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Resumen

La pandemia de covid-19 ha significado una crisis sanitaria y economica sin
precedentes para el PerQ, por lo que el gobierno se vio obligado a elaborar diferentes
campafas de comunicacion para incentivar las medidas de prevencion en la sociedad
peruana. Este estudio analizo la estructura narrativa de dos campafias de comunicacion
emitidas por el gobierno durante la etapa de pandemia, mediante un trabajo de analisis
de contenido y entrevistas al publico objetivo. Se concluyd que en la narrativa de estas
campanas se priorizaron mensajes con un enfoque de miedo, amenazante e informativo,
lo que genero un bajo nivel de identificacion y emotividad en la audiencia.

Palabras clave: estructura narrativa, analisis de contenido, comunicacion para la salud,

miedo, amenaza, covid-19

Abstract

The covid-19 pandemic has meant an unprecedented health and economic crisis for
Peru, for which the government was obliged to develop different communication
campaigns to encourage all the preventive measures on the Peruvian society. This
research analyzed the narrative structure of two communication campaigns issued by
the Peruvian government during the pandemic stage through content analysis and
interviews with the target audience. It was concluded that in the narrative of these
campaigns, messages with a fearful, threatening and informative approach were
prioritized, which generated a low level of identification and emotion in the audience.
Keywords: Narrative structure, content analysis, health communication, fear, threat,
covid-19



INTRODUCCION

La crisis actual de la pandemia requiere un gran cambio actitudinal de la poblacion para
alinear el comportamiento humano con las recomendaciones de expertos en temas de
salud (Bavel et al., 2020). De ahi la necesidad urgente de capacitar a las personas acerca
de las medidas preventivas, difundiendo informacion verdadera de manera constante
para que sepan con precision lo que se tiene que hacer en una situacion de crisis

sanitaria (Gimeénez-Julvez y Hernandez-Garcia, 2020).

Desde hace varios afios, diversos estudios han indicado que la comunicacion esta
jugando un rol muy importante en los temas de salud (Collazos, 2020; lgartua, 2011;
Ibieta y Lopez-Hermida, 2013). Muchos expertos afirman que es la mejor herramienta
para asegurar que cualquier objetivo de intervencion enfocado en resolver problemas de
salud publica sea exitoso (Patel, 2017), y esta es una de las razones del interés creciente
de las autoridades por las campafas de comunicacion en torno a la salud dirigidas a
extender las medidas de prevencion y accion de forma adecuada en la poblacion (Pérez
etal., 2021).

Entre las diversas estrategias de comunicacion que existen en salud publica, la méas
efectiva es la comunicacion narrativa (Patel, 2017). La narrativa en temas médicos
incentiva a las personas a unirse, a traves de las historias, frente a situaciones adversas
(Charon, 2007). Asi, mediante el buen uso del storytelling se puede transmitir al pablico
un concepto complejo de forma clara, con el uso de diferentes simbolos y apelando a
sus emociones (Ibieta y Lopez-Hermida, 2013). Si en la comunicacion para la salud se
emplean estrategias basadas en educacion-entretenimiento —como la del storytelling—,
los mensajes seran mas atractivos y podran enganchar con la audiencia al contar con un

fuerte componente emocional y una estructura narrativa clara (Igartua, 2011).

Una investigacion que analizo diversas campafas de salud en contra del tabaco destaco
que los mensajes en este tipo de narrativas suelen apelar al miedo, el humor y la presién
social. El estudio indicé también que, en general, en las audiencias mayores suele
funcionar mejor el factor miedo que entre los jovenes, quienes se perciben como
invulnerables al riesgo (Paek et al.,, 2010). No obstante, en otra investigacion se

evidencié que los mensajes con amenazas serias y aterradoras son mas eficaces en los



jévenes, lo que no sucede con los mensajes humoristicos o de otras caracteristicas no

basados en el miedo, que no tienen el mismo impacto en este sector (Zhao et al., 2019).

En el caso del covid-19, los recursos semi6tico-discursivos vinculados con la
generacion del miedo al contagio y posterior muerte por esta enfermedad dejan entrever
la busqueda de convencimiento de la ciudadania a partir de una puesta en escena
(Colombo, 2020). En muchos casos, la narrativa que se ha construido para tratar la
crisis del covid-19 se ha asociado con la guerra. Si bien el uso de metéforas de guerra
puede ser efectivo para comunicar la gravedad de la situacion, la narrativa —debido a la
construccién de mensajes sobre la pandemia con un lenguaje bélico— se puede asociar
con la incertidumbre y amplificar el miedo en la poblacion de forma innecesaria
(Sowden et al., 2021).

Ademas de la estructura de la narrativa, otro andlisis que se puede realizar en las
camparias de comunicacion enfocadas a temas sanitarios tiene que ver con la estructura
del marco de analisis. Una investigacion que evalué dos videos de prevencion del
covid-19, emitidos por dos departamentos de policia en Nueva Delhi, concluy6 que las
estructuras narrativas y de enmarcamiento moldean la manera en que se presenta la
informacion de salud publica. En este sentido, la actitud y los comportamientos del
pablico se correlacionan con el encuadre de los mensajes (Venkateswaran, 2020).

La pandemia ha golpeado muy fuerte a nuestro pais y ha generado una crisis tanto en lo
sanitario como en lo econémico. Esto puede explicarse por factores coyunturales como
la congestion en los mercados, la escasez del servicio de agua potable (Taj y
Kurmanaev, 2020) o la alta tasa de informalidad que existe en el mercado laboral
(Ruggiero, 2020). Cabe destacar, ademas, que las campafias implementadas por el
gobierno peruano no estuvieron correctamente estructuradas con un mensaje unico, lo
que imposibilitd que se mostraran grandes cambios en los comportamientos de las

personas (Macassi, 2020).

