méas seguidores suman y las que
se corresponden con la autoridad competente o mando Unico establecido. Dentro
de cada una de ellas se analiza el niumero de publicaciones por dia y su
contenido (informacién, ruedas de prensa, publicidad, agenda o ajeno), el
formato (sélo texto,imagen, video o enlace) y el nivel de interaccién de los
contenidos publicados, computando nimero de likes que acumulan, las veces
gue han sido compartidos o retwiteados y los comentarios que han generado,

ademas de las respuestas de losministerios a esos comentarios.
Tabla 1.

Publicaciones y niumero de seguidores en las principales redes sociales del

Ministerio de Salud.

RED SOCIAL Publicaciones Seguidores
Twitter 450 72.400
Facebook 135 591.000
Youtube 58 1760




Tabla 2

Publicaciones y numero de seguidores en las principales redes sociales

delMinisterio de Salud.

RED SOCIAL Publicaciones Seguidores
Twitter 658 181.100
Facebook 235 302.000
Youtube 45 10.500

Total: 1581 publicaciones.
Resultados

Los resultados muestran una gran actividad mediética, con ruedas de prensa
permanentes por parte del presidente del Gobierno y de sus ministros. En ellas
participaron 30 medios de comunicacion nacionales e internacionales que

formularon 230 preguntas.

8.3. Ruedas de prensa

8.3.1.1. Comparecencias del presidente del Gobierno

El presidente del Gobierno ha celebrado un total de 13 ruedas de prensa en los
dos meses de pandemia analizados, en las que ha ido informando de las
actuaciones del Gobierno y de las medidas adoptadas a lo largo de los dias que

han pasado desde el anuncio de la declaracién del estado de alarma el dia 13

de marzo.
Fecha Duracionde | Duracion de | Tiempototal | Nro de Nro de
comparecia | discurso preguntas medios de preguntas

participacion
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05 febrero 15:56 09:34 18 9

15 febrero 7:56 - -

02 marzo 24:08 17:45 14 9
17 marzo 16:56 22:39 11 11
25 marzo 22:42 34:03 15 15
09 abril 20:55 17:08 20 13
17 abril 19:45 16:24 14 16
TOTAL 92 73

Los medios (prensa, radio, television, agencias de noticias) nacionales e
internacionales que han participado han sido 92. La mayoria han sido medios
nacionales (73 en total), entre los que predomina la prensa escrita. Entre los 4 medios

internacionales predominan las agencias de noticias (BBC, etc).

Con relacion a las preguntas formuladas por los medios, cabe destacar que han sido
un total de 165. El método y se permitieron algunas preguntas formuladas directamente
por los periodistas a través de videollamada, algo que en ocasiones ocasionaba
problemas de conexion, pero que se iban solventado con la repeticién o la formulacion

de la pregunta sin imagen.

Las ruedas de prensa han seguido siempre una misma presentacién visual en lo que
se refiere al presidente y al Ministro de Salud. Comparecencia de pie, tras un atril, en
la sala de prensa del Palacio de Gobierno, con los asientos de publico y prensa vacia.
En todas ellas se realizan preguntas y el presidente toma nota de las mismas, asi como
del periodista que formula cada una, para a continuacion, como estrategia de cercania
y empatia, iniciar la respuesta con el nombre de ese periodista. Otra de las
caracteristicas organizativas de las ruedas de prensa,también seguida de forma

invariable, es la estrategia de no dar toda la informaciéndurante la intervencion inicial
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y reservar datos, los mas esperados a veces, para proporcionarlos en las respuestas
ofrecidas a las preguntas de los periodistas. Unode los casos mas claros puede verse

en la comparecencia.

