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Resumen

El presente trabajo de investigacion buscoé describir la gestion de la comunicacion
digital del Ministerio de Salud en Facebook y Twitter durante el periodo de
aislamiento social obligatorio por coronavirus, 2020. En este estudio de tipo no
experimental descriptivo comparativo se seleccion6 a una muestra de 150
publicaciones en Twitter y Facebook (75 por cada red social). Para la recoleccién
de datos se aplicaron se consider6 como técnica de investigacion principal el
analisis de contenido y su instrumento fue una ficha de analisis de contenido, en la
cual se registro los aspectos mas importantes de las publicaciones del MINSA. Los
resultados indican que la gestion de la comunicacion se caracteriza por ser de tipo
informativo con un lenguaje claro y sencillo, apoyandose en elementos multimedia
e hipervinculos para que sus usuarios puedan informarse con mayor profundidad,

sin embargo, no esté logrando la interaccidn suficiente entre sus usuarios.
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Abstract

The present research work sought to describe the management of digital
communication of the Ministry of Health on Facebook and Twitter during the
period of mandatory social isolation due to coronavirus, 2020. In this non-
experimental descriptive comparative study, a sample of 150 publications was
selected on Twitter and Facebook (75 for each social network). For data
collection, content analysis was considered as the main research technique and
its instrument was a content analysis sheet, in which the most important aspects
of MINSA publications were recorded. The results indicate the communication
management is characterized by being informative with a clear and simple
language, relying on multimedia elements and hyperlinks so that its users can
inform themselves in greater depth, however, it is not achieving

enough interaction between its users .

Keywords: communication, content, digital, interaction
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|. INTRODUCCION

En épocas de crisis como la que hoy estamos atravesando por la pandemia del
nuevo coronavirus, es de suma importancia que la poblacion se encuentre
debidamente informada y que las instituciones oficiales del estado pongan al
alcance de todos, contenidos con datos no solamente veridicos, sino también lo
suficientemente claro para ser entendidos por todas las personas sin importar su
nivel educativo. Dadas las nuevas tecnologias del mundo moderno, esta tarea se
ha simplificado considerablemente pues la informacion puede llegar de manera
masiva y en cuestion de segundos a través de plataformas digitales como o son
las populares redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram, etc.).

En la coyuntura actual, las redes sociales tienen un papel preponderante en la
difusiébn de contenidos que ayudan a conocer la situacion en tiempo real del
avance de la enfermedad tanto en el extranjero como dentro del pais. Tal es asi,
que Twitter afiadié un servicio de alerta en las busquedas relacionadas al
coronavirus para destacar las cuentas oficiales de los ministerios de salud de mas
de 50 paises. (Sanchez; 2020). Como era de esperase, la globalizacién y la
facilidad que tienen miles de usuarios de producir y publicar contenido propio, las
plataformas digitales han sido inundadas de informacién muchas veces falsa sobre
la enfermedad como las causas y hasta remedios o formas de evitarla, que no
hacen méas que generar zozobra y miedo entre la poblacion.

En consecuencia, las instituciones del estado estdn difundiendo diariamente
informacion en las diferentes plataformas digitales con las que cuentan para llegar
a miles de personas. Es por ello que el presente trabajo de investigacién se
centrara en conocer la forma en la que estas instituciones estatales,
especificamente el ministerio de salud del Perd (MINSA), estan realizando la
gestion de la comunicacion digital acerca esta tematica y asi difundir las buenas
practicas en salud para combatir la enfermedad y contrarrestar la desinformacion.
Se entiende como gestidén de la comunicacién digital a la forma de procesamiento
de informacién para ser difundida en todos los niveles dependiendo de la utilidad y
los objetivos que persigue una organizacién; por ello, su importancia radica en su

condicion de constructor de significados compartidos en contextos concretos, a



partir de la interaccion entre sus miembros. Es decir, se trata de procesos
comunicativos con potencialidades para producir cambios culturales que deben
ser estratégicamente conducidos, para beneficio de las personas, las
organizaciones y la sociedad. (Trelles, 2002)

Lo concerniente al contexto internacional, las instituciones oficiales y de gran
envergadura alrededor del mundo han abordado la problemética de salud y vienen
gestionando sus comunicaciones en sus plataformas digitales, por ejemplo, en el
portal web de la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU), se observa un
nuevo apartado denominado “Covid-19, Respuesta”, donde presentan articulos
relacionados con la pandemia y su impacto en la economia, salud, actualizacion
del avance del virus en el mundo, recomendaciones de prevencion, etc. En
Venezuela, las plataformas digitales de su ministerio de salud, viene siendo
duramente criticada por la gestion de sus comunicaciones, pues segun la agencia
de noticias EFE (20202), las autoridades mienten acerca de la cifra real de
infectados en el pais llanero; asi mismo, se observa en su pagina de Twitter
publicaciones en las que se aprovecha la coyuntura para enviar mensajes
confrontacionales con el gobierno de Estados Unidos, sin tener en cuenta que las
redes sociales son un medio efectivo para llegar a miles de ciudadanos que
requieren informacién sobre la enfermedad y formas de contrarrestarla.

En nuestro pais, las comunicaciones oficiales estan también a cargo de la cartera
de salud, quienes diariamente mantienen informada a la poblacion a través de
conferencias de prensa, boletines, y redes sociales. Al realizar un analisis de
manera empirica se puede visualizar que el Ministerio de Salud (MINSA), durante
este periodo de aislamiento social se ha mantenido muy activo en cuanto a
publicaciones, ademas adapta los mensajes dependiendo de la red social.
Considerando que la mayor parte de la sociedad utiliza las redes sociales para
informarse en tiempo real sobre los acontecimientos noticiosos y de interés se
precisa conocer ¢ Cual fue la gestién de la comunicacién digital del ministerio de
salud del Peru en las redes sociales Facebook y twitter en época de aislamiento

social obligatorio por coronavirus, 20207



La investigacion tiene relevancia social dado que se esta viviendo la propagacion
vertiginosa de un virus que ataca en todo el mundo, la cual ha tomado
desprevenido a casi todos los sistemas de salud de los paises de distintas
latitudes del planeta, y el Perd no es la excepcion; de ahi que rapidamente se ha
convertido en una pandemia mundial de interés y preocupacion por los habitantes
de la tierra. En ese contexto, el manejo de la informacion, de parte de las
entidades responsables de la sanidad del pais, ha jugado un papel importante
dado que, en el cumplimiento de su rol social e informativo, debian entregar en el
momento oportuno mensajes relativos a la pandemia. Y en ese sentido, las redes
sociales fueron los medios que, por su inmediatez y simultaneidad, permitieron
llevar contenidos a la mayor cantidad de peruanos. Por esa razén el estudio se
centré en investigar como fue el Ministerio de Salud gestiond la comunicacion
digital en el periodo de aislamiento social. Los resultados son importantes para
qgue los responsables de las redes digitales de las entidades del Estado sepan
como gestionar eficaz y eficientemente la comunicacion a las audiencias.

Desde el punto de vista tedrico se justifica dado que no se han encontrado
estudios iguales al presente, en ese sentido, la investigacion se constituira en un
aporte para futuros estudios que puedan realizarse sobre el tema o como un
antecedente.

Desde la perspectiva metodoldgica la investigacion se justifica dado que aportara
un instrumento de recoleccion de datos para el analisis de la comunicacién en el
campo digital, que pocos son los existentes. Asimismo, este estudio descriptivo
permitird la realizacién de estudios méas profundos que involucren dos variables,
como correlaciones o explicativos.

Por ello, se planted el objetivo general que buscé describir la gestion de la
comunicacion digital del Ministerio de Salud en Facebook y Twitter durante el
periodo de aislamiento social obligatorio por coronavirus, 2020.

