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INTRODUCCION:

En tiempos de pandemia, como la que estamos pasando debido al Covid 19. La
comunicacién politica toma una vital importancia para mantener una buena relacion
entre el gobierno y la sociedad. Porque en momentos de incertidumbre es cuando

deben aparecer los verdaderos lideres.

La comunicacion politica es un espacio donde se difunden informaciones, en la cual
2 0 mas personas se expresan e intentan persuadir a un determinado publico.
Gracias a los medios de comunicacion puedes tener mayor llegada a la ciudadania

y con los sondeos puedes saber cOmo estas visto por la sociedad.

Pero, para que un gobierno pueda realizar una buena comunicacion politica, debe
realizar estrategias comunicativas. Que son un conjunto de acciones internas y
externas de comunicacion y sirven para estar conectados manteniéndolos
informados a tus publicos objetivos, sobre los aconteceres que estad pasando en

una organizacion.

Este trabajo se realiza con la finalidad de analizar la estrategia comunicacional, en
la campana: “El Covid no mata solo, no seamos cémplices”. Realizada por el ex

presidente Martin Vizcarra, en el afio 2020.

En primer capitulo tratara sobre la realidad problematica, donde se desarrollara la
situacion problematica, formulacion de problema general y especificos, objetivo

general y especificos, justificacion, limitaciones y la viabilidad de la investigacion.

En el segundo capitulo se desarrollara el marco teorico, donde podemos encontrar

los antecedentes, las bases tedricas y la definicion de términos basicos.

En el tercer capitulo se presentaran los resultados encontrados en el trabajo de
investigacion. Y para finalizar, se desarrollaran las conclusiones a las cuales

llegaremos después de realizar todo el trabajo de investigacion.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la situacion problematica

Desde la aparicion del primer caso positivo de coronavirus, el dia 6 de marzo del
afo 2020. El ex presidente Martin Vizcarra ha realizado campafias de
concientizacion hacia la poblacion peruana para poder tomar conciencia sobre los

efectos negativos y mortales que tiene este virus.

Una de las campanas que realizé Martin Vizcarra fue denominado “El Covid no
mata soélo, no seamos complices”. A través de sus redes sociales se difundieron 3
spots audiovisuales, donde se ve a tres ciudadanos realizando diferentes
situaciones cotidianas. Uno esta jugando fulbito en su barrio, el segundo es una
visita familiar y por dltimo una fiesta entre amigos, donde siempre termina en un
tragico final. Esto se realiz6 con la finalidad de mandar mensajes claros y directos,
para generar un impacto sobre los peligros que se tiene al no cumplir las normas

de salubridad.

La campafa fue ejecutada de manera tardia; puesto que. El Estado, al momento
de realizar campafias de concientizacion siempre tiene falencias, muchas veces se

disefian y aplican las campafias con lentitud.

Por otro lado, la campafia no contiene el factor sorpresa, una historia que sea
llamativa de ver, solamente te presenta situaciones de la vida cotidiana que una

persona normalmente realiza.

En este sentido, decidi analizar la estrategia comunicacional de la campana “El
Covid no mata solo, no seamos complices”, con la finalidad de saber a qué publico
estuvo dirigido la campafa, como fueron emitidos los mensajes, cuales fueron los

canales de comunicacion y cual fue el impacto de la campafa.



1.2 Formulacion del problema
1.2.1 Problema General:
» ;De qué forma fue planteada la estrategia comunicacional de la
campafa El Covid no mata solo, no seamos complices? En Peru, el
afo 2020.

1.2.2 Problemas Especificos:
* ¢ A gué publico estuvo dirigido la campanfa: El Covid no mata solo,

no seamos cémplices? En Peru, el afio 2020.

* ¢ Cudles fueron los mensajes utilizados en la campana: El Covid no

mata solo, no seamos complices? En Perd, el afio 2020.

» ¢Cuadles fueron los medios de comunicacion utilizados en la
campafa: El Covid no mata solo, no seamos complices? En Peru, el
afio 2020.

+ ¢Cual fue el impacto de la campafia: ElI Covid no mata solo, no

seamos complices? En Peru, el afio 2020.

1.3 Objetivos de lainvestigacion
1.3.1 Objetivo General:
Realizar el estudio de la campafna “El Covid no mata solo, no seamos
complices”, para poder determinar cual fue la estrategia comunicacional

utilizada por el Gobierno Central del Peru en el afio 2020.