La organizacion y gestion de las preguntas formuladas por los periodistas a los
diferentes miembros del Gobierno, como ya se ha apuntado, han sido objeto de
polémica desde el inicio del estado de alarma. Como resultado se han sucedido dos

formatos:

Un grupo de periodistas formulan sus preguntas previamente en un grupo deWhatsApp
habilitado para ello y posteriormente, las preguntas a loscomparecientes ya sean
el presidente del Gobierno y los ministros.Ejerciendo un papel de seleccién a partir
de sus criterios profesionales,citaba el medio y la pregunta formulada, pero
también ejercia un papel unificador de preguntas sobre idéntica teméatica con
expresiones como: “Entre las preguntas que se formulan hay alguna, no demasiadas
[...]";

“Son numerosas las preguntas que tenemos araiz, sobre todo, de
laintervencién que acaba de realizar, en la que ha hablado de un
permiso retribuido”;“Presidente, a lo largo de su intervencion muchos
medios estan preguntando por responsabilidades, su responsabilidad,
la responsabilidad del Gobierno”;“Todos los medios le preguntan

ahora mismo y le piden que concrete”.

A raiz de las criticas de los periodistas, se modificé el formato de las ruedas de
prensa, pasando a uno en el que unos medios seleccionados a priori formulan

las preguntas de manera directa a los intervinientes através de videoconferencia.

8.4. Comunicacién del Gobierno en redes sociales

8.4.1. Actividad general

Twitter es la red que concentr6 la gran actividad comunicativa online del
Gobierno durante el periodo analizado, en la campafia #VamosASalirAdelante
#Covid, 345 publicaciones en los 90 dias comprendidos entre el 01 de febrero

al 30 de abirl, frente alas 126 de Facebook, que se distribuyen cronolégicamente
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del modo que se observa en el grafico 3. Pese a partir de un uso similar el dia
01 de febrero de marzo, la evolucion de la crisis de coronavirus acentia el uso
de Twitter, que pasa de los 7 tweets publicados ese dia a picos de 30, 34 0 46 el

31 de marzo, en el quese alcanza la mayor actividad.

Grafico 3. Evolucién temporal de las publicaciones en Facebook y Twitter del

Gobierno de Boliviano durante la crisis de la Covid-19.

8.4.2. Interaccion de la ciudadania

Vistos los dias de mayor actividad por parte del Gobierno boliviano en redes y
los eventos que generaron tal actividad comunicativa, aquellos, por tanto, de los
que mas profusamente se pretendié informar, procede comprobar si existe
relacion o nocon las publicaciones que mayor interés despertaron entre los
usuarios, expresado este en términos de likes, contenidos compartidos y
comentarios. En relacion con Twitter, las tres entradas con mayor niumero de

interacciones son las que se muestran en la figura 2.
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#, Comunicacion del Estado Plu... @comuni.. - 30 abr. 2021 ==
souvia  #UnidosContraElCovid | En #LaPaz ya esta en marcha la
vacunacion masiva contra el #COVID-19.

/ Personal de salud se encuentra desplazado en diferentes
puntos para aplicar, de forma gratuita y voluntaria, la
#DosisDeEsperanza.

#VamosASalirAdelante

v"

JUN DOSIS DE E
WS

Al

s

, 0:57 | 48 reproducciones

Figura 2. Tweets con mayor numero de likes y retweets.
https://twitter.com/comunicacionbo

La Majito @majex_op - 4 ene. 2021
Hoy se conformd af equipo de comunicacidn interministenal para
.

apoyar las campanas de pravencian frante al #Covid-19,

orgullosos de participar de aste llamado, la #ANH cusda tu salua

#VamosASaiirAdelantes

4

b £ 1o M A

Medios de comunicacién se unen alacampafa #VamosASalirAdelante
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https://twitter.com/comunicacionbo

;

ATB Radio @ @ATB Radio - 21 feb; 2021
#ATBNUL

#VamosASalirAdelante

Camparia masiva de pruebas #AntigenoNasal para evitar la
propagacion de la #Covid-19 en la Escuela Militar de Ingenieria
(#EMI) de |a zona de Irpavi en La Paz,

Fotos: #MarkaRegistradn

<A YPFB Corp. &YPFB corp - 7 sbr, 2021
Conmemoramos el #DiaMundialDel sSaiud recomendando

sostener las medidas de bioseguridad para prevenir &l #Covid-19,

iPorque es posible superar la pandemia entre todos!...

#UMmdo ontrab:Cond

#VamosASalirAdelante

LAVATE LAS MANOS
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4o Unidos Contra el Covid @ContraEICovidBo - 1 mar. 2021
) & #DosisDeEsperanza

La vacuna #Sinopharm contra la #COVID-19 se administra via
intramuscular en 2 dosis, con intervalo de 21 dias.