Asi también los siguientes objetivos especificos:

Identificar los contenidos digitales generados por Ministerio de Salud en Facebook

y Twitter durante el periodo de aislamiento social obligatorio por coronavirus.
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Diagnosticar la interaccion generada en las redes sociales de Facebook y Twitter
del Ministerio de Salud durante el periodo de aislamiento social obligatorio por
coronavirus.

Analizar la especificidad del medio en relacion a los contenidos digitales en las
redes sociales de Facebook y Twitter del Ministerio de Salud en durante el periodo

de aislamiento social obligatorio por coronavirus.

Il. MARCO TEORICO

Sobre la tematica del presente trabajo de investigacion existe escasa informacion
relacionada a la gestion de la comunicacién en instituciones estatales, y menos si
consideramos que en los ultimos tiempos, no se ha vivido con tanta incertidumbre
y miedo con respecto a pandemias o crisis de mayor envergadura. Es asi que, en
el ambito internacional Flores (2012) en su investigacién denominada: “La gestién
de la comunicacién en los colegios profesionales”, detalla el tipo de comunicacién
que existe en alguno de los colegios profesionales, asi como también las
estrategias que suelen utilizar en este tipo de organizaciones para lograr
interaccidn con sus publicos. La muestra del estudio estuvo conformada por un
total de 104 profesionales colegiados y 4 administrativos (secretarios generales de
los colegios de Contadores Publicos, Ingenieros, Abogados, y Periodistas)
ademas utiliz6 como técnica de investigacion a la encuesta y su instrumento el
cuestionario. Entre las conclusiones mas relevantes se encuentra que el tipo de
comunicacion que prevalece en los colegios es la informal, ligada mucho a los
rumores y la formal de manera descendente, regular en cantidad y ocasional,
asimismo, no se han disefiado planes de comunicacibn y se observa que
desaprovechan el uso de Internet.

También concluyo que los colegios no poseen planes de comunicacion. El soporte
o herramienta de comunicacion utilizado por estas organizaciones y por el cual se
informan los profesionales colegiados, es esencialmente por la prensa; dejando de
lado los beneficios y efectividad de las nuevas tecnologias de la informacion como
el Internet y las redes maviles, las cuales pueden ser mas personales, directos y

oportunos en cuanto se refiere a la llegada de los mensajes. Sobre el nivel de
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participacion de los afiliados en sus gremios se puede calificar como de
movilizacion o de consumo, dado que se involucran Unicamente en las actividades
propuestas por las instituciones.

Por su parte en el plano nacional, Barrueto (2015) realizé una investigacion de tipo
descriptivo, cuyo objetivo fue analizar la gestion de la comunicacion externa en las
instituciones publicas: la experiencia en La Municipalidad distrital de Moro-
Chimbote. En este estudio se concluyé que dados los objetivo de la gestion de la
comunicacion externa tiene que son establecer politicas de comunicacién
traducidas en metas, actividades y acciones orientadas primordialmente a
construir relaciones positivas con sus publicos de interés en su entorno, los
recursos desplegados por la municipalidad permitieron conocer las demandas sus
pobladores, asi también, promover en €l un rol activo que le permitio involucrarse
en su propio desarrollo social y economico. Desde los medios masivos de radio y
las redes sociales, se procura acercar al Estado con sus pobladores, utilizando la
comunicacion  bidireccional, interactuando con ellos para hallar una
retroalimentacion que satisfaga y enriguezca a ambas partes.

En relacion a las bases conceptuales del estudio, la Gestion de Comunicacién es
un término que se encuentra estrechamente relacionado con la comunicacion
social aplicada en el &mbito de las organizaciones. Se debe considerar, en primer
término, que la comunicacion ha sido reconocida como un vector estratégico para
el funcionamiento y éxito organizacional; y es estratégico dada su caracteristica de
transversalidad, no so6lo en las organizaciones, sino en toda la misma vida. En
segundo lugar, el hecho, de reconocerse su caracter estratégico de la
comunicacién en las organizaciones, y, a la utilidad en la gestion, se encuentra
muy relacionado con el consenso que existe acerca del papel determinante que
ejerce sobre el funcionamiento de las entidades, el cumplimiento de la mision, la
vision, los objetivos y la construccion de la imagen corporativa (Elias y Mascaray,
2003, p.58).

La gestion de comunicacién es una manera proactiva y estratégica de administrar;

para otros es la conduccién de todas las comunicaciones en el contexto de la
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organizacion y para terceros es lo mismo que las Relaciones Publicas (Trelles,
2002).

Segun Rivero (2010) se puede definir como el conjunto de fases o etapas que
inician con la planificacion de las acciones comunicativas, las cuales deben ser
necesariamente coordinadas, con el fin de dirigir y monitorear todo lo referente a la
comunicacion.

De otro lado, Gregory (2013) sefiala que es el proceso estratégico el cual define
de qué manera se organiza y coordina la comunicacion en una organizacion; un
proceso que requiere niveles de analisis profundos y que si se despliega con rigor
y enfoque holistico asegura que la comunicacion sea estructurada e influya en
actividades clave.

Otros autores, como por ejemplo Cornelissen, (2008) sefialan que respecto a la
comunicacién en las organizaciones, éstas permiten dar cumplimiento a la
necesidad sentida de ésta y asi ajustarse a los contextos sociales. De igual forma
Garrido (2003) plantea que si una organizacion quiere obtener éxito en

Sus comunicaciones debe implementar un flujo bidireccional de mensajes a través
del uso de las TIC (Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones).

Se debe de considerar, de acuerdo a Saladrigas (2005), que la importancia de la
gestién de la comunicacién radica en su condicién de proceso generador de flujos
de sentidos. Complementa Trelles (2002) cuando menciona que también se
constituye como un constructor de significados compartidos en situaciones propias
y concretas de la organizacién; todo esto a partir de la interactividad entre sus
miembros. Por lo tanto, se trataria de flujos comunicacionales con una
potencialidad para causar cambios de indole cultural que deberan ser
estratégicamente llevados, con el fin de beneficiar a la propia sociedad, las
personas y las organizaciones.

En lo que va del nuevo milenio, ya no basta solo con reconocer la gestion de la
comunicacién en organizaciones, sino que surge la necesidad de potenciar este
proceso con un enfoque mas activo y participativo, con miras a la generacion de
nuevos espacios de aprendizaje e intercambio bidireccional (Rivero, 2010). Asi

también, lograr una mejora en el impulso de la accion colectiva (Saladrigas, 2005).
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A esta gestion se le imputa el objetivo de laborar en funcién de una buena y
positiva imagen de la organizacién, que a su vez se destaca por ser coherente con
los haberes de la entidad, ademas esta ligado con el reforzamiento de la
reputacion, quien se convierte en otra a alcanzar durante el proceso gerencial.
Vinculado a esto, se menciona la influencia que se ejerce sobre aspectos como la
cultura, la identidad y el clima dentro de la organizacion.

Segun Gregory (2013), plantea que una parte de la gestiobn de comunicacion tiene
y debe de ser educativa. Con esto se coopera para que los integrantes de la
entidad se adopten conocimientos y habilidades y relacionadas con la
comunicacién, las cuales son vitales para sus responsabilidades y asi tener un
efecto positivo en la cultura organizacional

Los elementos y procesos que resultan importantes para la gestion de
comunicaciéon son varios por ello, Elias y Mascaray (2003) establecen los
siguientes componentes: diagnéstico, la planeacion, la implementacién y la
evaluacion.