1.3.2 Objetivos Especificos:
Describir el publico al cual estuvo dirigido la campana “El Covid no mata solo,

no seamos complices”. En Peru, el afo 2020.

Determinar y analizar los mensajes utilizados en la campana “El Covid no

mata solo, no seamos complices”. En Peru, el afio 2020.

Describir los medios de comunicacion utilizados en la campana “El Covid no

mata solo, no seamos complices”. En Peru, el afio 2020.

Determinar el impacto de la campana “El Covid no mata solo, no seamos

complices”. En Peru, el afio 2020.



1.4 Justificacion de la investigacion
1.4.1 Importancia de la investigacion
a. Conveniencia: Servira para mostrar la importancia de las
estrategiascomunicacionales para poder realizar campafias efectivas, como
en este caso poder concientizar a la poblacion sobre la peligrosidad del virus
Covid-19.

b. Relevancia social: ElI Covid-19 es un tema que ha afectado a la
poblacion mundial y sobre todo al Perl. Por esa razén, este estudio servira
para poder saber si el gobierno realiza una buena comunicacion estratégica
en su campafa de concientizaciéon “El Covid no mata solo, no seamos

complices”.

C. Implicancias practicas: Los resultados serviran para conocer la
importancia de la comunicacion estratégica en las campafias que realizan

las entidades del Estado.

d. Valor tedrico: Los resultados confirmaran o corregiran la teoria que se
tiene hasta la fecha sobre la comunicacion estratégica en las campafas

realizadas por el Estado.

e. Utilidad metodoldgica: Se utilizara una nueva base metodoldgica para
poder tratar el tema a analizar, que desarrollados o corregidos podran ser de

utilidad para que otros investigadores estudien fendmenos similares.

1.4.2 Viabilidad de la investigacion

Esta investigacion se presenta viable en tanto:

a. El investigador cuenta con experiencia en los temas a tratar

(Comunicacién estratégica).

b. El investigador a cargo cuenta con un asesor (docente) que me

orientara para estudiar y analizar el tema.

C. El investigador cuenta con un presupuesto asignado para la

investigacion del tema a analizar.

d. El investigador cuenta con materiales y equipos operativos para

realizar dicha investigacion.



1.5 Limitaciones del estudio:

Son limitaciones (superables) para la realizacion de la investigacion:

a. El tiempo disponible del investigador es limitado, lo cual debera ser

ajustado para desarrollar el estudio del tema a tratar.

b. La situacion actual, que impide obtener materiales como: Libros y
revistas fisicas, que se superara con la existencia de repositorios de libros y
revistas virtuales, lo cudles lo utilizaremos para poder realizar la

investigacion.

C. Poca experiencia para la realizacion de investigaciones de bachiller,
gue se podra superar investigando y profundizando el tema a tratar, en las

diferentes fuentes de investigacion.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de lainvestigacion

2.1.1 Nacionales

1. Olivera, M (2018) realizé una investigacion sobre la Comunicacion Politica 2.0
del presidente PPK mediante la red social de Twitter en su primer afio de gobierno.
El presente trabajo tuvo como objetivo conocer como se comunico por medio de
esta red social. Cuya metodologia es no experimental, de forma mixta y descriptiva,
donde se analiz6 la opinibn de los peruanos. Esta investigacidbn tomd en
consideracion la utilizacion de la herramienta de comunicacion escrita como son los
diarios: La Republica y EI Comercio, donde se tomaron como punto de partida las
portadas que contenian asuntos politicos de la poblacion. Para poder analizar y
comparar lo que el presidente PPK publico en su cuenta de Twitter. Los resultados
fueron: 1) Los mensajes sobre este politico fueron alentadoras y positivas en los
primeros 100 dias. 2) El uso de esta red social fue muy importante, puesto que
influyd mucho en la comunicacion que mantenia con la poblacién sobre los hechos
que se suscitaron con el fenébmeno del nifio. 3) Twitter sirvio como herramienta para
poder concientizar y ayudar a las personas que fueron victimas de las inundaciones
en el norte del Perd. 4) Se crearon estrategias comunicativas para alertar a la
poblacion y pedir la colaboracién y apoyo a los que mas necesitaban, usando el
hashtag #unasolafuerza.