No han sido escasas las campafias de comunicacion implementadas por el gobierno para
intentar concientizar acerca del peligro que representa esta enfermedad; por ejemplo,
durante el 2020 se lanzaron campafias como “El covid no mata solo”, “Primero mi

salud”, “Lucha Per1”, entre otras. Sin embargo, el alto sesgo de invulnerabilidad por
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parte de la poblacion peruana ocasiono que las personas incumplieran las disposiciones
del gobierno, lo que dificulté el control de la pandemia (Cabanillas, 2020). Ademas, las
camparias de comunicacion que se desarrollaron fueron respuestas al incremento de

contagios y muertes, mas no mensajes de prevencion (Macassi, 2020).

Para desarrollar mensajes claros, simples y apropiados en una comunicacion efectiva es
importante planificar y responder a las necesidades de la audiencia publica, y responder
de manera directa a las fuentes de miedo, ansiedad y desinformacion: lo que una
audiencia percibe como un riesgo aceptable, otra lo puede percibir como algo
inaceptable (Malecki et al., 2021). Una percepcion de riesgo adecuada es vital para un

buen manejo de la salud publica (Dryhurst et al., 2020).

Diversas investigaciones (Charon, 2007; Gubrium, 2009; Ibieta y Ldépez-Hermida,
2013; Jauregui et al., 2020; Paek et al., 2010; Patel, 2017) ya han concluido que, en
materia de salud, los mensajes que funcionan son aquellos que son cortos, sencillos,

emotivos y que toman en cuenta el contexto social del publico objetivo.

Comunicacion en tiempos de crisis sanitaria

En los Gltimos afios, la comunicacion de crisis se ha expandido para incluir estrategias
cuyo objetivo es abordar de manera eficaz los desafios actuales de salud publica,
incluidas las pandemias globales (Malecki et al., 2021). Con el fin de mitigar los efectos
de la pandemia, es necesario que la poblacion tenga conocimiento de los
comportamientos de prevencion (Heydari et al., 2021). Por ello, la construccién de un

buen mensaje de comunicacion es imprescindible.

En tiempos de crisis, las campafias de comunicacion no deben minimizar el alcance o la
gravedad de la situacion, aun cuando la intencion de los gobernantes no sea causar
alarma o panico en la poblacion (Crespo y Garrido, 2020). Los mensajes que se emiten
en estos contextos tienen que ser claros y faciles de recordar, ademas de plantear

objetivos realistas (Collazos, 2020).

Solo en unos pocos paises asiaticos y ndrdicos se pueden cumplir estos objetivos sin
grandes dificultades (Macassi, 2020). En la mayoria de los paises, como el Perd, la
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poblacidn necesita un incentivo para cumplir con las medidas de bioseguridad, y esta es
la razon por la que los gobiernos desarrollan campafias de comunicacion para prevenir

el contagio (Macassi, 2020).

Una buena estrategia sanitaria puede lograr que las medidas preventivas sean adoptadas
por todas las personas. Ahora, para que los mensajes lleguen a la poblacién, se deben
utilizar diferentes canales o medios de comunicacion (Collazos, 2020). Asi se podra

informar de manera adecuada todo lo relacionado con la pandemia.

Comunicacion narrativa en temas de salud

Cuando hablamos de comunicacién narrativa nos referimos a los mensajes que se
construyen para diferentes plataformas —videos, documentales, blogs, podcast,
cuentos, musica, textos, etc. (Gubrium, 2009; Patel, 2017)— con el objetivo de contar
una historia a un publico determinado. La comunicacion narrativa —también conocida
como el storytelling— se ha convertido, en las campafias de salud publica, en una
herramienta muy poderosa para lograr que el mensaje se replique entre las personas

mediante la narracion de un relato (Ibieta y Lopez-Hermida, 2013).

A través de las historias, los mensajes que se comunican permiten incentivar nuevos
comportamientos en temas sanitarios, como por ejemplo utilizar de manera correcta la
mascarilla o desinfectarse las manos constantemente para prevenir el covid-19.
Utilizando una narrativa que apele a las emociones del publico objetivo, las historias
pueden servir como un instrumento que facilite la incorporacién de nuevos

comportamientos (Jauregui et al., 2020).

Apelar a lo emocional es relevante, pues se considera que una buena comunicacion
narrativa es aquella que recurre a los sentidos y emociones del pablico, de manera que
aporte una acepcion o cambio en sus vidas (Nufiez, 2008). Por esto, en los ultimos afios,
la comunicacion narrativa se ha convertido en una de las estrategias méas utilizadas en
las campafas de salud publica debido a su amplia efectividad (Patel, 2017), y no ha

estado excluida en estos tiempos de pandemia.



Uno de los recursos narrativos mas usuales en el momento de crear una historia con
fines médicos es la metafora, que permite al espectador entender un concepto complejo
—y generalmente desconocido— mediante la referencia a una situacion més cotidiana,
lo que genera un vinculo emocional entre el espectador y el mensaje (Ibieta y Lopez-
Hermida, 2013).

