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Resumen

La gestion de los gobiernos de todo el mundo ante la pandemia por la COVID-19
ha colocado en la agenda la importancia de la informacion y gestion gubernamental, con
el fin de brindar a los ciudadanos mensajes que otorguen certezas y calma en contextos
de crisis. La gestion comunicativa se ha centrado principalmente en los entornos
virtuales, sobre todo en las redes sociales digitales. Esta investigacion analiza la gestion
de las paginas de Facebook del gobierno del Pert (19 ministerios y la pagina del propio
gobierno) durante la primera ola de la pandemia (marzo-setiembre) a travées de un
estudio observatorio-descriptivo, con enfoque mixto, centrado en revisar 5837
publicaciones de las cuentas mencionadas. Los hallazgos principales muestran que
existe un descenso general de interacciones (reacciones y comentarios) conforme
avanza el tiempo de estudio e independientemente del tipo de contenido mostrado; y se
destaca que una mayor cantidad de publicaciones no necesariamente implica mas
interacciones con la comunidad virtual. Se concluye que la gestion de comunicacion del

gobierno peruano mediante Facebook se centrd en entender a los publicos como clientes
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y aliados, y muy poco como ciudadanos que podian invitarlos a ser parte de las acciones
sociales.
Palabras clave: gobierno, gestién de redes sociales, COVID-19, comunicacion

gubernamental, Facebook.

The social network management of the Peruvian government and
ministries during the COVID-19 (2020)

Abstract

The management of governments around the world in the face of the COVID-19
pandemic has placed on the agenda the importance of government information and
management, in order to provide citizens with messages that provide certainty and calm
in crisis contexts. Communication management has focused mainly on virtual
environments, especially on digital social networks. This research analyzes the
management of the Facebook pages of the government of Peru (19 ministries and the
government's own page) during the first wave of the pandemic (March-September)
through an observatory-descriptive study, with a mixed approach, focused in reviewing
5837 posts from the aforementioned accounts. The main findings show that there is a
general decrease in interactions (reactions and comments) during the study time, which
is independent of the type of content shown; and it is highlighted that a greater number
of publications does not necessarily imply more interactions with the virtual
community. It is concluded that the communication management of the Peruvian
government through Facebook focused on understanding the public as clients and allies,
and very little as citizens who could invite them to be part of social actions.

Keywords: government, social media management, COVID-19, government

communication, Facebook.

A gestdo das redes sociais do governo peruano e seus ministérios
durante a COVID-19 (2020)

Resumo

A gestdo dos governos de todo o mundo face a pandemia de COVID-19 colocou
em ordem de trabalhos a importancia da informac&o e da gestdo governamental, de
forma a transmitir aos cidadaos mensagens que proporcionem certeza e tranquilidade

em contextos de crise. A gestdo comunicativa tem se concentrado principalmente em
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ambientes virtuais, especialmente nas redes sociais digitais. Esta pesquisa analisa a
gestdo das paginas do Facebook do governo peruano (19 ministérios e pagina do proprio
governo) durante a primeira onda da pandemia (margo-setembro) por meio de um
estudo observatdrio-descritivo, com abordagem mista, focado na revisao de 5.837
publicacdes de as contas acima. Os principais resultados mostram que ha uma
diminuicdo geral das interagdes (reacdes e comentarios) durante o tempo de estudo, o
que independe do tipo de conteldo apresentado; e destaca-se que um maior nimero de
publicacBes ndo implica necessariamente em mais interagdes com a comunidade virtual.
Conclui-se que a gestdo da comunicacao do governo peruano por meio do Facebook
focou em entender o publico como cliente e aliado, e muito pouco como cidadao que
poderia convida-lo a fazer parte de acdes sociais.

Palavras chave: governo, gestao de redes sociais, COVID-19, comunicagéo
governamental, Facebook.

Introduccion

La pandemia del coronavirus es una crisis global que impacto en la salud,
economia y gobierno (Crespo Martinez y Garrido Rubia, 2020), que ha llevado a
pérdidas humanas y ha desencadenado emociones cambiantes (Losa, Rodriguez y
Paniagua, 2020). Ademas de imponer medidas sanitarias inéditas, expone problematicas
estructurales que afectan a la poblacion. En el Pert, la COVID-19 ha traido una de las
peores crisis de su historia: de marzo de 2020 a diciembre de 2021, murieron 202 524
personas, lo que superd en tres veces las victimas del conflicto armado en el siglo XX
(69 000).

A pesar del rapido accionar inicial del Peru frente a la pandemia, implementando
medidas de distanciamiento y confinamiento poco después del primer caso de COVID-
19, se han evidenciado debilidades notables. La informalidad y la limitada capacidad
estatal para brindar servicios sociales necesarios se han destacado (Diaz, Deza 'y
Moreno, 2020). Ante la crisis, los entornos digitales ganaron importancia: el 42% de las
personas aumentd su uso de redes sociales, programas televisivos y lectura de diarios
(Juste, 2021). Sin embargo, esta tendencia ha propagado informacion falsa, denominada
“infodemia” por la OMS (2020), lo que dafd la respuesta de salud publica.

En respuesta a la COVID-19, la comunicacion gubernamental ha sido esencial.
Los gobiernos usaron redes sociales y medios convencionales (Garcia, Pérez y
Rodriguez, 2020). Herramientas y estrategias comunicativas se basaron en abastecer a
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los medios y proveer informacion publica sobre medidas adoptadas (Castillo-Esparcia,
A., Fernandez-Souto, A., y Puentes-Rivera, 2020). En crisis, Rojo, Moreno y Soler
(2020) destacan la importancia de un portavoz Unico respaldado por un comité de crisis.
Frente a emociones diversas, la comunicacion debe ser oportuna y objetiva. Un plan de
comunicacion de crisis en tres etapas: prevencion, gestion y comunicacion, resulta
crucial (Crespo Martinez y Garrido Rubia, 2020; Crespo, Garrido y Medina, 2017).

Las redes sociales de las entidades gubernamentales, principalmente del Poder
Ejecutivo, han sido el medio ideal para poder transmitir y comunicar a la poblacién, en
el marco de las competencias de cada ministerio, y ha sido Facebook la méas usada.
Segun IPSOS (2020), durante el primer afio de pandemia, esta red social obtuvo un 73%
de preferencia por la audiencia peruana, seguida por WhatsApp (69%) y YouTube
(41%). De igual forma, Tik Tok y Facebook fueron las redes sociales que tuvieron
mayor crecimiento en cuarentena, 38.7% y 34.9% respectivamente (Osiptel, 2020).
Finalmente, es preciso mencionar que segin Datum Internacional & Netquest (2020),
las categorias Salud y Gobierno fueron las busquedas mas populares en el Per( durante
el 2020, con un tiempo de navegacion de 8 y 5 horas, respectivamente.

Criado y Rojas (2013) afirman que las redes sociales brindan oportunidades para
la interaccidn gubernamental y, segun Regis y Enriquez (2013), son valiosas en crisis
por su rapida difusion, comunicacion directa y retroalimentacion. Facebook destaca
como plataforma prominente a nivel global y peruano (Oubifia, 2020). En crisis, la
percepcion ciudadana es crucial, ya que afecta sus respuestas ante emergencias.
Transmitir informacion veraz es esencial, pues la falta de atencion puede generar
descontento. Asi, las organizaciones deben abordar la mente con estrategias persuasivas,
satisfacer necesidades fisicas y comprender emociones para una gestion efectiva (Losa,
Rodriguez y Paniagua, 2020).

Estudios examinan contenidos institucionales en crisis locales y globales. Diaz y
Gutierrez (2020) investigaron el uso de Facebook por el gobierno de Bahia Blanca
(Argentina) durante la pandemia. Con web scraping, hallaron que casi el 80% de las
publicaciones mencionaban COVID-19, lo que evidencia su impacto. Percastre-
Mendizabal, S., Pont-Sorribes, C., y Suau-Gomila (2019) analizaron la gestion
comunicativa en redes sociales durante la crisis del ébola en Espafia. Su estudio mixto
cuantitativo y cualitativo resalté la relevancia de los perfiles de old media en Twitter,
mientras perfiles institucionales como el gobierno espafiol tuvieron escasa participacion

en la conversacion sobre la emergencia.
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Al observar en detalle la gestion del gobierno peruano, si bien se han puesto en
marcha muchas acciones a favor de la creacion de politicas de gobierno electronico en
el Perd, pese a los lineamientos y estrategias encaminadas, no existen parametros
respecto a una comunicacion de crisis o para hacer frente a una emergencia sanitaria
como la actual (Instituto de Economia y Desarrollo Empresarial, 2020).

Frente a este panorama, el objetivo general de esta investigacion es analizar la
gestion de las paginas de Facebook del gobierno peruano y los 19 ministerios, frente a
la crisis del COVID-19 durante la primera ola. Los objetivos especificos fueron:
reconocer la distribucion temporal y el tipo de publicaciones estudiado; caracterizar los
contenidos incluidos (caracteres alfabéticos y numéricos, emojis, hashtags; asi como
topicos y roles del publico); reconocer la interaccion de la ciudadania con los materiales

(reacciones y comentarios).