2) Rivas, A (2019) investigo las estrategias de comunicacion de la O.N.G “A.H.F”
para la prevencién del V.1.H. en los jovenes universitarios de la ciudad de Chiclayo,
en Peru. El presente estudio tuvo como objetivo analizar las estrategias de
comunicacién de la ONG AIDS Healthcare Foundation para la prevencion del VIH
en joévenes universitarios ubicados en la ciudad de Chiclayo. Los objetivos
especificos fueron: 1) Describir cuales son estrategias de comunicacion de la ONG
AIDS Healthcare Foundation para la prevencion del VIH en los jovenes
universitarios de la ciudad de Chiclayo. 2) Analizar cual es el proceso de
jerarquizaciéon de los mensajes de prevenciéon del VIH que la ONG AIDS Healthcare
Foundation brinda a jovenes universitarios de la ciudad de Chiclayo. 3) Evaluar los
niveles de pertinencia de los mensajes sobre la prevenciéon del VIH elaborados por

la ONG AIDS Healthcare Foundation para la prevencion del VIH en jovenes



universitarios de Chiclayo. La metodologia utilizada para esta investigacion fue
cualitativa, descriptiva y de tipo exploratorio. Donde el instrumento utilizado fue la
entrevista realizada a 50 alumnos de la Universidad de Chiclayo que participaron
de una campafia de prevencién. Los resultados fueron: 1) Las organizaciones que
tengan la iniciativa de crear una estrategia de comunicacion para prevencion del
VIH deberia estar aliados con instituciones que puedan tener una cierta influencia
en el publico objetivo. Como en este caso: universidades e institutos, con lo cuales
deberia lograrse un plan de accion en un lapso de tiempo. 2) AHF debe de
establecer una estrategia en redes, para que de esa forma pueda congregar a la
comunidad universitaria y pueda compatrtir diferentes tipos de informaciones sobre

prevencion del VIH.

2.1.2 Internacionales:

Figuereo, J. (2018) realiz6 una investigacion sobre el Twitter como una herramienta
de la comunicacién politica: EI caso Donald Trump. El cual tuvo como objetivo
principal analizar como las redes sociales y la Web 2.0 son usados por los

candidatos politicos para poder ganar una mayor cantidad de seguidores y de esa

forma poder llegar a ser presidentes de una nacion. La metodologia usada fue
cuantitativa, de tipo exploratoria, que consistié en el sondeo de los registros que se
encontraban en esta red social, a través de la herramienta “Busqueda avanzada de
Twitter”. Con la finalidad de crear un resumen de todas las publicaciones realizadas
en fechas seleccionadas en la cuenta personal de Donald Trump. Todo esto se
realiz6 para poder analizar el nimero tuits publicados, las fechas de los mismos,
los retuits, ‘me gusta’, las etiquetaciones, como se usaron los elementos
audiovisuales y como son los comentarios que hay en cada publicacién. Los
resultados fueron: 1) Los 35 tuits encontrados en la primera etapa contienen una
gran cantidad de ‘me gusta’ y un mayor porcentaje de retuits, a comparacion de la
segunda. Ademas de tener varios comentarios. Por otro lado, los 27 mensajes de
la segunda poseen muchos mas ‘likes” que la primera. Los retuits son mucho
menos, pero los comentarios son mas del doble que la anterior. 2) Durante la
primera etapa de estudio, se publicaron 35 tuits. Frente a los 27 de la segunda;
puesto a que, los mensajes emitidos eran mayores durante el periodo cercano a las
elecciones presidenciales. Donde se destaca el dia de las elecciones, porque se

publicaron 9 mensajes con el objetivo de alentar a votar a los ciudadanos



norteamericanos. En cambio, la segunda etapa de estudio tuvo mayores
publicaciones el dia 13, con 8, que estuvieron relacionados sobre los
agradecimientos y criticas realizadas al peridédico New York Times. 3) Observaron
un dréastico cambio en cuanto a la forma y al contenido de los mensajes de Trump
referidos a la primera etapa frente a la segunda. Durante la etapa inicial se observa
un candidato mas involucrado, el cual escribe mas informacion y no brinda tanto su
opinion o punto de vista, a diferencia de la segunda donde existen mas

publicaciones personales y no mucha informacion relevante para el ciudadano.