En el actual contexto ha sido usual emplear el recurso de la met&fora para referirse a la
pandemia como si se tratara de una guerra. En México se difundié una campafia en la
que se exhortaba a la ciudadania a convertirse en héroes y heroinas para luchar contra el
virus utilizando, a manera de principales armas, las medidas de bioseguridad, y en
Espafia se hablaba de una guerra en la que el enemigo comun de todos los ciudadanos
era la pandemia de covid-19, a la que se la enfrentaba con medidas de bioseguridad y
no con armas de fuego (Martinez, 2020). En otras partes del mundo se refirieron al

coronavirus como ‘“asesino invisible”, “un enemigo oculto” o desencadenante de “una

guerra médica” (Benziman, 2020).

En el Perq, el discurso de guerra a la hora de comunicar asuntos sobre la pandemia
también primé en las autoridades. Por ejemplo, durante sus conferencias de prensa, el
exmandatario Martin Vizcarra se referia a la crisis sanitaria constantemente con un
lenguaje bélico, lo cual, segun lo investigado por Macassi (2020), restaba importancia

al rol que los ciudadanos debian cumplir.

Es cierto que el relato debe hacer referencia a una imagen mental que sea facil de
evocar (lbieta y LOpez-Hermida, 2013) —y la guerra es un buen ejemplo para
representar el peligro—, pero algunos autores consideran que, si se quiere que la
comunicacion narrativa tenga una mayor eficacia en la poblacion, se debe priorizar un
mensaje positivo sobre uno negativo (Fischer et al., 2021; Paek et al., 2010; Patel,
2017). Por otro lado, hay quienes consideran que un mensaje plagado de amenazas y
que juegue con el miedo tiene mas probabilidades de ser recordado y tiende a percibirse

como mas efectivo (Zhao et al., 2019).

Lo cierto es que existen tres tipos de mensajes que suelen utilizarse en estos contextos:
el miedo, el humor y la presién social (Paek et al., 2010). No obstante, el miedo y la

amenaza son los recursos mas empleados en las campafias de comunicacién enfocadas

10



en la salud publica. Generalmente, las audiencias mayores son mas susceptibles a un
mensaje amenazante y estan mas dispuestas a reaccionar ante €l; en los jovenes, por el
contrario, la amenaza no ejerce la misma respuesta porque se ven a si mismos como

relativamente invulnerables (Paek et al., 2010).

Estructura narrativa

La narrativa es capaz de simplificar un mensaje complejo a través de historias ficticias
con las que los espectadores pueden sentirse identificados. El contenido y la estructura
de las historias ejercen una influencia positiva en la comprension y retencion de la
informacion sobre temas cientificos o médicos. Una historia interesante y bien
construida tiene la capacidad de ser comprendida y retenida en la memoria por mucho
tiempo (Fischer et al., 2021).

Al contar una historia, ella adopta involuntariamente una estructura narrativa o elegida
de manera consciente por el narrador, y en temas médicos la construccion de una
narrativa con descripciones de eventos verdaderos e identificables genera una mayor
confianza en el publico (Venkateswaran, 2020). En la actualidad, las estructuras
narrativas que se suelen utilizar combinan los métodos pasados de la narracién con los
recientes avances de la tecnologia, uniendo de esta manera el texto con las iméagenes,
los efectos sonoros y la musica, con el objetivo de documentar historias que sean mas
estimulantes para los espectadores (Patel, 2017). Ahora bien, la narrativa en su conjunto
abarca diversos aspectos: por ejemplo, el contexto y las circunstancias que rodean una
narracion; el papel del autor, el narrador y el destinatario; la construccion de un mundo
y la forma en la que el espectador se sumerge en él; las cualidades emotivas que
provoca un texto, y el orden de los eventos en una secuencia légica y con un ritmo
particular (Cohn, 2013).

Una de las caracteristicas principales de la narrativa consiste en el tiempo en el que se
desarrolla o expresa el relato. Si los verbos que relatan las acciones estan en tiempo
pasado simple o en tiempo presente, es mas factible que los eventos se representen
como una secuencia detallada y l6gica (Cheshire y Ziebland, 2005). Pero también existe
la posibilidad de construir un relato en cualquier otro tiempo posible para la mente del
ser humano (Ochs, 2000).
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Conforme a lo establecido por Ochs (2000), las narraciones planteadas principalmente
en el pasado pueden entenderse como cuentos 0 historias, mientras que las narrativas
que se construyen en el tiempo futuro pueden abarcar sugerencias, guias o advertencias.
Ahora bien, a la hora de estructurar estos tiempos y finalmente construir un relato, la
narracion puede caracterizarse por poseer un inicio, un nudo y un desenlace
(Kotatkova, 2021).

Por otro lado, uno de los elementos mas importantes a la hora de construir una narrativa
consiste en la creacion de los personajes, los cuales pueden cumplir siete roles
diferentes en una narrativa convencional: el sujeto de accion (el personaje que realiza
una accion para conseguir un objetivo), el beneficiario de la accion (el personaje que se
beneficia o perjudica por la accién del sujeto de accion), el que le da el objetivo al
sujeto de accion, el asistente (personaje que ayuda al sujeto de accion), el oponente
(personaje que dificulta el objetivo del sujeto de accidn), el rival (personaje que tiene el
mismo objetivo que el sujeto de accion y compite contra él) y el reconocedor de la
accion (quien al final de la narrativa agradece o critica la actuacion del sujeto de accion)
(Collantes et al., 2011).

El miedo y la amenaza en la narrativa

En las camparfias de comunicacion sobre temas de salud, los mensajes que se construyen
suelen apelar al miedo y a la amenaza. El miedo puede entenderse como una respuesta
emocional que es capaz de ocasionar un cambio de determinado comportamiento en una
persona, mientras que la amenaza consiste en la identificacion de efectos adversos que

se quieren evitar (Dubé y Mukherjee, 2012).