#VamosASalirAdelante

VACUNA SINOPHARM

Este tipo de vacunas utiliza una version
debilitada o inactiva del COVID-19 para

provocar una respuesta inmune y tiene
aitos niveles de eficacia y seguridad.

Via de administracion: Intramuscular
Dosis: 2

Intervalo de dosis: 21 dias A
Conservacion: 2-8 grados

el ad aT a S T 1 d Nl oW W ITAT N ud )

8.4.3. Contenidos de las publicaciones en redes

sociales #VamosASalirAdelante

Tal y como se ha indicado en el apartado de metodologia, uno de los objetivos
fundamentales del trabajo consiste en el analisis de los contenidos de las
publicaciones del Gobierno de Bolivia en redes sociales, de acuerdo con las
categorias sefialadas. Un aspecto en el que Twitter y Facebook difieren

claramente.
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Twitter Facebook
Agenda; 8,80% Agenda; 0,80%
C. Imagen; 1,30%

a Rueda de prensa;
/4 Respuesta; 0,50% 54 00%
f"
/4

Rueda de prensa;
22,10%

C. Imagen; 1,80%

Informacion,
43,40%

Informacion;
67.30%

Grafico 4. Distribucion de contenidos en Twitter y Facebook #VamosASalirAdelante
#Covid

Tal y como se puede observar en el grafico 4, la informacién y la reproduccién
integra de las ruedas de prensa son los contenidos claramente mayoritarios en
ambas redes, significando casi el 90% de los contenidos de Twitter (89,4%) vy el
98% (97,4%) de los de Facebook, aunque la primera se inclina claramente por
la informacién o comunicacién administrativa y de servicio (67,3%), frente a las
ruedas de prensa, que significan un 22,1% de las publicaciones totales. Las
comparecencias antes los medios son, en cambio, el contenido mayoritario en

Facebook (54%), con un peso de la informacién relativamente cercano (43,4%).

Laimportancia de las ruedas de prensa se agudiza ain mas si se tiene en cuenta
que en dicha categoria tan so6lo se han sumado las reproducciones integras o
transmisiones en directo de las mismas, pero, especialmente en Twitter, hay
otras publicaciones, clasificadas como informacion, que realmente estarian a
medio camino entre ambas; son los resumenes de dichas ruedas, elaborados en
forma declips de video, generalmente de unos 2 minutos de duracion, en los que

se destacan los anuncios méas importantes hechos por los comparecientes.

En Twitter estos extractos suman 158 publicaciones, un 18,5% del total de tweets
publicados en el periodo analizado; afiadidos a las ruedas de prensa,

incrementarian el peso de estas hasta casi el 41%, es decir, duplicarian su
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importancia en esta red y estarian casi a la par de la informacién, que, aun asi,
seguiria siendo el contenido principal (48,8%). En Facebook las pildoras
informativas salidas de las ruedas de prensa son mucho mas escasas que en
Twitter, tan s6lo se computan 22 publicaciones de este tipo, que sumadas a las
ruedas de prensa, elevarian el peso de estos 10 puntos hasta el 64%, dejando a

los contenidos informativos, segundos en cualquier caso, en el 33%.

Es en Facebook por tanto donde las comparecencias de los miembros del
Gobierno adquieren un mayor protagonismo, que practicamente duplicarian a
los contenidos informativos. En relacion con el resto de las categorias, sélo
cabria destacar el peso de las publicaciones de agenda en Twitter (8,8%), que
se explica,frente a la escasa presencia en Facebook (0,8%), fundamentalmente
por el hecho de que el timeline de cada dia arranca, practicamente en todas las
jornadas estudiadas, con un tweet que resume las previsiones informativas del
Gobierno para el dia en cuestion, hecho que no sucede en Facebook, donde las
Unicas entradas de este tipo se corresponden con dos videos que anuncian la
prevision dereuniones, sin incluir mas datos o informacién que la celebracion

misma del evento.