2) Andersen, P (2007) estudi6 las estrategias comunicacionales de
responsabilidad social empresarial. El caso analizado fue a la empresa de
Methanex Chile Limited Ubicado en la ciudad de Punta Arenas. Esta investigacion
tuvo como objetivo dar a conocer las estrategias de Responsabilidad Social
Empresarial de la empresa Methanex Chile Limited, mediante las practicas de la
comunicacioén estratégica. Utilizaron una metodologia de estudio cualitativa, de tipo
exploratoria. Donde se usO la técnica de la entrevista con el instrumento el
cuestionario de preguntas que fue realizada a los jefes de la empresa, su publico
interno y a la comunidad de Punta Arenas. Los resultados fueron: 1) El 51,2% de
los entrevistados informa que la informacién recibida es clara, el 43,1% no tan clara
y el 5,6%no0 contesté. Al ser consultados sobre la publicidad que presenta la
empresa Methanex, el 58,7% afirmd observar alguna publicidad en medios de
comunicacioén tradicionales, un 39,3% informé que no observo ninguna y el 1,8%
no deseo responder. 2) El 96,2% de los pobladores de Punta Arenas piensa que la
empresa Methanex aporta al crecimiento y desarrollo de la region y el pais, mientras
s6lo un 2,1% opina que no aporta. Al ser consultados sobre la responsabilidad
social, un 74,6% expone que la empresa es socialmente responsable con esta
comunidad, el 13,1% menciona que esta organizacion no es responsable con la
comuna, y finalmente el 12,1% se abstuvo de responder la pregunta. 3) El 47,8%
de los entrevistados menciona que se mantiene informado mediante la television,
el 29,6% a través de los periodicos y revistas, el 10,3% por medio de las redes

sociales y el 8,7% esta informado por la radio.
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2.2. Bases teodricas:

2.2.1. Teoria de los estudios de la perspectiva cognitiva

La presente teoria estd enfocada a la comunicacién politica, cuyo objetivo es
observar a los medios de comunicacion, buscando ejecutar el conjunto de
estrategias mas adecuadas para poder cambiar la percepciéon de un individuo o un

conjunto de individuos sobre una persona o una entidad.

Kotler (1999) sefala 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 para poder ejecutar las estrategias

comunicacionales.

En ese sentido; Berrocal (1993) afirma que, esta teoria es una fase de la
comunicaciéon politica, donde los medios de comunicacién convirtieron en una

herramienta fundamental en la toma de decisiones de una sociedad.

MacCombos & Shaw, citados por Dahdah (2004), infieren que hoy en dia los
canales de comunicacion son los mediadores entre un conjunto de personas y un
lider de opinién 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 gestion;

puesto que, ahora tienen un conocimiento mas amplio de la realidad.

Por tal motivo, también MacCombos & Shaw (1974) argumentan que una poblacién
esta instruida de acuerdo al numero de informaciones que obtienen de parte de los

medios de comunicacién. Bajo este sentido, esta teoria sugiere que las personas

aprenden de acuerdo a la importancia que dan los canales comunicativos respecto

a los asuntos politicos, los cuales son difundidos de manera frecuente o no.

2.2.2. Comunicacion politica:

a. Desarrollo de la comunicacion politica:

La comunicacion politica comenzé en el tiempo de Platon y Aristoteles, cuando
daban sus discursos en las plazas publicas. Después de ello, comenzd a

propagarse por todo el mundo, llegando a las épocas de la era romana, pasando
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por Estados Unidos. Hasta que Wolton (1998) denomind a la comunicacion politica

como una actividad dedicada al intercambio de mensajes politicos.

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

de influencia que tenian en la sociedad.

Segun Del Rey (1996) la comunicacién 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 ltalia y Alemania y la tercera fue
el surgimiento de los medios de comunicacién e informacién masivos, como lo eran:

La prensa escrita, la radio y el cine.

En esta época, los medios de comunicacion no necesariamente cumplian las
funciones de transmitir informacion, desarrollar la expresion 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 opinién.

En la década de los afios 60, con la aparicion de los debates electorales politicos,

gue eran transmitidos en los canales de televisidn, surgieron nuevos estudios sobre

la influencia de este medio en los procesos electorales. Y asi, comenzaron a

aparecer las primeras investigaciones de comunicacion 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
gue tenian los lideres de opinién con los medios masivos de comunicacion, sobre

la opinion publica y sobre las entidades gubernamentales.