Segun Silva (2002), sostiene que dentro de las funciones de la gestion de las
comunicaciones se encuentran los siguientes; primero, informar y comunicar sus
objetivos, mision y los servicios o productos que ofrece, esta funcién tiene el
objetivo de crear una buena imagen de la organizacion. Segundo; persuadir e
inducir al consumo de los productos o servicios a su publico meta, por ello se debe
de mostrar las ventajas diferenciales de sus servicios 0 productos para cambiar las
percepciones en cuanto a sus atributos y cualidades. Tercero, recordar y fidelizar
a los grupos de interés.

Por otro lado, los contenidos en su formato digital pueden ser de diferentes
naturalezas, por ejemplo, imagenes, audios, videos y se adaptan en las distintas
plataformas de reproduccion.

La caracteristica esencial de la gestibn de las comunicaciones es el
almacenamiento electrénico de sus grupos de informacion. Estos contenidos se
pueden trasladar a través de las redes de telecomunicacion cuando se copia,

corta, pega y envia.
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Es importante mencionar que Elias y Mascaray (2003) afirman que existen
muchas formas de analizar la gestién de las comunicaciones; todo dependera del
enfoque o los elementos deseados a estudiar por el investigador. Es asi que
proponen como punto de partida la valoracion de los contenidos 0 mensajes
generados basados en el lenguaje y los contenidos propiamente dichos. Para el
primero considera pertinente analizar los tipos de lenguaje (literario, formal,
cientifico, etc.), referencias o fuentes y otros relacionados a la forma.

Tratdndose de la gestion de contenidos en su forma digital, Gallardo (2007) aporta
dos aspectos importantes para su analisis ligado a su naturaleza tecnologica. Por
ello propone la valoracién de los aspectos relacionados con la interaccion, es
decir, la forma de relacion de las audiencias entre si y con el contenido. Para ello
se tomara en cuenta los comentarios u opiniones (en el caso que la plataforma de
uso interno o externo de una organizacion lo permita), tipos de respuesta o
sensaciones causadas. Por otro lado, es relevante tener en consideracion la
especificidad del medio en el que se encuentren disponibles los contenidos
digitales; es decir las caracteristicas propias o consideradas su ventaja sobre otras
plataformas o medio. Por ejemplo, tratandose de medios digitales se valorara los

elementos gréficos o didacticos, los hipervinculos insertados entre otros.

Por otro lado, se debe de considerar que para una adecuada gestion de la
comunicacién debe existir un plan de contenidos, el cual es un documento que
guia a los encargados de las comunicaciones en plataformas digitales para saber
que contenidos deben de publicar, cual es el canal indicado y su objetivo. Para
Arnone (2016) el plan de contenidos le brinda a la audiencia soluciones y se
constituye como una hoja de ruta que contiene las acciones a realizarse.

Para hacer un plan de contenidos en redes sociales, primero, se debe de hacer un
analisis DAFO, también uno de la situacion inicial, definir quién es el buyer
persona, establecer los objetivos de este documento, que plataforma social se
utilizara y con qué frecuencia se haran las publicaciones, un plan de promocion y
finalmente la medicion del plan.

Sobre el andlisis de situacion inicial, se realiza un diagnostico de la organizacion y

de su competencia. Los elementos analizados son el nimero de seguidores,
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horarios de publicacion, frecuencia, contenidos con mayor alcance y la evalucion
en cada red social. Para el DAFO se considera las debilidades internas, las cuales
pueden constituir una limitaciébn; amenazas, que son los factores externos que
hacen dificil que la organizacion cumpla con sus objetivos; fortalezas, es la ventaja
competitiva de la empresa y las oportunidades, que son los factores externos que
aportan una ventaja a la empresa.

La definicion del buyer persona, es el perfil del cliente ideal, puede ser uno o
varios que se encuentran dentro de tu nicho de mercado. Para ello se debe de
hacer especificaciones mas profundas para asi crear un plan de contenidos mas
apropiado para él.

Definicion de objetivos del plan de contenidos, es importante visibilizarlos para
trabajar en base a ellos y avanzar. Suelen estar supeditados a la asignacion del

presupuesto.

Tipos de contenidos en redes sociales, se considera los intereses de los lectores y
clientes. Pueden ser, encuestas, tutoriales, articulos, informativos, instructivos,
otros y suelen incluir videos, podcast, fotos e infografias. Se trata de aplicar
el storytelling a tus propios contenidos, para dotarlos de un valor extra.

Plan de promocién, es importante la creacién de un calendario editorial para
planificar los momentos de publicacion. Se considera el tipo, la fecha, el canal y la
frecuencia. Ordenandolo se facilita la promocién y la medicién; en Facebook Ads,
las campafas suelen ser méas efectivas, pues el CPC (coste por click) es mas
econdémico que en Google Ads.

Finalmente, la medicién del plan de contenidos, son las métricas y monitoreo para

conocer que esta funcionando y asi mantenerlo o realizar otras acciones.

Dentro de este plan de contenidos se debe de considerar a las matrices de
contenidos; como ya se habia dicho, es relevante conocer los tiempos y
circunstancias para logran un mejor impacto. Por ello, una matriz te da las pautas
sobre los formatos convenientes para compartir el contenido y alinearlo de

acuerdo a los objetivos de la estrategia de social marketing.
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La matriz esta dividida en 4 dimensiones o cuadrantes que son inspirar, educar,
entretener y convencer. Ademas, por dos ejes, horizontal que indicaria lo que
quieres conseguir y vertical, que es el tipo de impacto que quieres provocar en tu

audiencia (emocional o racional)

En la dimensidon entretener, se recomienda buscar formatos llamativos (videos,
trivias, juegos, etc.) que distraigan a la audiencia, quienes se encuentran en la
etapa de conocimiento

La segunda dimensién o cuadrante, inspirar, se utiliza las emociones para poder

influenciar en la audiencia.

Educar, aqui se suele brindar diferentes soluciones y opciones a las necesidades
de la audiencia. Es esta fase la mas importante para el conocimiento, por ello se
debe de utilizar formatos como articulos, blogs, infografias entre otros.

Por ultimo, convencer, esta etapa busca la accidén, es decir, convertirlos en

clientes. Se suele usar los webinars, landing pages, catalogos, demos, otros.

Gallardo (2007) establece 3 fases en el proceso de generacion de contenidos
digitales:

Creacion: se concibe la idea del creador; los contenidos se generan de manera
rapida y responde a la interaccién entre los usuarios.

Contenido: son los mensajes propiamente dichos, los cuales se visibilizan en las
plataformas digitales.

Distribucién: Es una fase de logistica en la que el producto debe llegar al
consumidor. Si hablamos de contenidos digitales, el producto es la publicacion y
los consumidores son todos quienes la ven, reaccionen 0 no ante esta.

Por todo esto, los productos o contenidos tienen un coste que se divide en tres
partes: las horas de trabajo, el costo de produccion y el costo de distribucion. Al
tratarse de contenidos digitales, los costes de las tres partes se reducen. Todos
los contenidos se comprimen como contenido digital y quedan en una nube, lo que
no consume espacio tampoco. En otras palabras, solo es cuestion de crear el

contenido y subirlo; la gente lo vera y difundira si le interesa por su cuenta.
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Sobre los tipos de contenidos digitales se debe de decir que se caracterizan de
acuerdo los siguientes aspectos:

Imégenes: este tipo de contenido digital suele ser el mas antiguo; incluso antes
que las actuales plataformas multimedia fueran populares en cuanto a su uso.
Este elemento muchas veces puede resumir el mensaje publicitario. Se debe de
considerar que algunas redes sociales tienen pardmetros que limitan el uso de
imagenes publicitarias.

Videos: actualmente es el elemento mas utilizado en las plataformas de uso social,
pues con uno de ellos se puede lograr hasta 5 veces mas engagement que con
una imagen. Los expertos recomiendan que durante los primeros 5 segundos se
resuma la informacion mas relevante y asi la audiencia elija continuar con la
visualizacion.