Durante la pandemia de covid-19 se ha optado por crear mensajes en torno al miedo en
diversas ocasiones. Existe el miedo al contagio, a la incertidumbre, a la inestabilidad
financiera, al futuro y a la muerte (Clemente-Suérez et al., 2021). El factor de pérdidas
humanas se ha utilizado para crear historias tragicas humanizando a las victimas y

subrayando la amenaza que supone el coronavirus (Sowden et al., 2021).
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Pero existe una teoria que se disefid para explicar las posibles falencias del uso del
miedo y la amenaza en un contexto de crisis sanitaria: el Modelo de Procesamiento
Paralelo Extendido (MPPE), propuesto por Witte (1992). EI MPPE detalla que cuando
las personas estan expuestas a un mensaje relacionado con el miedo, su comportamiento
varia dependiendo del grado de “amenaza” y “eficacia” que perciben (Maloney et al.,
2011). De acuerdo con Maloney et al. (2011), para que las personas adopten
determinado comportamiento en materia de salud, el mensaje debe hacer que perciban
una amenaza grave Yy, al mismo tiempo, deben verse capaces de realizar dicho
comportamiento de forma eficaz. No obstante, la teoria también sefiala que siempre
cabe la posibilidad de que los individuos rechacen el mensaje a pesar de identificar una

amenaza severa (Popova, 2011).

Utilizando el MPPE como base, un estudio de Corea del Sur evidencio que la poblacion
de Seul, la capital coreana, no respondié de la misma manera a las medidas preventivas
durante la pandemia de covid-19 debido a que la percepcién de amenaza de la
poblacion variaba dependiendo de su género, situacion laboral y condicion de salud
(Yoon et al., 2022). Un estudio similar, realizado en Iran, determind que la percepcion
de amenaza frente al covid-19 dependia mucho del grupo etario al que pertenecian los
individuos seleccionados para la investigacion, y que los jovenes fueron los que méas

ignoraron las recomendaciones sanitarias durante la pandemia (Jahangiry et al., 2020).

La narrativa en comunicacién para la salud debe emplear recursos emocionales que se
adapten a las necesidades de los destinatarios (Fischer et al., 2021). Aunque el miedo se
utiliza en la construccion de diversos mensajes, investigaciones anteriores indican que
los altos niveles de tension y de miedo despiertan respuestas defensivas en la audiencia,

lo que reduce el efecto persuasivo del mensaje (Dubé y Mukherjee, 2012).

La narrativa empleada en las campafias de comunicacion para prevenir el covid-19 en el
Per( también ha optado por utilizar el miedo y la amenaza como estrategia principal.
Sin embargo, muchas veces se ha caido en el error de no segmentar el publico al que va
dirigido el mensaje, y se han lanzado campafas para la ciudadania en general (Collazos,
2020). En este publico masivo encontramos que la narrativa que se basa en el miedo o

en la culpabilidad de la muerte de algun familiar puede llegar a estigmatizar a los nifios
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y a los jovenes (Macassi, 2020), quienes no suelen sentir tanto miedo por las pandemias
(Collazos, 2020).

¢Qué elementos se han utilizado en las estructuras narrativas construidas por el
gobierno peruano en sus mensajes de prevencion del covid-19? ;Qué emociones estan
presentes en estos mensajes? ¢Se suele priorizar un mensaje de miedo o amenazante
antes que uno positivo? Para responder estas interrogantes, la presente investigacion
tiene como objetivo principal determinar los aciertos y desaciertos de la estructura
narrativa del gobierno peruano en dos de sus campafias contra el covid-19; ambas
tuvieron la finalidad de persuadir a la poblacion a respetar las medidas de bioseguridad
frente a la pandemia. La primera, “Yo me quedo en casa”, fue difundida durante el
gobierno de Martin Vizcarra, en el primer mes de cuarentena; y la segunda, “Cubre
nariz, boca y barbilla”, fue difundida en marzo del 2021, durante el gobierno de
Francisco Sagasti, cuando el pais ya estaba ascendiendo al pico de la segunda ola. En
cuanto a los objetivos especificos de esta investigacion, el primero fue analizar el
storytelling de todos los spots de las campafias; el segundo, comparar las dos campaiias
gubernamentales, y el tercero, identificar la percepcion del publico objetivo sobre los

videos principales de las dos campafias seleccionadas.
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METODOLOGIA

El objetivo principal de esta investigacion cualitativa consistio en determinar los

aciertos y desaciertos de la estructura narrativa del gobierno peruano en dos de sus

campanas contra el covid-19, con la finalidad de plantear sugerencias para el disefio de

campafas de comunicacion en salud publica.

Muestra

La primera campaia, titulada “Yo me quedo en casa”, estuvo compuesta por Cinco

videos, mientras que la segunda, “Cubre nariz, boca y barbilla”, se desarrolld con seis.

Ambas campafias presentaron un video principal, complementado con otros spots

informativos. En la Tabla 1 se pueden visualizar todos los videos que se analizaron

durante el desarrollo de la presente investigacion, con indicacion del titulo, la duracién

y el enlace.