El desarrollo de la comunicacién politica tuvo un gran impulso en las relaciones que
tiene 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 camparias electorales.

Por esa razén, la comunicacion politica es el intercambio de pensamientos y

posiciones, dende a partir de ellos los publicos de la sociedad eligen. Ademas, los
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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.

b. Definicién de la comunicacién politica:

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. Gracias a esta
disciplina se estudia la influencia de los medios de comunicacion sobre la sociedad
desde 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 gobernados se informan de los politicos. Donde
existen diversos canales de difusibn 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 retroalimentacién o feedback.

En tal sentido, Valles (2003) sefiala que la comunicacion politica es un intercambio
de 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
definicion del objeto del conflicto, por el cual se estda demandando y las propuestas

de intervencion para mejorar la situacion entre ambos lados.

La comunicacion politica se produce cuando un conjunto de individuos participa en
la 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

gue envian deben de quedar en la memoria de su publico durante un largo tiempo.
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Actualmente, los periodistas en la comunicacion politica han pasado a ser actores
y lideres de opinion, donde los politicos deben adquirir nuevas herramientas de
comunicacion y persuasion 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 opinidbn donde se forma un nuevo escenario

que esta dominado por la informacion.

2.2.3. Modelos de la comunicacion politica:
Valles (2003) Sefiala 2 modelos de comunicacion 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 funcién de recibirlo y decodificarlos, donde la

comunicacién se convierte en un ejercicio unidireccional.

b. Modelo orquesta:

En este modelo intervienen multiples actores, quienes estan encargados de la
emisidn 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
comunicacién son los emisores y receptores, uno encargado de transmitir la
informacion y el otro de decodificarla, en la cual s6lo hay 3 fases en el proceso de
comunicacion y en toda comunicacion existen 4 fases. Por ende, la que faltaria es
la retroalimentacién o feedback, para saber cuél es la reaccién del publico al

momento de recibir estos mensajes.

Por el contrario, en el segundo modelo se aplican las 4 fases de la comunicacion.
Pues acé aparece la opinion publica cumpliendo un rol fundamental cuando emiten

su opinidn 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 comunicacion quienes son
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los encargados de interactuar con el publico para saber cuales son sus reacciones

sobre los mensajes que estan dando los gobernantes.

2.2.4. Comunicacion politica en tiempos de Covid:

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

gue 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 comunicacién con los

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

- Tacticas Orales: Aca utilizas los discursos presidenciales, las conferencia de
prensan entrevistas con los diferentes medios de comunicacion, etc.

- Técticas 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 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 poblacion 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.
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Liderazgo comunicativo politico: Todo gobierno necesita de un lider que
brinde seguridad 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 poblacion.

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 percepcion 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, convirtiétndose en una 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
comunicacién, comunicados de prensa o cualquier tipo de comunicacion que
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

la imagen del lider politico.

Tener un portavoz: Todo lider politico debe tener un portavoz, en este caso
debe ser un epidemidlogo 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 importancia para
mantener a la poblacion informada son las redes sociales, donde el gobierno
puede realizar emisiones en directo presentando los casos estadisticos

sobre el avance del Covid, discursos, infografias, etc. Estos contenidos
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deben ir innovando y variando a lo largo de los dias para que no sea

monotono y tedioso para la poblacion 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 porque puedes aburrir a tu publico y sobre todo ser enfatico en cada
palabra que estas transmitiendo, llamando a la accion 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 cual es el discurso.

2.2.5. Estrategia de comunicacion:

Las estrategias de comunicacion es la suma de actividades comunicativas que
sirven para conectar con el publico objetivo de una organizaciéon 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 comunicacion estratégica significa un conjunto de procesos
sistematicos que ayuda en la consecucién de un objetivo en comun 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 oftra.

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.
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a. 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 una
estrategia 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 tiempo

o por el contrario acaben generando confusion en el publico.

Por otro lado, un mensaje también viene a ser un discurso, es decir la emision de
mensajes, ideales o pensamientos a través de la palabra. Los gestos, las formas
de conducta 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 organizacion pueda comunicar de forma
correcta lo que desea proyectar al exterior, debe recurrir al discurso. Como sefala
Van Dijk (1985) el discurso son las acciones que van mas alla de una simple
oracion. Donde bajo este pequefio concepto nos informa que esto se construye con

la finalidad de persuadir a la poblacion a través de la emision de mensajes.