Audios: También conocidos como potcasts, los cuales estan inspirados el
tradicional medio radiofénico. Su existencia indica conocimiento sobre un tema
particular, ademas, son faciles de subir en las plataformas digitales.

Texto: A menudo, para la web, suelen ser muy llamativos en el primer parrafo para
qgue los usuarios continlen y se interesen por el resto del contenido. Una de las
recomendaciones mas habituales es resumir la informacion para su fécil
comprensién. Es importante mencionar que el texto también pude contener links o
palabras con hipervinculos que redireccionen a otras paginas web.

Infografias: Las infografias son piezas graficas que contienen texto informativo
esquematizado y gréaficos y dibujos que facilitan el entendimiento del tema
expuesto. Se recomienda mantener un solo estilo grafico en una infografia pues
genera asi una facil lectura.

Si se quiere ampliar la informacion de la grafica se puede adjuntar la fuente o
redireccionar a un enlace que contenga el texto completo.

Segun Gallegos, las redes sociales estan constituidos por comunidades que
comparten intereses y/o intereses, los cuales permiten que exista contacto e
intercambio de informacion entre ellos, aun sin conocerse de manera fisica

convirtiéndose en una comunidad virtual.
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Las redes sociales se pueden clasificar de distintas formas considerando su
publico objetivo, plataforma, etc. Estas pueden ser horizontales, dado que se
dirigen a su publico sin tener en cuenta un eje tematico; también pueden ser
verticales, donde si existe un foco tematico, el cual convoca a la comunidad

especializada.

lIl. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion
En la presente investigacion se utilizO como estrategia el disefio descriptivo
comparativo el cual permitié el logro del objetivo de la investigacion. El disefio
descriptivo comparativo recoge informacion relevante de distintas muestras con
respecto a una misma variable para luego describirla y compararla en base a los
datos recogidos (Sanchez y Reyes, 2006).

Este disefio presenta la siguiente esquematizacion.

Dénde:

M1, M2: Son las muestras de publicaciones en la red social Facebook y Twitter

01, 02: Observaciones sobre la gestién de la comunicacién digital en épocas de

aislamiento social obligatorio por coronavirus, 2020.

3.2. Variable y operacionalizacién

La variable de estudio es la gestion de la comunicacion, la cual se puede
conceptualizar como el proceso a través del cual una organizacion (emisor)
genera contenido relevante (mensaje sobre la pandemia) el cual es transmitido
por plataformas digitales (redes sociales) con el fin de generar interaccion

(comunicacion) con las audiencias (receptor). (Gregory; 2013).
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La gestion de la comunicacion digital se analiz6 a través de una ficha de analisis
de contenido la cual incluye las dimensiones de contenido generado, interaccion
con los usuarios y la especificidad del medio digital. La primera dimension tiene
como subcategorias las caracteristicas del lenguaje y del contenido. Sus
indicadores fueron el tipo de contenido, de lenguaje utilizado, uso de fuentes,
frecuencia de actualizacion de contenidos y extension del contenido

Sobre la dimension interaccion con sus usuarios tiene como subcategoria el
analizé la interaccion y como indicadores el nimero y valoracion de respuesta a
la informacion publicada, de comentarios generados, de reacciones, compartidos
Por ultimo la dimensién, especificidad del medio digital, tiene como subcategoria
el andlisis de los elementes digitales como el nimero de hashtag utilizados, uso

de multimedia utilizados, hipervinculos y niumero de caracteres.

3.3.Poblacién, muestra, muestra, muestreo, unidad de analisis
3.3.1. Poblaciéon

Para el presente estudio la poblacién estuvo conformada por el total de
publicaciones que realiza el ministerio de salud en sus redes sociales de
Facebook y Twitter. Del proceso de observacién y seguimiento a las fan pages
de dichas redes se determiné que dicha entidad del estado realiza como
minimo una publicacion diaria; sin embargo, esto es variable de acuerdo a la
situacion sanitaria del pais. Por lo tanto, en un mes pueden haber como minimo
treinta (30) publicaciones y en un afio trecientos sesenta y cinco (365). Aun asi,
se considera para el estudio una poblacion indeterminada.

3.3.2. Muestra

Se trabajé con una muestra de 150 publicaciones (75 por cada red social) que

comprende las fechas desde el 6 de Agosto hasta el 06 de septiembre del 2020.

Se debe de tener en cuenta que segun Hernandez, Fernandez y Baptista

(2010), la muestra es un subgrupo de la poblacién de interés sobre el cual se
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recolectaran datos, y que tiene que definirse o delimitarse de antemano con

precision, éste debera ser representativo de dicha poblacion.

3.3.3. Unidad de analisis

La unidad muestral fue una publicacion en red social.

3.4. Técnicas e instrumento de recoleccion de datos

Se considerd como técnica de investigacion principal el analisis de contenido. Al
respecto Matos y Vera (2017) manifiestan que se traté de una técnica cuya
finalidad es la descripcién sistematica, objetiva, replicable y cuantitativa del
contenido. Se distingue de otras técnicas porque combina la observacion,
produccion de datos y la interpretacion o andlisis de datos.

El instrumento de recoleccién de datos fue una ficha de analisis de contenido, en
la cual se registr6 los aspectos mas importantes de las publicaciones del MINSA
Perua en funcion de las dimensiones del estudio.

3.5. Procedimiento

El procedimiento de esta investigacion fue el siguiente:

Se elaboré los instrumentos, posteriormente se validacion de los instrumentos a
juicio de expertos. Luego se aplico los instrumentos o recogida de datos y se
sistematizé y analiz6 los resultados. Finalmente después de analizar y discutir

con la terioa y los antecedentes se formularon las conclusiones del estudio.

3.6. Método de analisis de datos

Para el andlisis de los datos se utilizaron dos métodos: la estadistica descriptiva
0 método estadistico para elaborar tablas y figuras de organizacion de la
informacion; asi mismo, se empled el analisis de contenido cualitativo a traves de

la elaboracion de cuadros resumen de la investigacion.
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3.7. Aspectos éticos

La investigacion fue original y no fue copiada parcialmente ni de manera total.
Ademaés se respeto las ideas de otros autores vertidos en este documento de
investigacion, por ello se usard las normas de citacion de la American

Psychological Association (APA).
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IV. RESULTADOS

Tabla 1
Tipo de contenido

Tipo Twitter Facebook
f % f %

Informativo 67 89.3 60 80.0
Instructivo 6 8.0 15 20
Opinién 0 0 0 0
Normativo 2 2.7 0 0
Narrativo 0 0 0 0

Total 75 100 75 100

Elaboracion: Propia
Fuente: Base de datos del estudio

En la tabla 1 se muestra que el tipo de contenido difundido por el MINSA durante
el periodo de pandemia por la Covid 19 fue el informativo, seguido del instructivo y
en pocos casos contenido de tipo normativo. Asi, en Twitter el 89% de las
publicaciones analizadas tenian contenido informativo. En Facebook el 80% de las

publicaciones eran informativas y el 20% instructivas.

Tabla 2
Tipo de lenguaje
Tipo Twitter Facebook
% f %
Estandar 73 97.3 75 100
Replana 0 0 0 0
Culto 2 2.67 0 0
Total 75 100 75 100

Elaboracion: Propia
Fuente: Base de datos del estudio

En la tabla 2 se observa los resultados acerca del tipo de lenguaje empleado por
el Ministerio de Salud - MINSA en sus publicaciones en sus redes sociales,

Facebook y Twitter, durante el periodo de aislamiento social ante la pandemia del
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Coronavirus y se aprecia que en facebook el lenguaje empleado es estandar o
coloquial (100% de las publicaciones analizadas) mientras que en Twiteer también

es estandar el 97% de las publicaciones revisadas.