Desarrollo
Aproximacion teorica

Gestion de la comunicacion gubernamental

La comunicacién gubernamental puede ser entendida como un “metodo a través
del cual un gobierno democratico intenta hacer explicitos sus propositos u orientaciones
a la opinidén pablica para obtener apoyo o consenso en el desarrollo de sus politicas
publicas” (Riorda, 2011, p. 7). Sin embargo, esta comunicacidn no solo actda como un
medio para transmitir informacidn, sino que desempefia un papel crucial en la
formacion de la cultura politica de una sociedad. Asi, se convierte en un instrumento
clave para fortalecer la capacidad institucional del gobierno.

De esta forma, la comunicacion del gobierno abarca estrategias y procesos
utilizados por un gobierno para gestionar la informacion, mantener la relacion con la
ciudadania y legitimar sus acciones, siendo esencial tanto en la administracion cotidiana
como en contextos de crisis (Riorda, 2008; Amadeo, 2016; Riorda, 2022).

En los Gltimos afios, la gestion de la comunicacion del gobierno ha tenido una
relevancia mayor también en espacios digitales, y se ha convertido en un desafio
relacionado con la gestion de los contenidos digitales publicados en sus cuentas
oficiales (Beron, 2023). Asi, participar en el &mbito digital implica una reorganizacion
tanto interna como externa de la capacidad institucional (Soto, 2023).

La evolucién de la comunicacion gubernamental digital se evidencia también en la

institucionalizacion de las redes sociales digitales, las cuales proporcionan plataformas
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directas e inmediatas para difundir informacion, gestionar crisis, promover politicas
publicas y fomentar la participacion ciudadana. En el caso latinoamericano, Riorda
(2017) observa que el uso de las redes sociales es ampliamente difundido, lo cual debe
hacernos pensar en una gestion comunicativa particular: una “electoralizacion de la
comunicacion gubernamental” (p. 89).

Al entender lo anterior, Riorda manifiesta que, finalmente, el uso comunicativo
que realizan los gobiernos y gobernantes de turno “mas que garantizar que la
comunicacion sea servicio, o al revés, que el servicio se preste desde la comunicacion,
funciona en cambio como un canal unidireccional de promocién publicitaria” (2017, p.
90).

Desde otra perspectiva, Wukich (2021) explica que la comunicacion
gubernamental se encuentra determinada por el tipo de informacion que se proporcione
y por la forma en la cual se percibe al publico receptor, a fin de encaminar una
estrategia comunicacional en redes sociales digitales. Asi, los gestores publicos tienen
diversas formas de agrupar a sus publicos, determinado por la relacion que establezcan
con estos y el rol que desempefie. En este sentido, si bien no excluyen uno de otros, si
pueden priorizar uno sobre otro.

Dos interrogantes se abren a partir de lo expuesto: ;como se ha gestionado la
comunicacion gubernamental en las redes sociales del gobierno peruano?, ;de qué
forma se ha cumplido una funcién de plataforma de comunicacion al servicio de la
ciudadania durante la pandemia del COVID-19?

En el contexto de crisis, como el de la pandemia, la comunicacién mediante
plataformas digitales se convierte en un mecanismo central para construir canales
efectivos para la interaccion, el intercambio de informacién y la respuesta inmediata a
las necesidades y preocupaciones de los ciudadanos. Esta estrategia se centra en
aprovechar la inmediatez y el alcance de las redes sociales para una gestién mas agil y
transparente. Como observa Remy (2011): “una crisis no manejada a tiempo puede
expandir su impacto negativo [...] se convierte en el centro de atencion de los medios
de comunicacion, sometido al juicio critico de la opinién publica” (p. 11).

Ante ello, cabe destacar la relevancia de la gestion comunicativa en todos los
niveles, puesto que los eventos de crisis se traducen en eventos comunicativos en los
que cada gestién efectiva cuenta debe contar con un equipo que respalda las acciones

planificadas, las cuales también deben someterse a evaluacion (Bravo y Silva, 2016).
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Finalmente, como destaca Riorda (2017), las lineas de investigacion pendientes en
la comunicacion gubernamental guardan relacion con “la relacién entre redes, politica y
ciudadania; “ello con el fin de “legitimar la politica en general y las politicas publicas
en particular” (péarr. 22). Por lo anterior, se torna importante estudiar la gestion de la
comunicacion mediante Facebook del gobierno peruano y sus 19 ministerios durante la
crisis del COVID-19.

El gobierno digital en la experiencia peruana

La Presidencia del Consejo de Ministros del Perd, por intermedio de la Secretaria
de Comunicacion Social, dispuso el 15 de noviembre de 2019 un Manual de estilos de
redes sociales del Poder Ejecutivo (Presidencia del Consejo de Ministros, 2019), el cual
consolida los lineamientos necesarios para elaborar los contenidos, para las diversas
plataformas digitales, en cuanto a redaccion y patrones éticos en la administracion, y su
implementacion es de uso obligatorio. En este sentido, los comunicadores que
administran dichas plataformas se han capacitado bajo los lineamientos del manual
propuesto.

Asi también, en funcion a la implementacion de estrategias de comunicacion
digital, se tiene a disposicion de todos los ciudadanos, un directorio de redes sociales;
tanto de entidades pertenecientes al Gobierno Central (Presidencia del Consejo de
Ministros, 2014), como de los ministerios que conforman el Poder Ejecutivo y que al

menos mantengan una red social activa.

Categorias de analisis de la presente investigacion

A partir de la revision de la literatura, este estudio determina continuar la ruta
trazada por Abad Torres(2018), para quien la gestidn de la comunicacion en las redes
sociales aplicada a la gestion publica se centra en “las acciones comunicativas que se
realizan desde las instituciones publicas a fin de establecer una relacién de largo plazoy
entendimiento mutuo con el ciudadano, promoviendo su participacion” (p. 38). Asi, se
sigue el modelo propuesto por Abad Torres (2018), quien prioriza el estudio de tres
dimensiones: los tipos de formatos de las publicaciones emitidas, los contenidos o
mensajes, Y la interaccion.

A partir de lo mencionado anteriormente, se decidié dividir los contenidos

analizados en este estudio de la siguiente forma, en tres niveles:
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Nivel 1: distribucion temporal y tipos de publicaciones presentes, para lo cual se
tomaron en cuenta los indicadores de fecha, tipo de pieza gréfica, si hubo transmision y
el compartido de la publicacion.

Nivel 2: caracterizacion de los contenidos 0 mensajes estudiados (caracteres
alfabéticos y numéricos, emojis, hashtags; asi como tépicos y roles del publico). Para
estudiarlo se sigui6 un proceso cuantitativo (para las cuatro primeras categorias),
mientras que para la segunda se tomo en cuenta un andlisis por machine learning (se
explica en la seccion metodolégica).

Para la clasificacion de roles del publico, se decidié tomar como referencia el
modelo de Wukich (2021) -quien aplica el esquema de analisis de roles publicos de
Thomas (2013)-, debido a que esta acotado a un contexto de desastre natural, es decir, a
una crisis, lo cual es mas semejante a un contexto de pandemia.

Thomas (2013) propone una clasificacion de tres categorias para entender el rol
que asumen los publicos con los cuales se comunican los gestores del Estado. Estos tres
roles reflejan la necesidad de repensar la gestion y administracion estatal desde la
segunda década del siglo XXI (desde 1960) hasta el presente.

De esta forma, los agentes publicos pueden ver a sus usuarios de las siguientes
maneras: clientes (customers), los cuales adquieren bienes o servicios publicos, y para
los cuales encaminan mayores estrategias de contenido; socios (partners), que son
coproductores de aquellos bienes o servicios a ofertar, y ciudadanos (citizens), quienes
participan en la formulacion de politicas y en la toma de decisiones (Thomas, 2013;
Thomas y Min, 2013; Wukich, 2021).

Los marcos de roles publicos sugeridos por Thomas (2013) son relevantes para
analizar la comunicacion en tanto permiten revisar las estrategias de redes sociales no
solo desde la categorizacion de contenidos (mensajes), sino desde la determinacion de
cOmo estos estructuran un intercambio informativo con los otros. En ese sentido, el
conocer la predominancia de un tipo de publico es fundamental para conocer el tipo de
comunicacion que ha encaminado cada ministerio frente a la coyuntura del COVID-19;
y, de esta forma, incidir en la relevancia que han tenido estas actividades para la
construccién de estrategias de participacion ciudadana para notar en qué medida se

equilibran y combinan enfoques a partir de la propia situacion de crisis, de manera que
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se consiguen diferenciar los enfoques que “ayudar a conectar el marco con el uso de las
redes sociales en la practica” (Wukich, 2021, p. 190)*.

Nivel 3: interacciones (reacciones y comentarios), los cuales se estudian de
manera directa a partir de los tipos de reacciones que el publico tiene ante los
contenidos, asi como lo que manifiesta explicitamente al escribir en las publicaciones.

Estas interacciones pueden definirse como una “mezcla entre lo perceptual y
experiencial” (Abad Torres, 2018, p. 29) que desarrolla la comunidad virtual y que se
materializa, en redes sociales, a través de lo que se dice de la organizacion (Aced,
2018).