Tabla 1

Videos de las campafias

Titulo Duracion Link
Yo me quedo en casa

#YoMeQuedoEnCasa* | 02:44 https://www.youtube.com/watch?v=La5x2TNojdc
Yo me quedo en casay | 00:29 https://www.youtube.com/watch?v=zgBjJK7zLy8
mi familia también
Yo me quedo en casa | 00:50 https://www.youtube.com/watch?v=PjXMQCxRWh4
1)
Yo me quedo en casa | 00:30 https://www.youtube.com/watch?v=pGRx63aRgx0
)
Yo me quedo en casa | 00:30 https://www.youtube.com/watch?v=8laKUUioVKY

©)

Cubre nariz, boca y barbilla

Ajusta bien tu | 00:59 https://www.youtube.com/watch?v=eeEQoNj1VZ0
mascarilla*
Protégete en el 00:31 https://www.youtube.com/watch?v=LsIHHYsm6nw

transporte

*Videos principales de las campafas utilizados en las entrevistas. 15



https://www.youtube.com/watch?v=La5x2TNojdc
https://www.youtube.com/watch?v=zqBjJK7zLy8
https://www.youtube.com/watch?v=PjXMQCxRWh4
https://www.youtube.com/watch?v=pGRx63aRqx0
https://www.youtube.com/watch?v=8IaKUUioVKY
https://www.youtube.com/watch?v=eeEQoNj1VZ0
https://www.youtube.com/watch?v=LslHHYsm6nw

Lo que no debes hacer

con tu mascarilla

00:26

https://www.youtube.com/watch?v=0FXeXK2JzXE

Usa la mascarilla para
proteger a quienes mas

quieres

01:09

https://www.youtube.com/watch?v=SWHM-1iepcl

Ejercitate sin riesgos

01:06

https://www.youtube.com/watch?v= dOoz5RR5NE

Las mascarillas, la
mejor arma contra el
covid-19

00:41

https://www.youtube.com/watch?v=YP4pwH6C2sU

Analisis de contenido

Se estimo conveniente efectuar un anélisis de contenido con el objetivo de examinar el
mensaje expresado en la narrativa de las camparfias de comunicacién mencionadas. En
primer lugar, para la primera parte del analisis se empleo la estructura dramatica clasica
compuesta por la situacion inicial (Npl), el nudo (Np2), la (re)accion o evaluacion
(Np3), el desenlace (Np4) y la situacion final (Np5); estructura prototipica de una
narracion (Kot'atkova, 2021), que permite dividir una secuencia en cinco momentos
diferentes (ver Tabla 2).

Tabla 2

Cuadro de la estructura en una secuencia narrativa

(Re) Action or
Evaluation
Node Np3 Denouement
Initial Np2 - > Np4 Final
Situation <& »  situation
Npl Np5

Estructura de la secuencia narrativa (Adam, 1992)

La situacion inicial (Npl) se refiere a la explicacion del ambiente en el que viven los
personajes antes de que comience la trama de un relato; el nudo (Np2) consiste en el
problema que se le presenta al personaje principal; la (re)accion o evaluacién (Np3)
sera la decision, producto del nudo, que tome el personaje para resolver el problema; el

desenlace (Np4) es donde se detalla como el personaje se enfrenta al problema
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https://www.youtube.com/watch?v=oFXeXK2JzXE
https://www.youtube.com/watch?v=SWHM-1iepcI
https://www.youtube.com/watch?v=_dOoz5RR5NE
https://www.youtube.com/watch?v=YP4pwH6C2sU

planteado en el nudo; y, por ultimo, la situacion final (Np5) es donde conoceremos si el

personaje principal logro su objetivo.

Este apartado se complement6 con un cuadro comparativo de los personajes y los roles
que desempefiaron en los videos principales de las campafias de comunicacion,
adoptando una estructura similar a la de Collantes et al. (2011), autor que identifico
siete personajes que desempefian diversos roles en una narrativa: el sujeto de accion (el
personaje protagonista), el beneficiario de la accion (el personaje beneficiado o
perjudicado por el protagonista), el personaje que establece la mision (aquel que le da la
mision al protagonista), el asistente (el ayudante del protagonista), el oponente (el
enemigo que impide que el protagonista logre su objetivo principal), el rival (quien
busca lo mismo que el protagonista, pero con métodos distintos) y el reconocedor de la

accion (quien critica positiva o negativamente el actuar del protagonista).

Por ultimo, se efectué un andlisis con un cuadro de doble entrada a fin de examinar la
narrativa y los aspectos técnicos de cada video. Esta parte incluyé un examen del
tiempo utilizado en cada narrativa, segun lo investigado por Ochs (2000), para evaluar
si la construccion de los mensajes se llevd a cabo como una historia, una advertencia,
un pronostico, una amenaza, un caso hipoteético, etc. El cuadro sirvié igualmente para la

segunda parte del analisis, en la que se comparan todos los videos complementarios.

La primera parte del cuadro esta compuesta por los elementos de la narrativa, donde se
examiné el tiempo con el que se ha construido el relato, si el video en cuestion ha
utilizado una metafora, la identificacion de la emocion que quiere comunicar el spot y
el objetivo principal del video. La segunda parte del cuadro tiene que ver con los
aspectos técnicos, donde se analiz6 la masica empleada en el spot, la paleta de colores y

la puesta en escena de cada video.
Entrevistas en profundidad
La segunda parte de la investigacion consistio en entrevistas en profundidad dirigidas a

evaluar la percepcion del publico sobre los dos videos principales de las camparias de

comunicacion en cuestion (#YoMeQuedoEnCasa y Ajusta bien tu mascarilla).
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Se efectuaron un total de veinte entrevistas (diez a mujeres y diez a hombres). Todos los
participantes vieron un video de una de las dos campafias seleccionadas al inicio de
cada entrevista. Para elegir el video que le toco en andlisis a cada participante, se optd
por la asignacion aleatoria mediante un generador de nimeros aleatorios en la web con
los nimeros 1 (para la campana “Yo me quedo en casa”) y 2 (para la campana “Cubre
nariz, noca y barbilla). Es decir, cada participante tuvo las mismas posibilidades de
analizar uno u otro video, con lo que se elimind cualquier tipo de sesgo que el

investigador pudiera tener para llevar a cabo esta parte de la investigacion.