Berrocali (2000) Sefala que el discurso debe plantear objetivos concretos que
orienten a la evolucion de la empresa o una autoridad para poder dirigir el camino
a una sociedad hacia un destino final. Estos discursos deben de generar una toma
de decision 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, emocién 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?
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Los mensajes deben ser creibles, es necesario que cuando el publico escuche o
vea la campafa de comunicacion que estas realizando crea las informaciones que
estan siendo emitidas, como en este caso: El Covid no mata solo no seamos
complices para que los mensajes emitidos en la camparfia 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 poblacion peruana, no deben usar una

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

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

de los mensajes.
b. Medios o Canales de Comunicacion:

Para que tu estrategia de comunicacion pueda llegar a tu puablico objetivo, necesitas
de los canales de comunicacion para poder transmitir el mensaje. Hoy en dia los
medios de comunicacion se transformaron en una herramienta clave para la
transmision de informaciones, en este sentido los comunicadores o0 asesores en

comunicacién cumplen un rol importante.

Bajo ese contexto, Thompson (2008) define a los medios de comunicacidon como
una produccidn institucionalizada y difusion de mensajes de forma generalizada,
generando un canal de conexién entre la persona que recibe la informacion 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, prensa
escrita 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 la finalidad de entablar una
relacion, desde generar un negocio hasta poder crear una amistad con personas

gue se encuentran en diferentes lados del mundo.
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Con la aparicion de la pandemia Covid-19 y el distanciamiento social, las redes
sociales fueron una herramienta de vital importancia para el estado en la ejecucion

de campafias de concientizacion en la lucha contra esta pandemia.

Por otro lado, la prensa cumple un rol importante para que las estrategias de
comunicaciéon cumplan los efectos deseados, donde las principales cadenas de

television, radio y prensa escrita deben de ser una fuente vital de informacion clara

y 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 esa razon; para poder realizar una estrategia de comunicacion, es necesario
contar con un plan de medios donde se pueda analizar los medios de comunicacion
y 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
y una persona encargada de reunir a los medios necesarios para poder difundir el

contenido.

Antes gue 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 cudl va a ser su reaccion al ver dichos materiales audiovisuales.

Como tercer elemento para poder realizar una estrategia de comunicacién tenemos

al publico obijetivo.
c. 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) sefala que el publico es un colectivo que comparte
las mismas caracteristicas y es seleccionado por la organizacion. 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.
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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 cuales 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 tiempo y

dinero.

Por ejemplo; para realizar la campafia comunicacional: El Covid no mata solo, no
seamos complices” el Estado peruano debid 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 segmentaciéon de
publico se va a escoger mejores canales comunicacionales para llegar a la mayor

poblacién posible y por ende tener un mejor impacto en ellos.

2.2.6. 4p de las estrategias de Comunicacion:
Asi como el marketing tiene las 4p (Producto, plaza, precio y promocién), 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
campana, el partido al cual representa y el programa que debe ejecutar para poder

lograr los objetivos deseados.
b. Precio:

A diferencia del marketing, en la comunicacién no vende un producto como tal, sino
se toma en consideracion al precio como a la cantidad de seguidores o
simpatizantes que debe conquistar la persona que realiza su estrategia

comunicacional.
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c. Plaza:

Son los canales que va utilizar la figura publica para poder difundir sus mensajes,
como en este caso para la campafia: El 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. Promocion:

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

digitales

2.3. Definicion de términos bésicos:

2.3.1. Comunicacion politica.

Cualquier tipo de comunicacion bidireccional que tienen la finalidad de influir en las
decisiones politicas de un grupo de personas.

2.3.2. Estrategia de comunicacion.
Conjunto de acciones comunicacionales, que sirven como herramienta para lograr

los objetivos deseados por una persona o una organizacion.
2.3.3. Publico Objetivo.

Conjunto de personas que comparten las mismas caracteristicas a las cuales van

ir dirigidos tus mensajes comunicacionales.

2.3.4. Mensaje.
Conjunto de informaciones que el emisor desea enviar al receptor a través de un

canal de comunicacion.

2.3.5. Medios de Comunicacion.
Son canales que sirven como herramienta para poder informar a una sociedad

sobre los sucesos que estan sucediendo en un determinado lugar.

Impacto.