Materiales y métodos

Disefio

Esta investigacion es de tipo basico de indole observacional, ya que busca ampliar
conocimientos sin un fin practico. Sera de caracter exploratorio-descriptivo con un
enfoque mixto, debido que busca medir las variables mediante los instrumentos
adecuados para la recoleccion de datos y profundiza en cuestiones cualitativas
(tematicas). Por su desenvolvimiento en el tiempo es de caracter longitudinal, puesto
que se busca recopilar informacion temporal para su posterior analisis en un espacio

temporal determinado (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2007).

Poblacion, muestra y unidad de analisis

En la siguiente investigacion la unidad de analisis esta constituida por los
contenidos publicados en paginas de Facebook oficiales del Poder Ejecutivo del
gobierno peruano validadas en el Directorio de Redes Sociales del Portal del Estado

Peruano?. Se define contenido como aquella publicacion o mensaje emitido en esta lista

! Del original: “help to connect the framework to social media use in practice”.

2 Presidencia del Per(, Presidencia del Consejo de Ministros, Ministerio de Relaciones Exteriores del
Peru, Ministerio de Defensa del Pert, Ministerio del Interior del Pert, Ministerio de Educacion del Perd,
Ministerio de Salud, Ministerio de Trabajo y Promocidn del Empleo del Per(, Ministerio de Agricultura'y
Riego del Perd, Ministerio de la Produccidn del Perd, Ministerio de Economia y Finanzas del Perd,
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, Ministerio de Energia y Minas del Perd, Ministerio de
Transportes y Comunicaciones del Per(, Ministerio de Vivienda del Perd, Ministerio de la Mujer y
poblaciones vulnerables del Per(, Ministerio del Ambiente del Pert, Ministerio de Cultura del Perq,
Ministerio de Justicia y Derechos Humanos del Per( y Ministerio de Desarrollo e Inclusién Social del

Pert. En este texto se utilizaran una forma acortada de cada ministerio mencionado anteriormente, en ese
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de péginas, publicadas entre marzo y setiembre de 2020, a partir de la declaracion del
Estado de Emergencia Sanitaria a nivel nacional en el Per( y que constituye el contexto
de la primera ola en este pais. La unidad de analisis incluye las reacciones y
comentarios de los usuarios en diversos momentos mediante una muestra estratificada.

De esa manera, el universo consta de 5837 publicaciones, de lo cual se construy6
una muestra con 1022 publicaciones. Para los comentarios y reacciones de los publicos,
la muestra fue estratificada.

Cabe resaltar que, desde el 16 de marzo hasta el 30 de junio de 2020, hubo un
estado de emergencia nacional con la exigencia de un aislamiento social obligatorio en
todo el territorio peruano por un total de 107 dias. El Decreto Supremo
N. 116-2020-PCM de esta ultima fecha es el primer documento legal que flexibiliza y
focaliza en ciertas regiones del pais el aislamiento social y la inmovilizacién social
(Presidencia del Consejo de Ministros, 2020). Dicha medida fue extendida diversas
veces con nuevos departamentos y provincias entrando o saliendo del aislamiento
focalizado.

A continuacion, se detallan otros acontecimientos relevantes:

* Pico de la primera ola del COVID-19: meses de junio y julio de 2020, en el
que las cifras de contagiados a causa del COVID-19 empezaron a incrementar
drasticamente y el promedio de muertos llegd a 272 cada 24 horas.

« Caida en los picos de contagio del COVID-19: durante agosto de 2020 la
primera ola de la enfermedad empezé a disminuir.

 Primer intento de vacancia presidencial: inicia el proceso de vacancia del
entonces presidente Martin Vizcarra por presunto trafico de influencias y obstruccion a
la justicia. Periodo comprendido: 10/09/2020 - 18/09/2020.

Sobre este Ultimo evento cabe resaltar que, en el primer afio de la pandemia, el
Peru afrontd una de las mayores crisis politicas de su historia (Angulo-Giraldo y Bolo-
Varela, 2021). Durante el 2020, el presidente Martin Vizcarra enfrent6 dos intentos de
vacancia. El primer intento de vacancia tuvo lugar en septiembre de 2020, pero no tuvo
éxito. El segundo intento se llevo a cabo en noviembre de 2020, y especificamente el 09

de dicho mes, con 105 votos a favor y 19 en contra, el Congreso peruano aprobd la

orden, de la siguiente forma: Presidencia, PCM, Cancilleria, Defensa, Interior, Educacidn, Salud, Trabajo,
Agricultura, Produccion, Economia, Comercio Exterior, Energia, Transportes, Vivienda, Mujer y

poblaciones vulnerables, Ambiente, Cultura, Justicia, y Desarrollo e Inclusién Social.
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vacancia del entonces presidente Martin Vizcarra por incapacidad moral permanente,
acusado de presuntos actos de corrupcién y soborno cuando desempefiaba el cargo de
gobernador de Moquegua (2011-2014).

Extraccion y gestion de datos

Los datos fueron extraidos utilizando la extension Data Scraper de Chrome y la
aplicacion Facebook Pages Scraper almacenada en la plataforma Apify.com. Los
enlaces de las publicaciones se extrajeron mediante un extracto personalizado de
enlaces de publicaciones creado en Data Scraper. Estos enlaces fueron almacenados en
Excel y posteriormente ingresados a Facebook Pages Scraper. Dicha aplicacion recibe
los requerimientos en pequefios grupos de ocho enlaces y ofrece resultados descargables
en diferentes formatos.

Se llevo a cabo una exhaustiva examinacion de los detalles de las publicaciones
(n=1022), incluyendo formatos, fechas y fuentes. Se separé el contenido textual de las
publicaciones, cuando fue posible, identificando la cantidad de caracteres, emojis, y
hashtags. Tambiéen categorizamos las reacciones en positivas (me gusta, me encanta),
neutrales (me entristece, me asombra) y potencialmente negativas (me enoja, me
divierte). Finalmente, contamos y separamos el contenido textual de los comentarios a
cada publicacion.

Los resultados tabulados son expresados originalmente en un formato poco
versatil, que ocupa varias columnas de una sola fila®. Ademas, como resultado se
obtuvieron mas de 500 archivos descargados distintos y dificilmente integrables (debido
al diferente nimero de columnas). Para integrar todos los datos en una sola base de
datos transpuesta en XLSX se utilizé el software Easy Data Transform (Oryx Digital
Ltd, 2019-2023). La base final fue luego convertida por medio de un grupo de formulas
avanzadas a un formato mas manejable.

Anélisis de datos

Los datos extraidos atravesaron tres momentos. Primero se describieron los
formatos de las publicaciones utilizando las variables dispuestas en la tabla 1 por

ministerio y de manera temporal.

% Si bien la mayoria de los resultados se extrajeron en formato XLSX, algunos resultados fueron extraidos
en formato XML. Esto sucedi6 cuando las columnas superaban el limite de las permitidas por Microsoft

Excel.

Austral Comunicacioén, volumen XII, nimero 2, diciembre de 2023
Pégina 11 de 41



GONZALEZ HERNANDEZ Y ANGULO-GIRALDO

Tabla 1. Variables extraidas para el andlisis del formato de las publicaciones

N° N° N°

Ministerio Hora Fecha |Formato de Publicacion "
Caracteres |Emojis |Hashtags

Cédigo de Publicacién
Publicaciéon Compartida

Fuente: Elaboracion propia.

Lo siguiente fue la descripcion de las caracteristicas de los contenidos, también
por cada ministerio y segun el tiempo. Los textos de las publicaciones y comentarios
fueron normalizados, limpiados y agrupados automéaticamente. Se realiz6 un analisis de
topicos sobre los primeros utilizando el algoritmo de Asignacion Latente de Dirichlet
(LDA por sus siglas en inglés) mediante la aplicacion Alteryx Designer 2021 (Alteryx,
2021). Blei, NG y Jordan (2003) definen este algoritmo como “un modelo probabilistico
generativo para colecciones de datos discretos como corpus de texto [...] un modelo
bayesiano jerarquico de tres niveles™ en el que “cada elemento de una coleccion se
modela como una mezcla finita sobre un conjunto subyacente de temas. Cada tema, a su
vez, se modela como una mezcla infinita sobre un conjunto subyacente de
probabilidades de tema” (p. 993)°. A través de este algoritmo, las probabilidades de
hallar temas “proporcionan una representacion explicita de un documento” (p. 993)°.

El proceso reveld la probabilidad de cada publicacion de pertenecer a diferentes
temas: mas de la mitad indicé al menos dos categorias con alta probabilidad. Estos
topicos sirvieron de apoyo para nuevas iteraciones (la primera dejo casi la mitad de los
textos sin clasificar); y, cuando este andlisis culmino, se siguio una etapa adicional de
codificacion manual deductiva con base en las categorias creadas por Wukich (2021):

e Clientes: cuando se presentan favorablemente las acciones del Estado o se
informan de interrupciones o cambios horarios en la provision de
servicios.

e Ciudadanos: al invitarlos a ser parte del proceso de toma de decisiones a
través de invitaciones directas o respondiendo comentarios en conferencias

publicas.

% Del original: “a generative probabilistic model for collections of discrete data such as text corpora [...] a
three-level hierarchical Bayesian model”.

® Del original: “each item of a collection is modeled as a finite mixture over an underlying set of topics.
Each topic is, in turn, modeled as an infinite mixture over an underlying set of topic probabilities”.