Debido a que las dos campafias se dirigian a un publico joven —por la representacion
que tienen en los videos—, se seleccionaron entrevistados con el siguiente perfil:
mujeres y hombres de nacionalidad peruana, de entre 18 y 24 afios, nacidos en Lima
Metropolitana. Todos llenaron un formato de consentimiento informado que recibieron

por correo electrénico, donde aceptaron formar parte del estudio.

Las entrevistas se realizaron a partir de una misma guia compuesta por 23 preguntas
distribuidas en dos partes: la primera reunia las preguntas que perseguian averiguar la
percepcion de la audiencia sobre el video principal de la campafia que habian analizado,
en tanto que las de la segunda parte tenian que ver con la comprension del mensaje de
las campafias. Todos los instrumentos empleados en esta investigacion pueden revisarse

en la seccion de anexos.

Pagina para seleccionar nimeros aleatorios:

https://www.ugr.es/~jsalinas/Aleatorios.htm
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RESULTADOS

La campana “Yo me quedo en casa” se emitio en la primera etapa del estado de
emergencia, es decir, durante la primera cuarentena que, en marzo del 2020, se decreto
en el Perl a causa de la pandemia de covid-19. Por su parte, “Cubre nariz, boca y
barbilla” se lanzé un afio después, en marzo del 2021, cuando el pais iba rumbo al pico
de la segunda ola de contagios por el coronavirus. El objetivo principal de la
investigacion consistié en identificar la estructura narrativa de estas dos campafias, lo
que se complementd con el recojo de la opinidn de veinte jovenes distribuidos en dos

grupos de diez, quienes analizaron los videos principales de cada campafia.

Las historias de “Yo me quedo en casa”

En el primer video de esta campafia se respetd un orden cronoldgico de los hechos de la
narrativa, con la presentacion de diferentes actos a través de una estructura clasica. En
la situacion inicial se observa a un joven limefio de aproximadamente 24 afios que se
desempefia como el sujeto de accién —es decir, es el protagonista del relato—, y la
narrativa gira en torno a él, una persona que sigue un camino de arrepentimiento. La
gran mayoria de los entrevistados que analizaron el video coincidieron en que el
protagonista fue realista, e identificaron que el spot se estaba dirigiendo a quienes no
habian tomado en serio las medidas sanitarias. Una joven de 22 afios opin6 que “el
personaje estd representando a los jovenes. ... Son las personas que buscan salir,
divertirse, ir a fiestas, pasarla bien, reunirse con sus amigos, pero no nos detenemos a
pensar en el otro”. En un primer momento, el protagonista muestra cierto grado de
indignacion por quienes no estan cumpliendo con las medidas de bioseguridad, pero la
historia sufre un vuelco de ciento ochenta grados porque, dias atrés, haciendo caso
omiso de las recomendaciones sanitarias, el joven se habia puesto a jugar fatbol con sus
amigos. Estos eventos del pasado desencadenaron una serie de infortunios para él y su
entorno cercano: al exponerse de manera innecesaria al covid-19, el joven llevo el virus

a su casa y ocasiono el contagio y posterior fallecimiento de su abuela.

Justamente, en toda la narrativa el joven se dirige a su abuela haciendo un mea culpa
por sus acciones, y su camino de arrepentimiento concluye cuando se da cuenta de que

pudo haber evitado la catastrofe si hubiera respetado las medidas de prevencion. Esta
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carga emotiva dividio las opiniones de los entrevistados. Hubo quienes consideraron
acertada la forma en la que el video comunicd su mensaje de prevencion, “para que la
audiencia entienda de alguna manera”, como sefial6 un joven de 22 afios; otros
consideraron inadecuado cargar emocionalmente al publico. Una entrevistada, de 21

afos, comento:

El hecho de perder a alguien es muy fuerte. [Con el video] ya no se cargaria
solamente con la tristeza de haber perdido a un ser querido, sino también con la
culpa de haber sido t quien lo matara. Esta idea me ha parecido muy mal
trabajada, mal desarrollada y peligrosa ... ya que las personas podrian entrar en

depresion.

La presencia del expresidente Martin Vizcarra en el video no paso6 desapercibida. Como
cabeza del gobierno durante la primera parte del estado de emergencia, Vizcarra estuvo
encargado de anunciar las medidas de prevencion, como las cuarentenas focalizadas, el
uso obligatorio de las mascarillas y el distanciamiento social. Por ello, el expresidente
cumple el rol del personaje que establece la mision en la narrativa. Quienes tuvieron
una postura mas critica frente al spot comentaron que su presencia acentuaba un
mensaje mas amenazante y de obediencia al gobierno. Una participante, de 21 afios,

resumié el spot como paternalista:

[Te dicen que] uno tiene que obedecer al gobierno. Siento que esto es lo que
quiere decir porque se escucha la voz de Vizcarra, se escuchan los medios de
comunicacion, utilizan varios recursos de los que yo considero ser de un
gobierno paternalista. ... Este comercial se alinea al gobierno paternalista del
momento, pero nNo creo que eso sea algo bueno, ya que trata a su poblacion,

literalmente, como nifos.