Tabla N° 3

Uso de fuentes

Twitter Facebook

Uso f % f %
Si 14 187 17 22.7
No 61 813 58 77.3
Total 75 100 75 100

Elaboracion: Propia
Fuente: Base de datos del estudio

En cuanto al uso de fuentes en las publicaciones del MINSA en redes sociales se
puede afirmar que, de las analizadas, mayoritariamente no las emplean; el 81% de

las publicaciones de Twitter no lo hacen y en Facebook es el 77%.

Tabla 4
Tipo de fuentes

Twitter Facebook

Tipo f % f %
Oficiales 14 100 17 100
No oficiales 0O O 0 0
Total 14 100 17 100

Elaboracion: Propia
Fuente: Base de datos del estudio

En relacion al tipo de fuentes, en la tabla 4 se observa que, tanto en Twitter como

en Facebook del MINSA, las utilizadas son Gnicamente fuentes oficiales.
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Tabla 5

Uso de tipografia

Twitter Facebook

Tipo
f % f %
Mayusculas 7 93 4 53
Minusculas 63 84 71 947
Total 70 93.33 75 100

Elaboracion: Propia
Fuente: Base de datos del estudio

Nota: En la tabla 5 y su figura se observa los resultados acerca del uso de
tipografia y se encontr6 que en Twitter el 84% de las publicaciones analizadas son
en letra mayuscula, mientras que en Facebook esta situacion se repite en el 95%
de las publicaciones analizadas durante el periodo de aislamiento social

obligatorio.

Tabla 6

Frecuencia de actualizacion

Twitter Facebook

Frecuencia i % f %
Diario 75 100 75 100
Inter diario 0 0.0 0 0
Semanal 0 0 0 0
Total 75 100.0 75 100.0

Elaboracion: Propia
Fuente: Base de datos del estudio

La tabla 6 muestra la frecuencia de actualizacion de las publicaciones del MINSA,
encontrandose, que durante el periodo de aislamiento, las dos redes sociales

analizadas actualizaron a diario su contenido.
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Tabla 7

Anélisis de interacciéon en Twitter

Comentarios Respuesta Reacciones Compartidos
Rango

f % f % f % f %
0-20 45 60 75 1000 7 9.3 29 39
21-40 18 24 0 0.0 20 26.7 21 28
41-50 2 2.67 0 0 13 17.3 7 9.3
51-100 5 6.67 0 0 24 32.0 12 16
101 a més 0 0 0 0 11  14.667 6 8
Total 70 933 75 1000 75 100.0 75 100.0

Elaboracion: Propia

Fuente: Base de datos del estudio

Respecto de la interaccion generada por el MINSA en su red social Twitter, se

observa: los comentarios de las publicaciones fueron de 1 a 20 (60%) o entre 21y

40 comentarios (24%). Las respuestas fueron entre 0 y 20; las reacciones

oscilaron entre 51 a 100 o en su defecto entre 21 y 40 notas publicadas.

Finalmente, para los compartidos se observa que el 39% son entre 0 y 20,

seguido del 28% que son entre 21 y 40 compartidos.

Tabla 8

Andlisis de interaccidon en Facebook

Comentarios Respuesta Reacciones Compartidos
Rango

f % f % f % f %
0-20 7 9.3 75 100 2 2.7 7 9.3
21-40 3 4.0 0 0 1 1.3 3 4.0
41-50 12 16.0 0 0 1 1.3 1 1.3
51-100 16 21.3 0 0 9 12.0 15 20.0
101 a méas 37 49.3 0 0 62 82.7 49 65.3
Total 75 100.0 75 100.0 75 100.0 75 100.0

Elaboracion: Propia
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Fuente: Base de datos del estudio

Nota: Respecto de la interaccion generada por el MINSA en su red social
Facebook, se observa: los comentarios de las publicaciones fueron de 101 a mas
(49%), seguida de 51 a 100 comentarios (21%) o de 41 a 50 comentarios (16%).
En relacion a las respuestas éstas generaron entre 1 y 20 (100%); las reacciones
oscilaron entre 101 a méas (83%) o en su defecto entre 51 y 100 (12% de las notas
publicadas). Finalmente, para los compartidos se observa que el 65% son entre
101 y 100, seguido del 20% de las publicaciones que son entre 51 y 100

compartidos.

Tabla N° 9

Valoraciéon de comentarios

Twitter Facebook

Valoracion
f % f %
Positivos 14 18.7 48 64
negativos 61 813 27 36
Total 75 100 75 100

Elaboracion: Propia
Fuente: Base de datos del estudio

Nota: La tabla 9 muestra los resultados de la valoracion de los comentarios
realizados por los usuarios y se concluye que en la red social Twitter los
comentarios fueron negativos (81%, mientras que en Facebook los comentarios

fueron positivos (64%) o en su defecto negativos (36%)
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Tabla 10

Uso de elementos multimedia

Twitter Facebook

Tipo f % f %
Imagenes 51 68.0 33 440
Videos 24 320 42 56
Audios 0 0.0 0 0
Total 75 100 75 100

Elaboracion: Propia

Fuente: Base de datos del estudio

Nota: La tabla 9 muestra los resultados de la valoracién de los comentarios

realizados por los usuarios y se concluye que en la red social Twitter los

comentarios fueron negativos (81%, mientras que en Facebook los comentarios

fueron positivos (64%) o en su defecto negativos (36%)

Tabla 11
Uso de hipervinculos

Twitter Facebook
Uso

f % f %
Si 17 227 25 333
No 58 773 50 66.7
Total 75 100 75 100

Elaboracion: Propia

Fuente: Base de datos del estudio

Nota: En cuanto al uso de hipervinculos en las publicaciones del MINSA en redes

sociales se puede afirmar que, de las analizadas, mayoritariamente no las

emplean; el 77.3% de las publicaciones de Twitter no lo hacen y en Facebook es

el 66.7%.
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V. DISCUSION

Sobre el objetivo especifico que sefala, identificar los contenidos digitales
generados por Ministerio de Salud-MINSA en redes sociales durante el periodo
de aislamiento social obligatorio por coronavirus se encontro lo siguiente:

Para realizar el andlisis de esta dimension se debe de considerar el lenguaje y
las caracteristicas de los contenidos publicados en ambas redes sociales. Elias
y Mascaray (2003) afirman que existen muchas formas de analizar la gestion de
las comunicaciones; todo dependera del enfoque o los elementos deseados a
estudiar por el investigador. Es asi que proponen como punto de partida la
valoracion de los contenidos 0 mensajes generados basados en el lenguaje y
los contenidos propiamente dichos. Para el primero considera pertinente
analizar los tipos de lenguaje, referencias o fuentes y otros relacionados a la
forma.