® Del original: “provide an explicit representation of a document”.
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e Socios: al informar sobre peligros, noticias falsas, informacion de la
situacion local en un lugar especifico, entre otros (y se les invita a generar
alguna respuesta conductual).

En un tercer nivel, realizamos el anlisis de la interaccion de los usuarios con el
contenido referido. Los comentarios fueron clasificados en positivos y negativos usando
un indice de positividad producido por medio del Anélisis de Sentimientos, una técnica
de clasificacion de machine learning semi-supervisado, a través de la creacion de un
cadigo de Python (Python Software Foundation, 2001-2023) y usando la libreria
Codeswitch 1.1 (Python Software Foundation, 2020). Luego se contabilizaron cuantos
pertenecian a cada categoria (positivos y negativos).

Tabla 2. Andlisis de las interacciones con las publicaciones

- N° Reacciones
Cadigo de N° N° N°

Publicacién | Compartidos | Comentarios | Visualizaciones B
> <
T (] e |

)

-
®)
&

Fuente: Elaboracion propia.

El primer algoritmo se ejecutdé de manera iterativa con diferentes valores de alfa
(adecuacion topico-texto) y beta (adecuacion topico-palabra) empezando con alfa=0.1y
beta=0.01 para asegurar la mayor diversidad. No obstante, los resultados fueron
validados manualmente. Por su lado, el segundo algoritmo solo procesé 65.7% de todos
los comentarios de nuestra muestra de publicaciones, debido a las limitaciones de
Facebook Pages Scraper;. A pesar de ello, la muestra de comentarios (n=11 000) debid
ser procesada en lotes de 1000. Finalmente, para evitar resultados de mala calidad, se
reagruparon los comentarios a través de los valores menores y mayores a los promedios
de cada categoria resultante.

Finalmente, describimos estos resultados de manera cualitativa y cuantitativa en
relacion con dos procesos paralelos. El contexto incluye cambios en politica nacional
relevantes durante las fechas elegidas (inicio y fin del aislamiento social obligatorio, la
disolucion del Congreso en julio, la disminucién de casos en agosto como parte de la
caida de la primera ola), asi como momentos clave en la toma de decisiones en los

ministerios.
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Limitaciones

Este trabajo presentd algunas limitaciones. Primero, la cantidad de datos
recopilados fue bastante extensa. Sin embargo, la organizacion que de ellos hemos
hecho en esta investigacion puede servir a cualquiera que intente identificar las
caracteristicas y efectividad de las publicaciones de las entidades estatales durante la
primera ola. Segundo, no se trata de un estudio correlacional per se, lo que implica que
algunas conclusiones han de tomarse con cuidado. En ese sentido, interesa Gnicamente
hallar correlaciones entre formatos, contenidos y la efectividad de las paginas de
Formas A (dada la cantidad de reacciones)’. En tercer lugar, debemos mencionar las
limitaciones muestrales antes aducidas. Sin embargo, futuras investigaciones deben
considerar la utilidad del método de categorizacion utilizado en la presente
investigacion.

Adicionalmente, una limitacion de este estudio es la no inclusion pormenorizada
de las diversas fases que la pandemia del COVID-19 atravesé durante la primera ola,
como el aislamiento social focalizado o la reactivacion de actividades economicas a lo
largo de 2020. Estudios posteriores podrian determinar la relevancia de dichas fechas

para un estudio de mayor complejidad.

Resultados

Distribucion temporal y tipo de publicaciones
Se dividieron las paginas de Facebook estudiadas en tres grupos a partir de la

cantidad de publicaciones de cada una: el grupo 18 tiene entre 400 y 600 publicaciones;

7 SegUn la cantidad de interacciones se organizaron 5 conjuntos: formas A (Cultura, Educacién, Salud,
Presidencia del Consejo de Ministros, y Presidencia) que llegan hasta 600 000 reacciones y 50 000
comentarios; formas B (Mujer y poblaciones vulnerables, Interior, Produccién, Trabajo y Cancilleria) con
un méaximo de 200 000 reacciones y 10 000 comentarios; formas C (Agricultura, Defensa, Justicia) que
tiene hasta 100 000 reacciones y 4 000 comentarios; formas D (Ambiente, Trabajo, Energia y Minas) con
un maximo de 60 000 reacciones y 4 000 comentarios; y formas E (Desarrollo e Inclusion Social,
Comercio Exterior, Economia y Vivienda) que llega hasta 20 000 reacciones y 5 000 comentarios.

8 Ministerio de Cultura, Ministerio de Salud, Ministerio de Defensa, Ministerio de Produccion y
Ministerio de Educacion.
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el grupo 2°, entre 200 y 400; en tanto el grupo 3%°, entre 0 y 200 publicaciones. Un
primer hallazgo es que el Estado peruano cre6 una cantidad mayor de contenidos para
los ministerios de caracter social (Cultura, Salud, Educacion), y también para aquellos
mas ligados a rol del Estado en la economia (Transporte y Comunicaciones, y
Produccién), ademas de Defensa, que dirigio varias estrategias para apoyar a la Policia
Nacional en el control del orden publico en las calles ante la inmovilizacién social
obligatoria.

El andlisis de la distribucion temporal de las publicaciones en Facebook revela
patrones similares entre todas las paginas estudiadas. Se destaca un aumento general de
publicaciones post-cuarentena, especialmente tras el fin de esta en junio de 2020; de
igual forma, en setiembre de 2020 se incrementaron las publicaciones de diversas areas:
Vivienda, Energia y Minas, Cancilleria, Desarrollo e Inclusion Social.

Se identificaron cuatro tipos principales de formatos en las publicaciones de los
ministerios: imagenes (generalmente acompafadas por un texto mayor a 10 caracteres
excepto en 2% de los casos), videos y transmisiones (acompafiados por textos cortos y
titulos mas largos, diferenciados entre ellos por el tiempo de duracion), y otros formatos
(invitaciones a eventos, contenido interactivo, etc.).

Hubo una preponderancia del primer tipo de publicaciones: en el caso del primer
grupo, especialmente en las paginas de Cultura (73%), Defensa (66%), Produccion
(65%) y Transportes (56%); en el segundo grupo, en Economia y Finanzas (82%),
Justicia (72%) y Vivienda (66%); mientras en el tercero, en Comercio Exterior y
Turismo (73%), Energia y Minas (53%) y Desarrollo e Inclusion Social (51%).
Respecto del formato de videos, en el primer grupo, Salud y Educacién fueron los
ministerios con mas contenidos de ese tipo (64% y 50% respectivamente), y
transmisiones (15% y 11%, respectivamente); en el segundo grupo, el contenido
audiovisual fue mas utilizado en las paginas de Mujer y Poblaciones Vulnerables (57%

videos y 7% transmisiones), Agricultura (37% videos y 15% transmisiones) y Ambiente

® Ministerio de Justicia y Derechos Humanos, Ministerio del Ambiente, Ministerio de Vivienda,
Ministerio de Agricultura y Riego, Ministerio de la Mujer y poblaciones vulnerables del Perd, y
Ministerio de Economia y Finanzas.

10 Ministerio de Energia y Minas, Presidencia del Consejo de Ministros, Ministerio de Relaciones
Exteriores, Ministerio de Desarrollo e Inclusion Social, Ministerio del Interior, Presidencia, Ministerio de

Trabajo y Promocion del Empleo, y Ministerio de Comercio Exterior y Turismo.
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(36% videos y 14% transmisiones); finalmente, del tercer grupo destacaron las paginas
de la Presidencia de la Republica (39% videos y 52% transmisiones -el mayor
porcentaje en toda la muestra-), Interior (84% videos), Trabajo y Empleo (75% videos)
y la Presidencia del Consejo de Ministros (55% videos, 6% transmisiones).

La distribucién del uso de formatos seglin cada grupo en el tiempo permitio
observar una tendencia al aumento en la presencia de iméagenes y videos durante el
periodo estudiado. Por ejemplo, en mayo, 10 ministerios usaron imagenes y videos;
mientras en setiembre, 14 adoptaron estos formatos.

Las publicaciones basadas en imagenes siguieron siendo cruciales tras el pico de
la primera ola (agosto). Asimismo, hubo un aumento sostenido de publicaciones de
imagen en los primeros dos grupos antes del fin de la cuarentena focalizada (junio).
Posterior al pico (agosto), las publicaciones visuales disminuyeron, luego se
recuperaron hasta el siguiente pico (inicios de septiembre), especialmente en el tercer

grupo. Los promedios semanales de publicaciones fueron 37, 27 y 13.

Caracterizacion de contenidos estudiados

Caracteres alfabéticos y numeéricos, emojis y hashtags. De todas las
publicaciones, casi el 75% tuvo entre 0 y 300 caracteres, usé entre 0 y 4.3 caracteres
numericos, mientras los emojis y hashtags fluctuaron entre 0y 2. Los emojis mas
comunes incluyen =, <7, @/@#, ¢ y @. Los hashtags mas usados son
#PRIMEROMISALUD (412 publicaciones), #NOSEAMOSCOMPLICES (307
publicaciones), #COVID-19 (274 publicaciones) y
#PERUESTAENNUESTRASMANOS (220 publicaciones).