Algunos entrevistados estimaron el video como bueno y emotivo, pero un buen grupo
no tuvo reparos en calificarlo como una manipulacion emocional, por parte del
gobierno, para que los espectadores cambiaran de forma drastica su comportamiento. A
pesar de mencionar que las emociones mostradas en el video eran de tristeza,
arrepentimiento, culpa y miedo, la mayoria de los entrevistados no lo califico como un

spot amenazante. Sin embargo, gran parte coincidié en que los spots sobre el covid-19
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también debian entregar su mensaje envuelto en emociones positivas como la
esperanza, para que el publico pudiera reconocer que, eventualmente, los tiempos
dificiles pasarian. Los entrevistados mas criticos manifestaron, ademas, que no se
tomaba en cuenta a quienes estaban obligados a salir de sus hogares por necesidad. Una
entrevistada de 20 afios opind al respecto que “hay personas que tienen que trabajar
para comer, tienen que solventar gastos y, por lo tanto, no se les puede decir que no
salgan de sus casas”. Asi, la empatia que mostraban los participantes se dividié en dos
frentes: por un lado, quienes empatizaban con el protagonista y sus acciones; por el
otro, quienes empatizaban con el publico que podia sentirse atacado o amenazado por el

video.

Respecto a la posibilidad de plantearse algin cambio de comportamiento, hubo
entrevistados que reconocieron que el video les habia hecho reflexionar acerca de la
pandemia, en especial sobre sus salidas, sobre el cuidado hacia sus familiares... Otros
mencionaron que ya tenian cierta conciencia sobre la pandemia, por lo que el video no

tuvo ningun efecto en ellos.

El caso del segundo video es muy distinto que el del video principal. Por el dialogo de
los personajes, se entiende que la situacidn inicial de la narrativa es la de los primeros
dias de la pandemia. El padre, identificado como el personaje que establece la mision,
anuncia a su familia que acatardn las medidas sanitarias, pero la hija (el sujeto de
accion) las cuestiona. Por tratarse del personaje més inocente, la nifia esta representando
a los espectadores que dudan del funcionamiento de la cuarentena. Ante la actitud de la
hija, los deméas personajes, como la mama (la asistente) y la abuela (la reconocedora de

la accidn), le explican con argumentos simples la importancia de las medidas.

Tanto el tercero como el cuarto video comparten la situacion inicial de los videos
anteriores y la problematica. En el tercero se invoca a diferentes miembros del personal
de la primera linea para que incentiven a los espectadores a quedarse en casa; esta es la
primera vez en la que se concibe al espectador como el sujeto de accion, ya que se le
pide directamente que cumpla con las medidas sanitarias. El cuarto video, por su parte,
no muestra una historia clara, pues emplea las voces de cuatro artistas reconocidos en el
medio (Lucho Quequezana, Mery Morello, Paul Martin y Erick Elera), que funcionan

como los personajes que establecen una misién y se encargan de exhortar a la poblacién
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a quedarse en casa. Un aspecto que une a estos dos videos es que no intentaron ser
amenazantes con el publico, lo que se observa en la forma como los personajes

comunicaron sus respectivos mensajes.

En el quinto video retorna la estrategia de asumir que el espectador se identifique como
el sujeto de accion, aungque una diferencia notoria es el recurso a un narrador que
desempefia el rol del personaje que establece la mision, cuyo discurso suena como un
reproche hacia la audiencia por el tono sarcastico en que lo envuelve. De esta manera,
el narrador es el encargado de detallar el objetivo central del video: insistir en la
importancia de medidas de bioseguridad como el lavado de manos, la desinfeccién de
superficies y el distanciamiento social, conductas dirigidas a evitar mas muertes por
causa del covid-19. Las imagenes de apoyo durante el video, por otra parte, muestran
las realidades de personas de diversos grupos etarios (nifios, jovenes, adultos y
ancianos), quienes representan a los posibles espectadores del video; es decir, a los

[lamados a convertirse en los sujetos de accion.

Las historias de “Cubre nariz, boca y barbilla”

El primer video de la campana “Cubre nariz, boca y barbilla” muestra de forma directa
las consecuencias a las que una persona se expone si no cumple con las medidas de
prevencion, como por ejemplo el uso correcto de la mascarilla. El video tiene lugar en
un colapsado Hospital de Emergencias de Villa el Salvador debido a la cantidad de
enfermos de covid-19 que alberga o busca atencién médica alli, contexto en el cual se
desarrolla la situacion inicial de la narrativa: la pandemia ya esta azotando al pais y el
problema (o nudo) es que muchos no se estan protegiendo de forma adecuada. La
mayoria de los participantes que analizaron el video manifestaron que se presentd un
escenario realista, aun cuando algunos consideraron que se exageraba en ciertos

aspectos. Una joven de 23 afios indico:
Tal vez se haya exagerado en el discurso, pero no es ficcional, ya que el covid

en verdad es algo que existe. Es una situacion grave donde la gente se enferma,

pero tal vez sea exagerado en la incidencia de la enfermedad.
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Una caracteristica muy importante de este video es que, de nuevo, el sujeto de accion es
el espectador, lo que fue percibido por todos los entrevistados, a quienes ademas les
parecid interesante que se presentara la perspectiva tanto de los médicos de la primera
linea como de los pacientes. Una joven de 22 afios mencion0 que estaba bien mostrar a
las personas que trabajan en el rubro de salud “porque son los que realmente se rompen
el lomo a diario”. Respecto al personaje de los pacientes, un entrevistado de 21 afios

dijo que estaba construido de tal manera que el espectador pudiera sentirse identificado:

En el mensaje, los pacientes juegan un rol de espejo. Uno mira el mensaje y se
siente identificado, ya que estan mostrando un reflejo de la poblacion, y los

doctores son los que nos guian en todo el video.