El impacto se refiere a los efectos positivos 0 negativos que se obtienen después
de aplicar una campafia de comunicacion, que son medidos por un conjunto de

indicadores
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CAPITULO Ill: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA

Después de haber desarrollado el marco teorico, presentamos los siguientes

resultados encontrados:

El publico objetivo al cual estuvo dirigido la campafia: “El Covid no mata solo, no
seamos complices” fue a toda la ciudadania en general. Segmentando ese publico,

podemos encontrar:

. A los individuos que son imprudentes y no cumplen con las medidas de
seguridad y piensan que esto es una simple enfermedad.

. A los jovenes, que por su mismo ser son intrépidos y muchas veces no tienen
miedo este tipo de pandemias y simplemente salen a juntarse entre amigos para

pasar un buen rato, sin pensar en los problemas que puedan suceder después.
. A las personas ubicadas en las regiones de la Sierra y la Selva del Pera.

Pues en estas zonas, el indice de casos estaba disminuyendo poco a poco. Y por
esa razon ya no se estaban cumpliendo las normas de bioseguridad, lo que puede

producir un rebrote de casos.

Un publico es el numero de individuos que poseen parecidos gustos e intereses.
por lo tanto, para poder realizar esta campafa se debe analizar los diferentes tipos
de publicos y ver cuales son sus habitos y preferencias que de acuerdo a esa
informacion obtenida podamos realizar la campafia comunicativa, asi como afirma

Barquero.

En esta campana de comunicacién agresiva: “El Covid no mata solo, o seamos
complices”, tuvo como mensaje comunicativo principal apelar al miedo a la

poblacién peruanay sobre todo a los jévenes de lo peligrosa que es esta pandemia.

. Esta campafa estuvo rodeada de mensajes fuertes y directos, que hacen

razonar a la persona.

. Al cuidarte, también estas cuidando a tus seres queridos, porque el virus
necesita de un vehiculo para transportarse, pero si cumples con las medidas de

bioseguridad, puedes reducir el riesgo a infectarte y de contagiar a los demas.
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Bajo este sentido, como Berrocali sefiala que los menajes deben establecer
objetivos claros y concretos, que no sucedid en la realizacion de esta campafia

comunicacional porque prometieron cosas que no iban a suceder.

Por otro lado, Peytibi nos dice que el mensaje debe ser emitidos con coherencia y
honestidad, cosa que el gobierno peruano no tomo en cuenta. Porque el mensaje
comunicacional debié ser con un tono de urgencia, donde lleve al accionar de la
poblacion; sin acusarlos, debido a que muchas personas salen por necesidad. Que
ha consecuencia de la estricta cuarentena los medios econdmicos de la ciudadania
a escaseado, muchas personas perdieron su trabajo y sumado a esto vivimos en

un pais donde abunda la informalidad.

Ademas, debieron de informar a la poblacién sobre la automedicacion y las noticias
falsas o fake news que salen en las redes sociales de los medicamentos que sirven
para combatir el Coronavirus. Donde al contrario de cuidarte o prevenir este virus,
perjudica la salud de las personas y muchos murieron a causa de estos

medicamentos.

Esta campania fue integral de 360 grados; es decir que usaron los diferentes canles

de comunicacion existentes para la difusion de los mensajes.

. A lo largo de la campafa se pudo observar que se usaron los canales
tradicionales como son la radio, televisién y prensa escrita, donde los canales no
tradicionales que se utilizaron, fueron las redes sociales como: Twitter, Facebook,
YouTube, Instagram y la propia pagina web de la presidencia del Peru.

El gobierno debio realizar tacticas orales (Discursos presidenciales o conferencias

de prensa), tacticas escritas Segun (anuncios en los medios tradicionales, folletos

o afiches) y tacticas visuales (redes sociales y la television). Tal y como afirman los
autores Mas Manchén & Guerrero, para que de esa forma puedan brindar posibles

soluciones ante esta pandemia y llegar a al mayor nimero de publico posible.

Horas después de haber sido lanzada la campana: “El Covid no mata solo, no

seamos complices, salieron muchas criticas.
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. Los primeros anuncios que salieron fueron acciones cotidianas que una
persona realizaba normalmente en momentos fuera de pandemia, como una
reunion entre amigos, un partido de fulbito o una visita familiar, pero en estos spots
y en tiempos de pandemias, esos actos estan prohibidos y si no tomamos las

medidas de precaucion, las cosas pueden terminar mal.