En la figura 1, de un millon de caracteres en la muestra (617 183 en el primer
grupo, 352 143 en el segundo y 158 853 en el tercero), la mayoria pertenece a Cultura,
Defensa y Transportes. Caracteres numeéricos se distribuyen similarmente (cerca de
8000, 5000 y 2000). Destacan Cultura, con un mayor promedio de caracteres y
caracteres numeéricos, junto a Economia y Finanzas, mientras el tercer grupo tiene una
mediana de 0.6 emojis/hashtags.

Se observa, asi, que las estrategias comunicativas varian entre los ministerios
ligados a temas sociales en comparacion con los de gestion/adaptacién a la pandemia.

En cuanto a emoji y hashtags, los primeros dos grupos tienen mediana cercana a
uno por publicacion; en cambio, el tercer grupo tiene mediana de 0.6. Las paginas de

Presidencia y Ministerio del Interior usan menos emojis (promedio 0.2), contrario a

Austral Comunicacioén, volumen XII, nimero 2, diciembre de 2023
Pégina 16 de 41



GONZALEZ HERNANDEZ Y ANGULO-GIRALDO

Mujer y Poblaciones Vulnerables (1.5), asi como Ambiente (1.3). La mediana de
hashtags es una para todos los grupos. Al observar los datos, parecen importar las
estrategias comunicativas de, por un lado, ministerios relacionados a programas sociales
que podrian denominarse de accién directa con la poblacion, y, por otro lado, aquellos
que tradicionalmente se encargan de la gestion y adaptacion a la pandemia.

¢Qué interpretacién arrojan estos hallazgos? En un primer nivel podriamos sugerir
que un mayor uso de determinados emojis por las paginas de Facebook de &reas mas
relacionadas con el trato directo con la ciudadania permitiria una comunicacion mas
efectiva al reducir el campo interpretativo de los mensajes mediante el uso de simbolos.
Por ejemplo, al utilizar <7, podria reforzarse una interpretacion de los correcto o de lo
que debe ser tomado en cuenta por la poblacion.

De igual forma, en el caso de los hashtags, se reconoce que estos ayudan en el
posicionamiento de ideas clave con el fin de perennizar dichos mensajes en la
comunidad. De esta forma, al colocar #*RIMEROMISALUD o
#NOSEAMOSCOMPLICES se busca que la comunidad virtual asuma un rol

protagdnico durante la pandemia.
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Figura 1. Caracteres, caracteres numéricos, emoji y hashtags por grupo.

Fuente: elaboracidn propia.

En cuanto a la distribucién temporal de dimensiones (caracteres, nUmeros, emojis
y hashtags), este estudio revela que, en los tres grupos, los promedios de caracteres no
varian hasta el pico de la primera ola, con aumento y descenso posterior. La primera
semana de la pandemia muestra bajo uso de caracteres numericos. El descenso y
recuperacion ocurren antes del pico de la primera ola en los primeros dos grupos y antes
de la cuarentena focalizada en el tercero. Setiembre muestra ascenso maximo en
caracteres numericos. Los formatos de publicaciones influyen en esto, y son similares
en el tercer grupo. Excepto iméagenes en el primer grupo y tercer grupo en general,
caracteres numeéricos disminuyen en septiembre.

Respecto del nimero promedio de emoji por publicacién, existe un aumento
maximo antes y después del fin del aislamiento social obligatorio en julio en todos los
grupos. No obstante, también muestra un descenso abrumador a minimos de todo el
periodo antes y después del pico de casos durante la primera ola.

Finalmente, el nimero promedio de hashtags utilizados sigue una dindmica

peculiar. Al inicio de la pandemia las paginas de Facebook de las entidades estatales
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utilizaron un promedio mayor a 1.2 hashtags por publicacion, lo cual descendio entre
junio y agosto (alrededor de 1 hashtag por publicacién). Durante setiembre el nimero
de hashtags utilizados desciende 0 se mantiene constante en cada caso. Las
fluctuaciones en realidad se deben al aumento y descenso del promedio de hashtags en
publicaciones audiovisuales (por ejemplo, entre agosto y setiembre las transmisiones
suman un importante nimero de hashtags, luego de no poseer casi ninguno).

Tépicos. Mediante machine learning se obtuvo lo siguiente: de 5837
publicaciones, el algoritmo solo identifico cercanias de topicos mayores a 0.5 de
significatividad en 3277 publicaciones (56.1%) de los casos. Se hallaron en total cerca
de 30 topicos que fueron agrupados en 8 grupos (figura 2a), pero la mayor parte de las
publicaciones con topicos (30% del total) manifestaron 2 o mas topicos (figura 2b).

® ©

Total general

gobierno 1.368

PIPs aprobad. 694

informate _ 713
reactivacion -.s_w
noticias 281
dias especiales - 248
()
3 . 4%
4 |n":u zspecl‘:::: - 21.69% ..

5 ‘CI% [ Grupo 1 (400-600 pis) Grupo 2 (200-400 ps) [l Grupo 3 (0-200 pis)
Figura 2. Topicos por grupos y topicos.
Fuente: elaboracidn propia.

Los topicos mas relevantes fueron “sectores”, “eventos” y “gobierno” para los tres
grupos; no obstante, al dividir por cada grupo se observa que: el topico “inférmate”
parece importante para el primer y tercer grupo, “PIPS aprobados” y “reactivacion” para
el segundo y tercero, “noticias” se relaciona casi completamente con primero y “fechas
especiales” tiene importancia en el tercer grupo. Finalmente, no fue posible realizar el
analisis de topicos en toda la poblacion, por lo cual no pueden evaluarse los topicos
segun el formato utilizados en las publicaciones.

La evolucion temporal de los topicos muestra que “sectores” y “eventos” siguen
un patrén consistente con la poblacion, aunque se aprecia un incremento importante de
“eventos” del tercer grupo durante setiembre. Esto puede relacionarse con la tendencia
general del topico “inférmate” con incrementos en setiembre en los tres grupos de
paginas.
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Roles de pablico. El anélisis mediante machine learning Unicamente categoriz6

los textos en base en el contenido textual y gener6 ocho “temas”; sin embargo, la

riqueza interpretativa puede ser mejor capturada a través de un andlisis especifico. Se

siguio la estrategia de Wukich (2021), quien clasifica manualmente las publicaciones

segun el rol implicito que se le otorga al publico en cada una. Interpretamos esto a partir

de ciertos indicios que hablan sobre la intencion detréas de cada una de las publicaciones

en una sub-muestra. La figura 3 muestra la clasificacion de contenidos segun las
categorias de Wukich (2021).
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Aliados: teleconferencias
Aliados: Informacién beneficiosa
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(b)
Aliados: Prohibiciones y denuncias
Aliados: Informacién sobre bonos
Aliados: Cambio de conductas
Aliados: Informacién beneficiosa
Aliados: Informacién de plazos
Aliados: Interaccion
Aliados: teleconferencias
Clientes: Transparencia de autoridades
Clientes: Presentacioén beneficiosa
Clientes: fechas simbélicas

Clientes: Trabajo bien hecho

Clientes: Progreso de la reactivacon
econdmica

Clientes: Promocién favorable de
cambios normativos
Clientes: PIPs aprobados

Clientes: Difusién cientifica
Clientes: fact-checking
Clientes,Grupo 1 (400-600 p/s)

[ Clientes,Grupo 2 (200-400 p/s)
I Clientes,Grupo 3 (0-200 p/s)

Figura 3. Contenidos segun roles de publico.

Fuente: elaboracion propia.

Aliados,Grupo 1 (400-600 p/s)
[ Aliados,Grupo 2 (200400 p/s)
M Aliados.Grupo 3 (0-200 p/s)

De las veintidos categorias, tres categorias de publicaciones que asumen al

publico como “aliados” y cuatro como “clientes” agrupan a la mayoria de las

publicaciones en la muestra. El principal hallazgo es que la categoria “ciudadanos” es la

mas pequefia de las tres, con solo ocho publicaciones. Un ejemplo de ello es el video de

la cuenta del Ministerio de Salud donde se indica: “Forma parte del equipo de

profesionales que redoblara fuerzas en las regiones de Ancash, Piura, Loreto y

Arequipa. Para conocer los perfiles de puestos e inscribirte ingresa aqui —
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https://cuidadores.minsa.gob.pe/cuidadorsalud/convocatoria3/ #LaSaludNosUne”
(Ministerio de Salud del Peru, 2020a).