El tipo de contenido que predominé durante el periodo seleccionado para la
investigacion fue el informativo en Twitter (89.3%) y Facebook (80%) seguido
en menor cuantia el instructivo (Ver tabla 1). Los textos o contenidos
informativos son los empleados en dar a conocer una noticia 0 acontecimiento
considerado importante para un grupo de personas (Muifios, 2010), es por ello,
gue el MINSA utiliz6 este tipo de contenido mayoritariamente para poner al
tanto a la poblacién sobre el avance de la enfermedad en nuestro pais y las
acciones tomadas al respecto. Es importante mencionar que se visualizé mayor
namero de publicaciones caracterizadas por dar indicaciones paso a paso sobre
prevencion y las nuevas disposiciones del estado de emergencia en Facebook
(15 publicaciones que equivalen al 20%) frente a Twitter (6 publicaciones

equivalente al 8%)

Sobre el tipo lenguaje se encontré que tanto en Facebook como Twitter se
utiliza el lenguaje estandar (100% y 97.3% respectivamente), el cual de acuerdo
a Yule (2007) es una variedad del lenguaje ampliamente difundido y por lo
general es entendido por todos los habitantes que comparten una misma

lengua. Teniendo en cuenta que los usuarios en ambas redes no son
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homogéneos en cuanto a nivel de instruccion, tampoco sobre el conocimiento y
uso del lenguaje y sus expresiones; el MINSA, al ser una entidad del estado,
empled un lenguaje sencillo y claro, considerando el derecho de todos los

peruanos de estar informados. (Ver tabla 2)

En relacion al uso de fuentes los resultados demuestran que en la mayor parte
de las publicaciones observadas y analizadas no consignan una fuente (en
Facebook el 77% y en Twitter el 81%). Esta situacion se puede entender y
justificar dado que las publicaciones difundidas son propias del MINSA, esto
quiere decir que son contenidos generados al interno del propio ministerio
referente a la coyuntura de la pandemia de la covid-19. Sobre las publicaciones
que si cuentan con fuente (Twitter 18.7% Yy Facebook 22.7%), se debe
mencionar que se trata de comunicados de fuentes oficiales de otras entidades
del Estado. Por ejemplo, se observa la publicacion de los decretos supremos
aprobados por el poder ejecutivo, comunicados del gobierno, estadisticas sobre

los casos reportados e indices de mortalidad, etc. (Ver tabla 4)

De estos resultados se puede inferir que el responsable de la gestion de la
comunicacién digital en las redes sociales Facebook y Twitter del MINSA tiene
como funcion la publicacién de contenidos exclusiva de contenido referente al
campo de la salud o en su defecto normativa que la regula anicamente del pais,
incluso no considerando compartir informacion emitida por la Organizacién

Mundial de la salud o la Organizacion Panamericana de la Salud.

Respecto a la tipografia se observa un buen uso de esta. Por ejemplo, en todas
las publicaciones analizadas se emplea las mayudsculas Unicamente para

resaltar la importancia de ese contenido. (Ver tabla 5)

Acerca de la frecuencia de actualizacion de los contenidos, se puede afirmar
que estos se realizan diariamente y en diferentes blogues del dia tanto en
Facebook como Twitter, lo que asegura mantener informado y al dia a sus
seguidores (Ver tabla 6). En palabras de Silva (2002) la funcién de gestionar la
comunicacion es informar, comunicar los objetivos de la organizacion y crear

una buena imagen; es por ello que el MINSA proyecta a través de sus
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publicaciones una imagen de estabilidad y confianza, lo que inspira y genera en

sus seguidores credibilidad y una reputacién online favorable.

Respecto al objetivo especifico que indica diagnosticar la interaccion generada
en las redes sociales de Facebook y Twitter del Ministerio de Salud en durante
el periodo de aislamiento social obligatorio por coronavirus se encontrd lo
siguiente:

Los indicadores que se analizaron en esta dimension son la cantidad de
comentarios, respuesta, reacciones y compartidos, asi como la valoracion que

los usuarios le dan a cada uno de ellos en Facebook y Twitter.

Para su estudio, se establecid rangos para cuantificarlos y establecer la
interacciéon con los seguidores; es decir, a mayor numero de comentarios,
respuestas, reacciones y compartidos por cada publicacion mas efectiva sera
comunicacién se genera un flujo de informacién de doble via (bidireccional)

produciéndose los feed back.

En Twitter se visualizé que las publicaciones en su mayoria alcanzan un
maximo de 20 comentarios (60%). Las respuestas fueron entre 0 y 20 y los
compartidos se observa que el 39% son entre 0 y 20, seguido del 28% que son
entre 21 y 40 compartidos. Los resultados indican que ninguno de los
elementos analizados logré un nivel alto de interaccion con los usuarios, a
pesar de la cantidad de seguidores en esa red, su contenido no logra despertar
el interés esperado ni ser viralizado. Solo las reacciones alcanzaron entre 51 a
100 o en su defecto entre 21 y 40 notas publicadas. (Ver tabla 7)

Gallardo (2007) establece 3 fases en el proceso de generacion de contenidos
digitales exitoso, la primera fue creacion, donde se concibe la idea del creador;
los contenidos se generan de manera rapida y responde a la interaccion entre
los usuarios. El contenido, son los mensajes propiamente dichos, los cuales se
visibilizan en las plataformas digitales. Y por ultimo la distribucion que es una
fase de logistica en la que el producto debe llegar al consumidor. Si hablamos
de contenidos digitales, el producto es la publicaciéon y los consumidores son

todos quienes la ven, reaccionen o no ante esta.
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En Facebook, se logr6 mejor interaccion (de 101 a mas), dado que las
publicaciones tenian mas comentarios (49.3%), reacciones (82.7%) vy
compartidos (65.3%). Sin embargo, preocupa que el administrador de la cuenta
del MINSA, no interactia lo suficiente con los usuarios, pues las respuestas
llegan a un maximo de 20 por publicaciéon (Ver tabla 8). Es importante
mencionar que la mayoria de comentarios fueron positivos en esta red social
(64%) a diferencia de Twitter en donde los usuarios suelen ser mas criticos y el
81.3% fueron comentarios negativos. Barrueto (2015) realizé una investigacion
sobre la gestion de la comunicacion externa en las instituciones publicas en La
Municipalidad distrital de Moro-Chimbote. En este estudio se concluyé que las
politicas de comunicacion traducidas en metas, actividades y acciones
orientadas primordialmente a construir relaciones positivas con sus publicos de

interés en su entorno.

Analizar la especificidad del medio en relacion a los contenidos digitales en las
redes sociales de Facebook y Twitter del Ministerio de Salud durante el periodo
de aislamiento social obligatorio por coronavirus.

Sobre los tipos de contenidos digitales Gallardo (2007), se debe de decir que
clasifican en imagenes, este elemento muchas veces puede resumir el mensaje
publicitario. Se debe de considerar que algunas redes sociales tienen
pardmetros que limitan el uso de imagenes. Los videos son e elemento mas

usado actualmente y los audios también conocidos como potcasts,

Las publicaciones en redes sociales suelen tener mas que texto para captar la
atencion de sus usuarios. Sin embargo, de acuerdo a las caracteristicas de
cada red social, los elementos suelen variar. Es asi que en Twitter, los
elementos multimedia mas usados son las imagenes (68%) y cortos videos
(menos de 3 minutos); mientras que en Facebook los videos son los mas
utilizados (56%) y las imagenes (44%).El uso mayoritario de videos se justifica
dado que segun Gallardo (2007), los videos, son los elemento mas utilizado en
las plataformas de uso social, pues lograr hasta 5 veces mas engagement que

con una imagen. Los expertos recomiendan que durante los primeros 5
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segundos se resuma la informacion mas relevante y asi la audiencia elija

continuar con la visualizacion.

Los hashtag fueron mas utilizados en Twitter dado que son como palabras clave
que las personas utilizan para marcar el tema del contenido que estan
compartiendo en las redes sociales. Se debe de considerar que en esta red
social los hashtag que se viralizan suelen ser tendencia, motivo por el cual se
justifica su mayor uso en comparacion de Facebook. Cada hashtag es
transformado en un hipervinculo que dirige la basqueda de las personas que

hablan sobre el mismo contenido.

En cuanto al uso de hipervinculos en las publicaciones del MINSA en redes
sociales se puede afirmar que, de las analizadas, mayoritariamente no las
emplean; el 77.3% de las publicaciones de Twitter no lo hacen y en Facebook
es el 66.7%.
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VI. CONCLUSIONES

6.1.

6.2.

6.3.