Para poder evitar mas muertes esta campafa hubiera salido meses atras, donde
tuvo las medidas més radicales, pero no tuvieron los resultados esperados. Donde
con una adecuada difusion de informacién hubiera sido de vital importancia para no

tener altas cifras de contagiados y muertes.
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CONCLUSIONES

Luego de haber realizado el analisis sobre las estrategias de comunicacion en el
caso denominado: “El Covid no mata solo, no seamos cémplices”. Que estuvo a
cargo del gobierno del ex presidente Martin Vizcarra, se llegaron a las siguientes

conclusiones:

En el presente estudio sobre las estrategias de comunicacidon en estos tiempos de
pandemia, se determiné que las estrategias de comunicacion cumplen un rol
importante para poder analizar cual es la realidad a la que est4 sometida el Peray
a partir de ello poder realizar acciones comunicativas para mantener informada a la

poblacién sobre el virus.

Donde estas estrategias sirven como un enlace o canal para que el poder ejecutivo
pueda dar a conocer las acciones que realizan para controlar el virus a la poblacién

y estos tiene un juicio de aceptacién o rechazo sobre la autoridad.

Al realizar una estrategia de comunicacion, es muy importante analizar el publico
objetivo al cual esta dirigido dicha campafia, porque primero debes de saber cuales
son los gustos, preferencias o habitos que utilizan este conjunto de personas y de
esa forma puedes saber que canales y el tipo de mensaje que debes de utilizar

para poder comunicarte con ellos.

A parte de ello, también debemos de segmentar el publico, porque recordemos que
no necesariamente todas las personas tienen las mismas caracteristicas y mas en
un pais tan diverso como es el Pera. Es por ello que con una buena segmentaciéon
es mas facil de poder comunicarnos con los distintos publicos objetivos y que estos

altimos también comprendan las informaciones que el gobierno les esta otorgando.

Los mensajes emitidos en las campafias de comunicacion deben de ser claros y
faciles de recordar, aparte de ello deben de plantearte objetivos realistas que vayan
de acorde a la realidad que esta pasando el Peru. Ademas, deben de estar
alineados con las acciones que realiza el gobierno, para que no haya una confusion

en los ciudadanos.
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Los mensajes deben de ser escuchados y entendidos por la poblacion y para ello
utiliza diferentes canales o medios de comunicacion para poder informar todo lo
gue acontece sobre el Covid, ya sean acciones que realiza el Estado para controlar
el Covid o los consejos para poder evitar el contagio en las personas.

En tal sentido, los medios comunicacionales tienen un rol importante para mantener

informada a la poblacion, donde la existencia de diferentes canales comunicativos,

como son los tradicionales que vienen a ser la radio, television y prensa escrita.

Que llegan a tener un gran alcance porque son medios de comunicacion masivos.

A diferencia de los canales de comunicacién online como son las redes sociales

(Instagram, Facebook, Twitter o Youtube) que tienen un alcance mas segmentado.

Ante esto, el gobierno debe de realizar un analisis de medios de comunicacion, para
saber a qué hora y por qué medios lanzar sus spots; por ejemplo, para el publico
mayor deberia de ser los medios tradicionales, porque son los que mas consumen,

a diferencia de lo jovenes que estdn mas conectados a las redes sociales.

Ademas de eso, el Peru tiene tanto zona urbana como zona rural; donde no hay
gran acceso a la television o prensa escrita y ellos se informan mediante la radio.
Bajo ese contexto el gobierno también debe de realizar acciones comunicativas

para poder llegar a ese tipo de publico.

Por ultimo, el impacto de los ciudadanos, que se tiene en las estrategias de
comunicacién para la campana: “El Covid no mata solo, no seamos cémplices” que
estuvo dirigida por el ex presidente Martin Vizcarra, es importante para evaluar si
esta campafa de verdad logré o no los objetivos esperados y de esa forma poder
analizar algunos puntos de mejora que se pueden aplicar en las campafnas

posteriores.

Este impacto se puede evaluar mediante los andlisis que realizan las personas
conocedoras de estos temas, también mediante los comentarios que puedan recibir
en los diferentes canales comunicativos que tiene el gobierno o por las encuestas
gue realizan a la poblacién para saber el nivel de aprobacién o desaprobacion en

base a la gestion que realiza el gobierno de turno.
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