Algunos ejemplos de las categorias “clientes” y “aliados” pueden verse a

continuacion:

Tabla 3. Ejemplos de contenidos clasificados segln roles del publico

“iBuenas noticias! Se ampliaron las
fechas de solicitud de las lineas de apoyo
econdmico para las industrias culturales y
artes. No olvides de revisar las bases y
acceder a la plataforma en linea para iniciar
tu solicitud. Conoce mas detalles
https://bit.ly/2FpvJJa Mas informacion en

“Ministro Martos: Las Fuerzas
Armadas van a realizar un gran
operativo de tratamiento temprano
mediante la operacion TAYTA en las
provincias de Jaén, San Ignacio y
Cajamarca. La Marina de Guerra del
Perl estara a cargo de Cajamarca, la

“MINAM realiz6 dos encuentros
virtuales con representantes de siete
organizaciones nacionales de
pueblos indigenas u originarios con la
finalidad de hacerlos participes en la
elaboracion del Plan Nacional de
Adaptacion. Nota completa:

Contenido https://apoyoscovid19.cultura.gob.pe Fuerza Aérea del PerGi en Jaény el http://www.gob.pe/n/16815
iTienes hasta el 30 de setiembre para Ejército del Pert en San Ignacio. Via |#AccionClimatica" (Ministerio del
ingresar tu solicitud!” (Ministerio de Cultura, |Exitosa Noticias” (Ministerio de ambiente, 2020)
2020) Defensa, 2020)
“Aliados: informacién sobre bonos”, 09/09  |“Clientes: transparencia de “Clientes: trabajo bien hecho”, 05/30
B https://www.facebook.com/mincu.pe/posts/ |autoridades”, 29/07 https://www.facebook.com/MinamPer
gftt)iz?:gao)r/ia 4340401276035244 https://www.facebook.com/ministeriod |u/posts/10158690584884973

edefensa/posts/4289318031110090

“Conoce a Wenceslao, quien transformé
su vida gracias al apoyo de nuestro gran
equipo del Inabif, que trabaja con corazén y
dedicacion. (5 iNuestras personas

“iTodo acto de corrupcion afecta
nuestros derechos! Si conoces de
algun hecho, dendncialo a través de
estos tres canales

“Salir de casa por lo necesario
permitira cuidar nuestra salud y de
las personas que mas queremos. #
PrimeroMiSalud #” (Ministerio de

“[i] 20.Ago | Hace 184 afios, el Estado
peruano concedié la autonomia
politica a la Provincia Constitucional
del Callao. Hoy en su aniversario,

Contenido adultas mayores estan protegidas! Q" [A]" (Ministerio de Salud, 2020e) Salud, 2020f) jadmiramos su grandeza, su historia
(Ministerio de la Mujer y Poblaciones y su diversidad! " (Ministerio de
Vulnerables del Pert, 2020) Salud, 2020g)
“Clientes: Presentacion beneficiosa”, 27/07 |“Aliados: prohibiciones y denuncias”, |“Aliados: cambio de conductas”, 17/06]“Clientes: fechas simbdlicas”, 19/08_
https://www.facebook.com/watch/?v=21716 |07/17 https://www.facebook.com/ViviendaPe | https://www.facebook.com/watch/?v=
6989578788 https://www.facebook.com/MinjusPeru|ru/posts/3346660775353489 322731872471718

Categoria y /posts/3683200765027346

subcategoria

Fuente: elaboracidn propia.

Las tendencias historicas de las categorias revelan pocos cambios temporales,

salvo algunas excepciones tras la cuarentena y eventos relevantes. La figura 4 muestra

los formatos que adoptan las diferentes categorias segun los roles del publico y la

cuenta de cada ministerio. Lo primero que salta a la vista es la importancia de “Aliados:

teleconferencias” y “Aliados: informacion beneficiosa” para las areas de Cultura,

Educacién y Ambiente; asi como “Aliados: cambio de conductas” para Salud. De la

misma manera, bajo “Clientes: trabajo bien hecho” se hallan muchas de las

publicaciones de Defensa y Transportes, mientras en la categoria de “Clientes:

transparencia de autoridades” hallamos muchas publicaciones de Defensa y Presidencia.

Otra cosa notable es que “Aliados: teleconferencias” y “Clientes: transparencia de

autoridades” contienen casi la totalidad de aquellas publicaciones en formato de

transmision; sin embargo, la mayoria de las publicaciones de “Aliados:
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teleconferencias” son imagenes. Ademas, de los dos formatos mas comunes, la
publicacion de imagenes parece tener una mayor diversificacion del rol del publico que
la de videos, siendo que la mayor parte de videos caen bajo las categorias de “Aliados:
cambio de conductas”, “Aliados: informacion beneficiosa”, “Clientes: presentacion
beneficiosa” y “Clientes: trabajo bien hecho”. Finalmente, para “Clientes” se utilizan
los videos mas que en la categoria “Aliados”.

mincu.pe I Aliados: Cambio de conductas
“
minsaperu l
N\ Aliados: Informacién beneficiosa
ministeriodedefensa I &
\ \ Aliados: informacién de cortes
NN \ AN Aliados: Informacién de plazos Imigenes
MTC.Peru \ -
I A\ X Aliados: nformacién sobre bonos
NS .0 - Aliados: Interaccion
mineduperu . S \G N 7 \
oy b //4/_ Aliados: Prohibiciones y denuncias \
LN b

e N \
WA e S~ \ {
minproduccion l s L O —
\ ) - Aliados: teleconferencias
MinjusPeru
Ciudadanos: Apoyo profesional

MinamPeru Ciudadanos: encontrar desaparecidos

Ciudadanos: Voluntariados
daP Clientes: Difusién cientifica |
ViviendaPeru
Clientes: fact-checking | Video
[/
midagriperu Clientes: fechas simbélicas ‘.
MimpPeru Clientes: Honra a los caidos ‘
Clientes: PIPs aprobados ’/
PeruMEF '
Clientes: Presentacion beneficiosa / '
MinemPeru [l
PCMPERU Clientes: Prevencion de restricciones de movilidad /
Clientes: Progreso de la reactivacén econémica / Transmisién
CancilleriaPeru [l
Clientes: Promocién favorable de cambios normativos
MidisPeru |l
MININTERPERU Clientes: Trabajo bien hecho
Otro:
PresidenciaPeru — *
MTPEPERU
Clientes: Transparencia de autoridades
minceturpery .

Figura 4. Relaciones entre roles del publico, paginas de Facebook y tipo de contenidos

Fuente: elaboracion propia.

Interaccion de la ciudadania con los contenidos

Se analizan reacciones y comentarios del publico. Entre todas las entidades, el
minimo promedio de reacciones fue 6 (MINEM); el maximo, 4857 (Presidencia); el
minimo de comentarios 57 y el maximo 7893, para las mismas. Se observa un descenso

general de interacciones conforme avanza el tiempo de estudio. Existe un promedio
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semanal de 300 000 reacciones y 50 000 comentarios, con acumulacién maxima de casi
600 000 reacciones y 100 000 comentarios al inicio de la pandemiay al final.

La mayoria de las reacciones son a publicaciones de Presidencia del Consejo de
Ministros y de Salud; en tanto mas comentarios se encuentran en la cuenta de la
Presidencia. Sorprende que el tercer grupo logra méas interacciones que los dos
primeros, especialmente Presidencia; en tanto el segundo grupo aumenta al inicio de la
pandemia por publicaciones de Mujer y Poblaciones Vulnerables; mientras el primer
grupo varia mensualmente, con una mayor proporcion de respuestas a publicaciones de
Salud.

Publicaciones. La cantidad de publicaciones semanales por pagina no influye en
las reacciones o los comentarios; por el contrario, depende de tendencias temporales y
tematicas. Las paginas se agruparon en cinco categorias segun la cantidad de
interacciones como fue mencionado en la seccidn de limitaciones La figura 5 muestra el
aumento en las interacciones en el inicio y el pico de la primera ola en Formas A. Por
otro lado, Formas B reciben muchas interacciones al inicio de pandemia, al tiempo que
Formas C tiene un mayor trafico en los peores momentos de la primera ola. Formas D
acumula en julio y agosto pocas interacciones en el pico de casos, mientras Formas E

recibe mas reacciones después de la cuarentena focalizada.
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Figura 5. Paginas reagrupadas en Formas en relacion con las interacciones.

Fuente: elaboracién propia.

En téerminos de promedios de reacciones y comentarios, salvo Formas C, la

mayoria de las paginas ministeriales generaron trafico al inicio de la pandemia o durante

la cuarentena, difiriendo del resto del afo. La distincién radica en la habilidad de los

ministerios para mantener o generar interacciones tras la cuarentena. A partir de la

evaluacion cualitativa, se noté que el aumento de publicaciones contrasta con

disminucion de interacciones, aliviada desde agosto de 2020, en general y en grupos

(menos en Formas C y D). No se halld relacidn entre promedios de publicaciones y de

interacciones por dias 0 semanas.

Formatos utilizados. Porcentualmente, las reacciones y los comentarios no
parecen estar relacionados entre si. Sin embargo, esta relacion se vuelve mucho mas
aparente en la figura 6, que examina la correlacién entre los cuatro formatos principales
utilizando el logaritmo natural de ambas variables analizadas'!. Notamos que la relacién

es bastante fuerte y positiva: la existencia de un comentario mas predice la existencia de

11 Este es un método transformacion estadistica muy utilizado en analisis correlacionales, especialmente

cuando se cuenta con datos extremos en dichas variables (p. e., transmisiones con 46 000 reacciones).
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una reaccion méas. Especificamente, hay un promedio incluso mayor de reacciones por
comentario en publicaciones basadas en formato de video y otros.