8.4.4. Recursos audiovisuales e hipertexto

#VamosASalirAdelante #Covid

En dltimo lugar, ya al margen del contenido, cabe analizar las publicaciones desde
el punto de vista formal, observando en qué medida éstas se basan simplemente en
texto o si, a mayores, optan por enriquecerse con imagenes dinamicas y estéticas,
videos o enlaces mediante los que ampliar la informacién incluida en el texto de dicha
publicacion. Se distinguen también las publicaciones, pocas, que simplemente se
limitan a compartir contenidos de diferentes areas de del Gobierno sin mas
aportacion original por parte de la cuenta de Ministerio de Salud y Viceministerio de

Comunicacion .

En ambas redes los recursos de este tipo (sin contar los enlaces externos, de los que

se hablard mas adelante) son mayoritarios, alcanzando el 100% de las publicaciones
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en el caso de Facebook y casi el 90% (88,9%) en Twitter, con un predominio claro
del video sobre la fotografia 0 imagen estatica también en ambas redes, aunque en
Twitter la importancia de uno y otro estan mas equilibradas (47,1% vs. 38,6%) que
en Facebook, en donde domina claramente el video, presente en el 67,3% de las

publicaciones, sobre la imagen, incluida en un 30,1% de las entradas.

En relacién con los otros dos recursos analizados, claramente minoritarios, el texto
y los contenidos enlazados desde otras cuentas del Gobierno de Bolivia sin
modificacion de ningan tipo, puede observarse coOmo tienen algo mas de cabida en
Twitter. En estared un 11% de los tweets contienen Unicamente texto, respetando el
formato original de los primeros afios de Twitter; son en practicamente todos los
casos publicaciones de contenido informativo que suelen desgranar de modo

inmediato, casi sincrono, medidas 0 anuncios concretos hechos en ruedas de prensa.

Twitter Facebook

Link; 3,20% Link; 2,60%

Texto; 11,10%

Video; 47,10% o3
Videno; 67,30%

Grafico 5. Recursos audiovisuales e hipertexto en Twitter y Facebook.

La presencia de contenidos compartidos directamente, sin comentario o afiadido
deningun tipo, desde otras cuentas del Gobierno es practicamente residual en
ambasredes, responden a este formato un 3,20% de los tweets y un 2,60% de

las publicaciones en Facebook.

Si se analiza la importancia de estos recursos en funcion del contenido de la
publicacién, obviamente, la presencia del video es casi unanime en las
publicaciones relacionadas con las ruedas de prensa, tanto en la retransmision

integra de las mismas como en las pildoras informativas derivadas de ellas, pero
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suimportancia puede verse también en las publicaciones clasificadas como
informativas. Entre estas Ultimas la imagen estatica o animada es mayoritaria,
puesla incorporan un 47,7% de los tweets informativos y un 68,4% de las
entradas en Facebook de este tipo, pero cuentan con video un 33% y un 35,7%,
respectivamente, de los mismos. En resumen, un 98% de las publicaciones

informativas de Facebook y un 81% de las de Twitter incorporan imagen o video.

8. CONCLUSIONES

Las estrategias de comunicacién del Gobierno Boliviano, durante la pandemia
de Covid 19: Campana “Vamos a Salir Adelante” se ha centrado en dos de los
principales exponentes de toda situacién de crisis como son ser caudal
informativo para los medios con presencia constante y la traslacion de
informacion de servicio publico sobre el impacto de la pandemia, las decisiones

adoptadas y normas de higiene y comportamiento social.

Se opta por una clara estrategia de relaciones publicas, trabajando la imagen
favorable de modo indirecto o implicito, a través de la informacion y la
transparencia en la gestién, entendida esta como la rendicion publica de cuentas
através de sucesivas ruedas de prensa. En todo caso, en redes sociales el
predominio de la comunicacion administrativa o de servicio es absoluto, algo que
parece coherente con la situacion excepcional que se vive durante estas

semanas ylademandacreciente de informacién fiable por parte de la ciudadania.

La estrategia comunicativa del Gobierno Boliviano se ha centrado
preferentementeen discursos dirigidos a la ciudadania y en el suministro de
informacion a los medios de comunicacion mediante ruedas de prensa diarias
de personal técnico, ministros y del presidente del Gobierno. Estas acciones

cumplen una doble funcion:
- suministrar datos e informaciones sobre las decisiones gubernamentales;
- responder alas preguntas de los periodistas.