Los contenidos digitales del MINSA en Twitter y Facebook se caracterizan
por ser de tipo informativo y utilizan un lenguaje estandar el cual es una
variedad del lenguaje ampliamente difundido y por lo general es entendido
por todos los habitantes que comparten una misma lengua. No suelen usar
fuentes, sin embargo, cuando si lo hacen solo son de tipo oficial como otras
entidades del estado. Asi también, para resaltar la importancia del mensaje
utilizan palabras en mayusculas y se publica varios contenidos de manera
diaria.
El MINSA no esta logrando la interaccion esperada en Twitter dado que los
resultados indican que los comentarios, respuestas y compartidos no
lograron un nivel alto de interaccion con los usuarios, a pesar de la cantidad
de seguidores en esa red, su contenido no logra despertar el interés
esperado ni ser viralizado. Por otro lado, en Facebook se logré6 mejor
interaccion, sin embargo, preocupa que el administrador de la cuenta del
MINSA, no interactia lo suficiente con los usuarios, pues las respuestas
llegan a un maximo de 20 por publicacion. La mayoria de comentarios fueron
positivos en Facebook a diferencia de Twitter en donde los usuarios suelen
ser mas criticos.
Respecto a la especificidad del medio el MINSA Perd, en Twitter los
elementos multimedia méas usados son las imagenes, mientras que en
Facebook son los videos pues logran hasta 5 veces mas engagement que
con una imagen. Los hashtag fueron mas utilizados en Twitter dado que son
como palabras clave que las personas utilizan para marcar el tema del
contenido que estdn compartiendo en las redes sociales. Se debe de
considerar que en esta red social los hashtag que se viralizan suelen ser
tendencia, motivo por el cual se justifica su mayor uso en comparacion de

Facebook.
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VIl.  RECOMENDACIONES

A los community manager interesados en gestionar la comunicacion en diferentes
plataformas digitales de una organizacion: generar contenido atractivo para los
usuarios sin que ello implique perder credibilidad y seriedad en la informacion por
difundirse; de tal manera que se genere altos niveles de interaccién y asegurar que
la informacion de interés publico sea compartida y el medio cumpla su funcion

comunicativa.

A los académicos e investigadores interesados en temas de comunicacion digital:
realizar estudios mas profundos sobre el tema, que concentren en aspectos
especificos de la comunicacion digital, de manera tal que se pueda comprender
como este fendmeno socio-tecnolégico e informativo estd transformando las

relaciones sociales y el comportamiento individual de las personas.

A los estudiantes de comunicacion interesados en el tema digital y tecnolégico:
realizar estudios que involucren 2 0 mas variables que permitan conocer, por
ejemplo, la incidencia, el impacto, la contribucién, la influencia de esta forma de
gestionar la comunicacion en diferentes aspectos de la vida social y situaciones de

crisis.

A las autoridades de las escuelas de ciencias de la comunicacion: para que se
realicen cursos especializados, diplomados, talleres, seminarios de capacitacion
que aborden de manera amplia y profunda el tema de la comunicacién en las
plataformas digitales, de forma tal que los futuros profesionales de Ila
comunicacién tengan una vision mas completa de este fendmeno y las

investigaciones no sean abordadas superficialmente.

A las instituciones publicas para que gestionen sus comunicaciones
adecuadamente, poniendo énfasis en las caracteristicas propias de cada red

social y las necesidades de informacion de los usuarios.
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Publicacion:

FICHA DE ANALISIS DE CONTENIDOS

Anexo N° 1

GESTION DE LA COMUNICACION DIGITAL DEL MINSA

Fecha de publicacion:

Objetivo: Registrar los aspectos de la comunicacién digital del MINSA en las redes sociales durante la pandemia del

coronavirus.

Instructivo: En la siguiente ficha se presentan 3 aspectos para analizar, contenidos generados, interaccion y especificad del

medio. Cada uno tiene una serie de indicadores por estudiar; en los espacios en blanco llenar con la informacion

encontrada en la publicacién de la fecha seleccionada para la investigacion.

RED SOCIAL

DIMENSIONES

SUBDIMENSIONES

INDICADORES

REGISTRO DE ANALISIS

OBSERVACIONES

Contenido
Generados

Lenguaje

Tipo de lenguaje

Uso
Fuentes

Tipo

Uso de tipografia

(Mayusculas—minuasculas)

Contenido

Tipo

Frecuencia de actualizaciéon

Extension
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Interaccion

Analisis de

interaccion

Numero de respuestas

NUmero de comentarios

NUmero de reacciones

Numero de compartidos

Valoracion de respuesta

Especificidad del

medio

Anédlisis de elementos

digitales

Numero de hashtag (#)

Multimedia empleado

Hipervinculo

NUmero de caracteres
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Anexo N° 2

Fichas de validacion

Nombres del Instrumento:
GUIA DE ANALISIS DE CONTENIDO

Objetivo:
Describir la gestion de la comunicacion digital del Ministerio de Salud en Facebook y Twitter durante el periodo
de aislamiento social obligatorio por coronavirus, 2020

Titulo: Escenario de estudio:

Gestion de la comunicacion digital en redes sociales del
Ministerio de Salud en épocas de aislamiento social | Redes Sociales Facebook y Twitter
obligatorio por coronavirus, 2020.

Nombres y apellidos del Evaluador: Grado Académico:

Bachiller
VICTO MANUEL CACHAY DIOSES

Investigador: Fecha de Aplicacion:
- Guevara Urtecho, Luisin Frank

15 / 07 /2020

VALORACION

MUY ALTO ALTO MEDIO BAJO MUY BAJO

FIRMA DEL EVALUADOR

HE
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RUBRICA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

CRITERIOS DE EVALUACION

Relacion

Relacion

OBJETIVO CATEGORIA (rc | INDICADORES | ITEMS Relacion entrela | conel | helacion
SUEAEEOI S caeigggrligy subcatglgoria objéaéivo in die::r;tc;gres OBSERVACIONES
subcategoria in d)i/ca dor estudio e items
Sl NO | sl [NO [sI [NO[SI [NO
Identificar los Lenguaje Tipo de X X X X
contenidos lenguaje
digitales .
gegnerados oor Lenguaje Fuentes Fuentes X X X X
Ministerio de Tipografia Tipografia X X % X
Salud €N Contenido _
Facebook Y| Generados Fuentes Cantidad de
Twitter durante fuentes X X X X
el periodo de _ o X X X X
aislamiento Contenido Actualizacion Actualizacion
social « « « «
obligatorio  por Extension Extension
coronavirus.
Diagnosticar la , X X X X
interaccion Respuestas Numero de
respuestas
generada en las
redes sociales _ Ndmero de
de Facebook y Andlisis de Comentarios | Lo | % X X X
Twitter —del | nteraccion | interaccion ,
Ministerio de Reacciones Numero de |X X X X
Sa|ud en reacciones
durante el NGmero de
periodo de Compartidos compartidos X X X X
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aislamiento

social Valoracién de | Valoracién de | 2 S
obligatorio  por respuesta respuesta
coronavirus
Analizar la X X
e Numero de Numero de
especificidad hashtag (#) | hashtag (#)
del medio en & &
relacion a los o
contenidos Elementos Multimedia X X
digitales en las multimedia empleado
redes sociales
de, Facebook 'y o Analisis de Hipervinculo | Hipervinculo | X X
Twitter del | Especificidad
L . X elementos
Ministerio de del medio -
digitales
Salud en
durante el X X
periodo de ]
aislamiento Caracteres | 'Umerode
SOCial caracteres

obligatorio  por
coronavirus.
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CONSTANCIA DE VALIDACION A JUICIO DE EXPERTO

POR EL PRESENTE DOCUMENTO DEJO CONSTANCIA QUE:

He revisado los contenidos de la investigacion titulada: Gestidon de la comunicacidn digital en redes
sociales del Ministerio de Salud en épocas de aislamiento social obligatorio por coronavirus, 2020,
conducente a obtener el titulo de Licenciado en Ciencias de la Comunicacion y cuyo autor es
Guevara Urtecho, Luisin Frank; en mi condicién de Validador concluyo que:

1. Existe coherencia y estrecha relacidon entre el problema de investigacion redactado, los
objetivos de la investigacion considerados, las bases tedricas consignadas y la matriz de
operacionalizacién acertados.