Sin embargo, vale considerar que, al analizar la publicacion de transmisiones,
estas obtienen un mayor nimero promedio de reacciones y comentarios, y las
publicaciones basadas en imégenes y video parecen acercarse mucho entre si. De esta
forma, el nimero de interacciones con publicaciones desciende con el tiempo
independientemente del formato. Asi, los formatos audiovisuales experimentan un
aumento de interacciones entre el fin de la cuarentena obligatoria y el pico de casos de
la primera ola, el cual solo se sostiene en el caso de las publicaciones basadas en
transmisiones. No obstante, las Unicas publicaciones de imagenes afectadas por la
tendencia decreciente son las del grupo Formas B, mientras las publicaciones de video y
transmisiones de los grupos Formas D y E desafian esta tendencia con un incremento

mAaximo interacciones entre agosto y setiembre.

Imégenes Iméagenes Video Transmision Otros

Video
Transmision
Otros

Reacciones (log)
-
Reacciones (log)

w

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4

1 2 3 4 Comentarios (log) Comentarios (log) Comentarios (log) Comentarios (log)

Figura 6. Correlaciones entre los formatos.

Fuente: elaboracion propia

Contenidos. Al analizar las interacciones de los/las usuarios/as segun las
caracteristicas textuales, topicos y roles del publico asumidos en las publicaciones, se
destaca que las medianas de reacciones y comentarios segin el nimero de caracteres,
caracteres numeéricos, emoji y hashtags en los textos no presentan una relacién general
directa. Ahora bien, el nimero de caracteres genera un patrén que puede dividirse en
dos segun el formato de la publicacion -ya que las publicaciones de videos utilizan
menos palabras que las imagenes-: las publicaciones de imagenes con un mayor nimero
de caracteres solo generan una mayor interaccion en los grupos Formas C, Dy E,
mientras las de videos también generan interacciones linealmente (a mayor nimero de
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caracteres, mayor nimero de interacciones), aunque con menos de 50 caracteres. Siendo
asi, el nimero de caracteres numéricos tiene un éxito limitado entre las publicaciones
basadas en imagenes, pero parece funcionar muy bien especialmente en los grupos
mayoritarios de publicaciones basadas en videos y transmisiones.

Una condicidn evidenciada es que ninguna publicacion utiliza mas de 14 emojis o
7 hashtags. En una primera mirada, la relacion entre el uso de hashtags y emoji, y el
incremento de interacciones es incierta. Ademas, las publicaciones basadas en videos y
transmisiones utilizan mas hashtags y emojis que todas las demas.

La clasificacion de los roles del pablico implicitos en las publicaciones se sostiene
en una muestra mas representativa. Respecto de “Aliados”, vemos que las distribuciones
muestran mucho en comun, con bastantes interacciones durante la cuarentena que
descienden abruptamente en junio y luego recuperan un ritmo descendente. En tanto
“Clientes” no excede las 200 reacciones y 20 comentarios en todo el periodo a
excepcion del principio y el fin en los subgrupos; Formas C representa una excepcion a
esto y, en menor medida Formas D también, con una leve alza en las interacciones
durante el pico de casos de la primera ola.

Adicionalmente, se observa que la categoria con el mayor promedio de
comentarios es “Clientes: Transparencia de autoridades’; mientras en el otro extremo,
“Clientes: Difusion cientifica” se trata de la categoria con un mayor nimero de
reacciones (sobre todo gracias a publicaciones de Ambiente). No obstante, la categoria
con una mediana mas alta de comentarios es “Aliados: informacion de cortes”, mientras
la mayor mediana de reacciones la obtiene “Clientes: honra a los caidos”. Finalmente, al
analizar por separado las ocho principales categorias de comentarios y reacciones
distribuida en el tiempo, se llega a un hallazgo importante: méas publicaciones no
siempre significan mas interacciones.

Positividad. ¢Cuantas de las interacciones eran positivas y a qué se podria deber
esto? La comunidad virtual expresé emociones positivas 0 negativas a través de sus
comentarios y sus reacciones. Dos hallazgos son relevantes aqui: el porcentaje de
reacciones positivas (“me gusta”, “me encanta” y “me importa “) supera casi siempre al
de comentarios positivos segun el analisis de sentimientos; y, aungue las reacciones
positivas aumentan con el tiempo, los comentarios positivos no lo hacen.

Adicionalmente, las reacciones positivas superan a los comentarios positivos, con
excepcion de momentos especificos: el inicio de pandemia (Formas A), el fin de la

cuarentena (Formas B) y previo al pico de la primera ola (Formas D). Asi también se
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confirma la divergencia entre comentarios y reacciones positivas. Durante la cuarentena,
las reacciones pasan de 87% a 94%, los comentarios positivos quedan en 40%; luego,
las reacciones llegan al 96% en septiembre, mientras comentarios caen al 27% (pico
primera ola) y suben a 36% en septiembre (formando una “U”).

Finalmente, los hallazgos principales muestran que el gobierno peruano utiliza
principalmente cuatro tipos de formatos de publicaciones, destacando la preeminencia
de iméagenes. Se identificaron 22 categorias vinculadas a roles de publico, resaltando la
preferencia por el rol de “clientes”, que utiliza més videos como formato. En términos
de videos, Salud y Educacién lideran con 64% y 50% respectivamente, siendo
relevantes en la coyuntura. Los contenidos gubernamentales muestran interacciones
positivas, especialmente reacciones, pero sin correlacion clara con los comentarios.
Finalmente, no hay un patrén definido en cantidad de publicaciones, tipo o formato de

estas.

Discusidn/conclusiones

El objetivo general de esta investigacion fue analizar la gestion de las paginas de
Facebook del Gobierno peruano y los 19 ministerios frente a la crisis del COVID-19
durante la primera ola de la pandemia. Para ello, se siguio el camino trazado por Abad
Torres (2018) respecto de tres niveles: la gestion en cuanto a un analisis de las
publicaciones de las paginas (distribucion temporal, tipos de publicaciones), las
caracteristicas de sus contenidos (caracteres alfabéticos y numéricos, emojis, hashtags;
asi como topicos y roles del publico); y finalmente la forma en la que la ciudadania
interactuaba con los contenidos (reacciones y comentarios).

Una primera conclusion es que, para comprender la pregunta general planteada, se
debe considerar no solo los tres niveles citados, sino también, los dos eventos relevantes
contextualmente (el fin de la cuarentena -30/06/2020- y el pico de casos de la primera
ola -08/2020-).

Respecto a los dos primeros niveles de analisis, esta investigacion concluye lo
siguiente: aquellos ministerios mas relacionados con la adaptacion social directa a la
pandemia (Salud y Educacion) publicaron mas videos y transmisiones que todos los
demas, sin embargo, aquellos relacionados con la gestién estatal del COVID-19
dependieron en mayor medida de la presencia de imagenes (Cultura, Defensa,

Produccién, Transporte).
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El uso predilecto de algunos ministerios por las imagenes debe entenderse en
relacion con ser el formato preferido para satisfacer la necesidad de comunicar mediante
un lenguaje gréfico, alineado al usuario actual, el cual es altamente visual
(SMDIGITAL, 2018). Asimismo, el uso de imagenes simplifica el proceso de compartir
las publicaciones y lograr viralizarlas, por lo que el gobierno peruano estaria usando
para facilitar la interpretacion de los mensajes (Toledano y Ardevol-Abreu, 2013).

Lo encontrado se relaciona con la investigacion de Alvaro y Enriquez (2021), en
el que manifiesta que el porcentaje més alto de los contenidos analizados en Facebook
corresponde al tipo infografia; sin embargo, Bedregal Cardenas (2021) hall6 en su
investigacion que las publicaciones con imagenes en Facebook solo tienen una
preferencia del 20% por los usuarios.

En sintesis, la riqueza de los contenidos no siempre se corresponde con el nimero
promedio de publicaciones semanales en la pagina, a excepcion del nimero de
caracteres (a mayor promedio de caracteres por publicacion, la pagina publica también
mas contenido). Las entidades ejecutivas encargadas de programas de corte social
(Mujeres y poblaciones vulnerables, Desarrollo e inclusién social) utilizan un mayor
numero de hashtags y emojis, en contraste con las entidades encargadas de las
estrategias de lucha contra la pandemia y que no tienen un trato tan directo con la
poblacion.

Viendo en los contenidos en el tiempo, notamos que los nimeros de caracteres y
caracteres numeéricos sufren una importante fluctuacion antes y después del pico de
casos de la primera ola, aunque la tendencia general es hacia un descenso moderado
(excepto por publicaciones basadas en imagenes).

Finalmente, en cuanto al uso de una mayor o menor cantidad de caracteres para
comunicar mensajes, se torna relevante volver a lo mencionado por Abad Torres (2018),
quien destaca que, en su trabajo como parte del area de comunicaciones de un
organismo del estado peruano, se tenia la politica interna de cuidar “el qué decir en la
menor cantidad de palabras” (p. 64); de manera que, durante el periodo de crisis de la
pandemia, es posible notar que ciertas areas priorizaron mensajes cortos y claros, en
cuanto otras prefirieron incluir mas informacion.

La relevancia de los hashtags y emojis para la gestion de la comunicacion en
redes sociales digitales se torna clave. En el caso del primer tipo, estos ayudan a
construir comunidades con intereses similares, 1o que es importante para el caso de

estudio, puesto que pretendié comunicarse ideas clave a la comunidad -en este caso, los

Austral Comunicacioén, volumen XII, nimero 2, diciembre de 2023
Pégina 28 de 41



GONZALEZ HERNANDEZ Y ANGULO-GIRALDO

peruanos con cuenta en Facebook- a través del posicionamiento de estos conceptos y
mensajes (Sharma, 2020).