Esta estrategia de “Vamos a Salir Adelante” esta centrada en los medios de
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comunicacién con un objetivo claro de combatir a través de ellos la
desinformacion, en su condicion de actores privilegiados del sistema
comunicativo del Gobierno, a los que recurre la ciudadania en la busqueda de
informacion (Casero-Ripollés, 2020). De ahi que sea imprescindible generar
espacios comunicativos diferenciados con esos publicos a partir de sus propias

caracteristicas en el proceso, acceso y decodificacion de la informacion.

En relacion con la comunicacién en redes sociales de la campafna de “Vamos a
salir adelante”, entre los contenidos mas valorados por ella y los mas
potenciados por él, es resefiable una disonancia entre la estrategia comunicativa
del Gobierno en redes y en las ruedas de prensa. Los fake news sobre el
coronavirus y su gestién formaron parte destacada y central del mensaje del
Ejecutivo, principalmente del presidente, en sus comparecencias publicas,
sobre todo en las primeras semanas, advirtiendo a la poblacién del peligro de
compartir informacion falsa y apelando a que sélo se recurriese a fuentes
oficiales y fiables, pero ese contenido apenas tiene presencia en la informacion
publicada en Twitter y Facebook, principal medio de difusion de las fake news.
Por otra parte, frente a las fuentes de los gobiernos, los medios de comunicacion
han desplegado sus propios recursos de investigacion para contrastar las
informaciones ofrecidas por el propio ejecutivo, ya sea mediante la protesta por
no poder preguntar de manera directa en las ruedas de prensa, con
informaciones en sus medios o por la imposibilidad de repreguntar en las

comparecencias publicas.

Finalmente, aunque no forman parte de la investigacion, por no considerarse
estrictamente redes sociales al uso, cabe indicar que en futuros trabajos
resultara interesante analizar la comunicacion del Gobierno en relacion con este
asunto en WhatsApp y Telegram. Concretamente en el denominado Hispabot-
Covid19 de WhatsApp, un canal de consulta automatico que se sirve de un
asistente conversacional para responder a preguntas que sobre el coronavirus
planteen los usuarios en Telegram, que suma 1.338.728 suscriptores

(11/05/2022) y es usado por el Gobierno para difundir a diario los datos de
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evolucién de la enfermad, junto con contenidos de todo tipo de informacion
administrativa y de servicio principalmente, pero también campafas especificas

y otros materiales.
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ANEXOS
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BOLIVIA o

VICEMNISTERIO DE
COMUNICACKIN

Siguiendo

Comunicacion del Estado Plurinacional de Bolivia
@comunicacionbo

Cuenta oficial del Viceministerio de Comunicacién del Estado
Plurinacional de Bolivia.

© Bolivia (& youtu.be/zveHxfFDTBA
Se unié en noviembre de 2011

357 Siguiendo  181.1 mil Seguidores

Silvia Limachi, Roxana Lizarraga y 349 mas de las cuentas que sigues siguen a
este usuario

Captura 1. Twitter del Viceministerio de Comunicacién, donde se difundio y se difunde

hacer de lacampafia de Covid 19 “Vamos a Salir Adelante”
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BOLIVIA

% MINISTERIO DE SALUD ¥ DEPORTES

BOLIVIA -
MAIETER 52 sl Q SigUiendo

SALUE) 7 PSS

Ministerio de Salud y Deportes Bolivia
@SaludDeportesBo

Cuenta Oficial del Ministerio de Salud y Deportes del Estado Plurinacional
de Bolivia

® La Paz, Bolivia %’ minsalud.gob.bo Se uni6 en mayo de 2012

255 Siguiendo 74,2 mil Seguidores

Silvia Limachi. Roxana Lizarraga y 251 mas de las cuentas que sigues siguen a
este usuario
Tweets Tweets y respuestas Fotos y videos Me gusta

Captura 2. Twitter del Ministerio de Salud de Bolivia, quienes impulsan la

campania“Vamos A Salir Adelante”
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