2. El instrumento de la investigacion redactado son producto de la identificacion de
dimensiones y sub dimensiones para el analisis del tema de estudio. Es decir, en la matriz
de operacionalizacién existe coherencia entre los objetivos, las dimensiones y las sub
dimensiones de analisis establecidas.

3. Elinstrumento de recoleccién de datos: guia de andlisis de contenido; es el adecuado para
la recoleccion de informacidon y apropiado para la investigacidon que se pretende
desarrollar; siendo suficiente la validez de contenido y no ajustandose a criterios de
confiabilizacidn.

4. Porlotanto, en el instrumento se observa validez: de contenido, de criterio metodoldgico,
de intencidn de observacion y finalmente, adecuada presentacién y formalidad.

5. Calificacion de juicio de experto: INSTRUMENTOS VALIDOS Y APLICABLES.

APELLIDOS Y ,
NOMBRES David Omar Fernando Casusol Moarales
GRADO Maestro en Ciencias Econdmicas con

ACADEMICO mencidén en Direccion de marketing vy
negocios globales.

FIRMA

LUGAR Y FECHA Trujillo, 10 de septiembre del 2020
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CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO

YO, VICTOR MANUEL CACHAY DIOSES, especialista en COMUNICACION DIGITAL con DNI N°
18114048, por medio de la presente hago constatar que realicé la revision de los instrumentos de
recoleccion de la informacion, del tesista Guevara Urtecho, Luisin Frank, identificado con DNI N°
48068036, estudiante de la escuela profesional de Ciencias de la Comunicacién de la Universidad
César Vallejo, quien es autor de la tesis titulada “Gestién de la comunicacién digital en redes sociales

del Ministerio de Salud en épocas de aislamiento social obligatorio por coronavirus, 2020”.

Una vez indicado lo anterior, considero que los instrumentos de recoleccién de informacioén disefiado y

redactados por el tesista, es validada para su aplicacién, seglin sea el contexto.

Observaciones:

Los instrumentos cumplen los objetivos

Trujillo, 15. de Julio del 2020

HUELLA DIGITAL FIRMA DEL EXPERTO
DNI N° 18114048.
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CESAR VALLEJO

Nombres del Instrumento:

GUIA DE ANALISIS DE CONTENIDO

Obijetivo:

Describir la gestion de la comunicacion digital del Ministerio de Salud en Facebook y Twitter durante el periodo
de aislamiento social obligatorio por coronavirus, 2020

Titulo:

Gestién de la comunicacion digital en redes sociales del

Escenario de estudio:

Ministerio de Salud en épocas de aislamiento social | Redes Sociales Facebook y Twitter

obligatorio por coronavirus, 2020.

Nombres y apellidos del Evaluador:

Maria de los Angeles
Sanchez Quezada

Grado Académico:

Magister en Relaciones Publicas
E Imagen Corporativa

Investigador:
- Guevara Urtecho, Luisin Frank

Fecha de Aplicacion:

/ /

VALORACION

MUY ALTO ALTO

MEDIO BAJO MUY BAJO

FIRMA DEL EVALUADOR
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RUBRICA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

CRITERIOS DE EVALUACION

Relacion

Relacion

. P Relacion Relacion
OBJETIVO CATEGORIA . INDICADORES ITEMS entre la con el
SUEAEEOI S LT [a subcategoria | objetivo | . B OBSERVACIONES
categoria y yel de |ndlgadores
subcategorla indicador estudio e items
Sl NO | sl [NO [sI [NO[SI [NO
Identlflpar los Lenguaje ITIpO de
contenidos enguaje
digitales Lenauaie Fuentes Fuentes
generados por guay
Ministerio de Tipografia Tipografia
Salud en .
Contenido .
Facebook Y| Generados Fuentes Cantidad de
Twitter durante fuentes
el periodo de i Actualizacion Actualizacion
aislamiento Contenido
social
obligatorio  por Extension Extension
coronavirus.
F:]l[a?nos.t!(;]ar la Respuestas Numero de
Interacclo P respuestas
generada en las
redes sociales Comentarios NUmero de
de _ Facebook y Analisis de comentarios
Twitter del | Interaccion | interaccién Nimero
ini i . umero de
Ministerio de Reacciones _
Sa|ud en reacciones
durante el .
) . Numero de
periodo de Compartidos

compartidos
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aislamiento
social

Valoraciéon de

Valoraciéon de

obligatorio  por respuesta respuesta
coronavirus
Analizar la

e Numero de Numero de

ifici
espec and hashtag (#) hashtag (#)
del medio en
relacion a los o
contenidos EIerr'mento‘s Multimedia
digitales en las multimedia empleado
redes sociales
de, Facebook 'y e . Analisis de Hipervinculo | Hipervinculo
Twitter del | Especificidad

N : elementos
Ministerio de | del medio -
digitales

Salud en
durante el
periodo de ]
aislamiento Caracteres | 'Umerode
SOCial caracteres

obligatorio  por
coronavirus.
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CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO

YO, Maria de los Angeles Sanchez Quezada especialista en Relaciones Publicas e Imagen Corporativa con DNI
N° 18131566, por medio de la presente hago constatar que realicé la revisién de los instrumentos de recoleccion de
la informacion, del tesista Guevara Urtecho, Luisin Frank, identificado con DNI N° 48068036, estudiante de la
escuela profesional de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad César Vallejo, quien es autor de la tesis
titulada “Gestion de la comunicacion digital en redes sociales del Ministerio de Salud en épocas de aislamiento social

obligatorio por coronavirus, 2020”.

Una vez indicado lo anterior, considero que los instrumentos de recoleccion de informacion disefiado y redactados

por el tesista, es validada para su aplicacion, segun sea el contexto.

Observaciones:

Trujillo, 18 de Julio del 2020

HUELLA DIGITAL FIRMA DEL EXPERTO

DNI N° 18131566
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Anexo 3

Matriz de operacionalizacién

_ Definicion Definicion _ _ Sub _ Escala de
Variable , Dimensiones _ , Indicadores o
conceptual operacional dimensiones medicion
Es el proceso a|lLa gestion de la - Tipo de contenido.
través del cual una | comunicacién digital Caracteristicas |- Tipo de lenguaje
organizacion se analizé a través de del lenguaje utilizado.
(emisor) genera | una ficha de analisis - Uso de fuentes.
. : Contenido
contenido relevante | de contenido la cual - Frecuencia de
. . generado
(mensaje sobre la | incluye las actualizacion de
pandemia) el cual | dimensiones de Caracteristicas contenidos.
_ . , del contenido : :
Gestion de la | €S transmitido por | contenido generado, - Extension del contenido
comunicacion | plataformas interaccion con los Nominal

digital

digitales (redes
sociales) con el fin
de generar
interacciéon

(comunicacion) con
las audiencias
(receptor).

(Gregory; 2013)

usuarios y el
especificidad del
medio digital

Interaccién con

Sus usuarios

Andlisis de

interaccion.

-NUmero de respuesta a

la informacién publicada.

-NUmero de comentarios

generados.
-NUmero de reacciones.

-Numero de compartidos

-Valoracion de

respuestas
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Especificidad
del medio digital

Analisis de
elementos

digitales

Numero de
hashtag utilizados.
Uso de multimedia
utilizados.

Uso de
hipervinculos.
Numero de

caracteres.
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