En ese sentido, como observa Sobczak (2020): “Los hashtags son mas eficaces
como actos de informacién, comentarios, premios, criticas, expresion de emociones, etc.
en Internet que las palabras y expresiones sin etiquetar” (,p. 50)!2; de manera que un
adecuado uso de estos permite posicionar mejor la forma esperada de accién de la
comunidad virtual en un contexto de crisis donde, justamente, el problema es la
incertidumbre y la angustia sobre qué hacer (Huarcaya-Victoria, 2020; Johnson, Saletti-
Cuesta y Tumas, 2020; Angulo-Giraldo, Guanipa-Ramirez y Albites-Sanabria, 2021;
Miranda y Alarcon, 2021).

De la misma forma, segun Tang y Hew (2019), el uso de emoticones, emojis y
pegatinas son importantes en la comunicacion digital, dado que permiten mejores
interpretaciones cognitivas, al funcionar como complementos para la comprension del
mensaje. De manera que su inclusion en los mensajes generados por el gobierno podria
referir justamente una forma dindmica de reducir aproximar interpretaciones para los
usuarios.

Respecto a la cantidad de caracteres en los mensajes, cerca del 75% de
publicaciones tuvieron entre 0 y 300 caracteres, siendo una extension inferior a la
propuesta por Osorio, Pelaez y Rodriguez (2020), quienes manifiestan que alrededor de
los 364 caracteres, puede aumentar notablemente los comentarios y las veces que el
contenido es compartido. Asimismo, los hashtags mas usados fueron:
#PRIMEROMISALUD, #NOSEAMOSCOMPLICES, #COVID-19 y
#PERUESTAENNUESTRASMANOS lo que tiene correspondencia con De la Paz,
Gomez y Pérez (2015) quienes enfatizan la importancia de elegir un hashtag relevante
para el contenido, y si es posible, que se identifique con la institucién o el sector en que
se desempefia.

En investigaciones anteriores se observa que los mensajes mas cortos generan mas
reacciones (Valerio, Herrera, Villanueva, y del Carmen, 2015). El uso de hashtags ha
sido prominente en mensajes ministeriales, concentrando ideas (Arenas Balbontin,
2016) y rastreando tendencias (Aguerre y Tarullo, 2016). La preferencia ministerial por

iméagenes se relaciona con la comunicacion gréafica actual, altamente visual (Toledano y

12 Del original: “hashtags are more effective as acts of informing, commenting, prizing, criticizing,

expressing emotions, etc. on the Internet than untagged words and expressions”.
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Ardévol, 2013). Alvaro y Enriquez (2021) observaron en Facebook mayor contenido de
infografias, mientras Bedregal Cérdenas (2021) encontro preferencia del 20% por
publicaciones con imagenes. Las transmisiones en vivo lideran reacciones, seguidas de
imagenes y videos (Morales, 2019), gracias a la interaccion instantanea y
almacenamiento (Pereira, 2016).

Al profundizar el estudio en cuanto a topicos, se hallé aproximadamente 30
topicos que fueron agrupados en ocho grupos: sectores, gobierno, evento, inférmate,
PIPS aprobados, reactivacion, noticias y dias especiales; lo cual difiere del andlisis
realizado por Alvaro y Enriquez (2021), en el que en su agrupa los contenidos bajo
cuatro categorias: prevencion, comunicados ayuda y movilidad. Ademas, Abad Torres
(2018) tambien realiza un andlisis de contenido, pero su clasificacion es mas general:
contenidos institucionales, contenidos de valor, contenidos informativos y contenidos
coyunturales.

Sobre los roles del publico, este estudio determind que las paginas del gobierno
peruano asumen a sus publicos como clientes; lo que difiere con la investigacion
efectuada por Cardenas Garcia (2015) en el que asumen al publico como ciudadano;
efectuando estrategias de comunicacion de Gobierno a ciudadano (G2C); de ciudadano
a Gobierno (G2C); y de ciudadano a ciudadanos (C2C).

Como explica Thomas (2013), los responsables de la gestion publica varian en su
trato con los publicos: pasan de tratarlos con cortesia y amabilidad -clientes-, a permitir
expresar opiniones directamente -ciudadanos-, o a brindarles informacion sobre los
procesos publicos en los que estos podrian involucrarse -socios-. En ese sentido, la
importancia radica no solo en el establecimiento claro de las necesidades comunicativas
hacia estos, sino en el reconocimiento de cada contexto y en lo que se espera del publico
(Jos y Tompkins, 2009), de manera que “Se pueden esperar mas éxitos si los
administradores adoptan los tres roles del pablico: cliente, socio y ciudadano’3
(Thomas, 2013, p. 795).

Estudios similares subrayan considerar los roles del publico para decisiones
eficaces: Yunip (2020) examina Ucrania, destacando decisiones basadas en
participacién pablica como legitimas y resistentes a apelaciones. Wukich (2021) analiza

la gestidn en redes sociales en 62 ciudades de EE. UU. durante el huracan Florence

13 Del original: “More successes can be expected if managers embrace the public’s three roles as

customer, partner, and citizen”.
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(2018), concluyendo que, en situaciones urgentes, conversaciones deliberativas pueden
esperar mientras se atienden demandas de seguridad. En alertas, la participacion
ciudadana es clave en preparacion y mitigacion (Sievers, 2015; Stern, 2017), mas vital
en pandemias. OPS enfatiza la comunicacion gubernamental en un contexto de
infodemia y la importancia del capital emocional en crisis (Diaz y Del Olmo, 2020).

La expresion ciudadana del malestar en determinados contextos ha sido estudiada
en el Peru desde el propio contexto de crisis politica-como la del expresidente peruano
Pedro Pablo Kuczynski (Chumacero Guerrero, 2020; Salas, 2017)-, de las crisis frente a
conflictos sociales (Angulo-Giraldo y Bolo-Varela, 2021; Giraldo, 2017; Huamani y
Macassi, 2019; Espinoza, 2016), mas poco desde la propia gestion de esta a través de
las redes sociales, por lo que queda pendiente estudiar el impacto de la gestion de crisis
gubernamental ante las crisis a través de las redes sociales digitales.

Desafortunadamente, las autoridades pueden preferir desconectarse por varias
razones ante sus publicos. Los residentes frustrados pueden expresar sus quejas en lugar
de entablar un didlogo (Tagliacozzo, 2018), y los funcionarios corren el riesgo de
empafar su reputacion. Esto ultimo debe ser estudiado desde la propia labor de las areas
de comunicacion para alertarse ante posibles crisis comunicacionales.

Finalmente, al notar las interacciones y sus relaciones con los dos niveles
anteriores, se destaca que la cantidad de publicaciones semanales no predice la cantidad
ni los cambios en el nimero de reacciones y/o comentarios. En esa linea, cabe resaltar la
importancia de contar con un plan de accién de contenidos que priorice la periodicidad
de las publicaciones (Torrado, 2021). Sin embargo, segun Cardenas Garcia (2015) es
preferible mantener una frecuencia de publicacién menor o igual a tres veces al dia para
evitar la saturacion del publico.

Las paginas analizadas muestran que las tendencias centrales de interacciones
decrecieron desde abril a setiembre (y en gran medida esta conclusion se debe al trafico
generado por las paginas del MINSA, la PCM y la Presidencia). Pero algunas paginas
fueron mas efectivas en un punto especifico del periodo estudiado (Formas B y C), otras
en dos puntos especificos (Formas D y E) y otras en todos (Formas A). Aunque el
numero de publicaciones explica parcialmente estas tendencias, también lo hace la
utilizacién de formatos audiovisuales (especialmente las transmisiones), y la riqueza de
los textos en publicaciones en estos formatos.

El estudio destaca que las reacciones positivas superan a los comentarios

positivos, excepto en momentos especificos. Durante la cuarentena, las reacciones
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aumentaron al 94%, mientras que los comentarios positivos se mantuvieron en 40%.
Las interacciones en las paginas gubernamentales disminuyen después del auge inicial
en la pandemia, debido a varias circunstancias y fuentes de informacion de los usuarios.
La riqueza de contenidos generalmente aumenta la interaccion, pero no siempre la
longitud del texto. En ese sentido, las paginas asumen roles variados para el publico,
influenciando reacciones y comentarios.

Se concluye que un aumento de publicaciones que enfocan al publico como
“Clientes” logra un mayor nimero de reacciones, mientras que las publicaciones que
tratan al pablico como “Aliados” consiguieron un mayor nimero de comentarios.

Asimismo, la predominancia al indicador de interaccion podria responder a lo
expuesto por otros investigadores (Thomas, 2013; Thomas y Min, 2013; Wukich,
2021); quienes enfatizan que los aliados son coproductores de lo ofertado, son mas
activos, en tanto el aumento de comentarios es un indicador clave del nivel e interaccion
e involucramiento que tienen estos publicos en la informacion brindada. Ademas, el que
los clientes representen mayor numero de reacciones podria deberse a que estos son los
tratados como adquirientes y de manera mas amable, en tanto ellos aprueban o

desaprueban la informacion haciendo uso de las reacciones.
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