Justamente, los personajes que establecen la misién son dos médicos que tratan de
exhortar al espectador a que cumpla su objetivo mencionandole que “él es la primera
linea de verdad”. El discurso de los médicos —acompafiado de una melodia
melancélica que acentia las emociones— esta construido como una llamada de
atencion a quienes no respetan las medidas de bioseguridad. Incluso se identifica de
manera directa una metafora muy amenazante por parte del personal médico, quienes le
dicen al espectador que, si no se protege con una mascarilla, cuando llegue a una unidad

de cuidados intensivos “puede que sea demasiado tarde”.

El spot también fue descrito como amenazante por la mayoria de los entrevistados, lo
que algunos encontraron justificado debido al sacrificio que realizan los médicos. Una
entrevistada de 22 afios declard:

Siento que es un video amenazante. Incluso se veia en las miradas de los
doctores y en sus dialogos, donde te decian que estaban hartos. Yo creo que el

video era amenazante, sobre todo para las personas que no se cuidan.

Otra participante, de 24 afios, manifesto que el intento de utilizar la amenaza no llegé a

concretarse del todo porque mezclé otros sentimientos:

Esté entre un intento de jalon de orejas y, al final, un “el proéximo vas a ser ta”.

Pero no se llega a mezclar bien lo que quieren transmitir, porque siento que no
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se difumina bien esta mezcla de emociones. Siento que esta muy disperso; no

me parece que haya funcionado.

Al final de la narrativa se muestra a pacientes enfermos de covid-19 en un estado muy
critico y vulnerable, en un intento de concientizar a los espectadores acerca de la
pandemia y lo tragica que puede llegar a ser. El final que presenta la narrativa se deja,
ademas, a la interpretacion del sujeto de accion: si este se cuida y respeta las medidas
de bioseguridad, se mantendra a salvo; en caso contrario, sus probabilidades de morir se
incrementaran (un joven de 23 afios afirmé que “es basicamente un mensaje para las
personas que no tenian el sentido comun de tener que usar la mascarilla”). Este fue el
video en el que los entrevistados percibieron més una amenaza; todos coincidieron en
que el spot utilizd el miedo para tratar de concientizar a los espectadores. Hubo
participantes que argumentaron que recurrir al miedo y a la amenaza en un spot sobre el
covid-19 puede llegar a ser valido en un contexto de crisis, pero también mencionaron
que, luego de haber vivido tantas restricciones a causa de la pandemia, ya era momento
de mostrarle al publico algo més positivo. En ese sentido, una joven de 24 afios sostuvo

que la esperanza puede ser usada como un recurso al final de una narrativa:

Partiendo desde el mensaje inicial, tratando de transmitir emociones de pena,
puedes terminar con un final muy emotivo, bonito y esperanzador. Eso es lo que
todos necesitamos: algo de esperanza, porque es algo que no nos imaginabamos

que iba a pasar.

Consultados acerca de si el video los habia puesto a reflexionar o a plantearse cambios
en su comportamiento, hubo entrevistados que afirmaron actuar ya con cierto grado de
responsabilidad con relacion a la pandemia, por lo que el spot solo les habia servido
para refrescar conocimientos que ya tenian al respecto; y una joven de 24 afos indico

que el video no habia generado nada en ella:

No me parece un spot memorable. No es algo en lo que voy a pensar cuando
estoy en la calle. El spot es tan general que no siento que muchos se vayan a
identificar, excepto quizé los de la primera linea, pero no creo que los demas se

hayan identificado.

24



Por su parte, el segundo video de la campafia “Cubre nariz, boca y barbilla” presenta un
caso de la vida cotidiana asociado a un contexto de pandemia: acudir al centro de
trabajo en transporte publico. En la historia, una joven se dirige a su trabajo en bus,
pero el problema es que el vehiculo esta lleno de gente que no cumple con las medidas
sanitarias. En el video destaca la presencia de un narrador que se desempefia como el
personaje que establece la mision; es quien habla acerca de la importancia de respetar
las medidas de bioseguridad y hace recomendaciones que el sujeto de accion (la joven)
sigue durante la travesia. De esta manera, el video enfatiza en la necesidad de utilizar

correctamente la mascarilla en todo momento.

El tercer video comparte cierta similitud con la mayoria de los spots de la primera
campafa y el spot principal de “Cubre nariz, boca y barbilla”: la atribucion del rol de
sujeto de accion al espectador. También aparecen en la narrativa un narrador y otros
personajes: dos jovenes gque se desempefian como asistentes al mostrarse como ejemplo
de lo que comenta el narrador. El principal problema del video es la poca consistencia
de los personajes asistentes: en la primera parte del video ambos ejemplifican lo que no
debe hacerse con la mascarilla; magicamente, sin embargo, al final de la narrativa son

un modelo de como utilizarla de forma correcta.

En el cuarto video se presenta de nuevo una historia con una estructura que puede
reconocerse con facilidad. La narrativa cuenta la historia de una familia limefa de clase
media gque hace todo lo posible para no contagiarse de covid-19. El sujeto de accién, el
hijo, es un joven de alrededor de 22 afios que parece encargarse de la atencion de sus
padres en casa. Estos ultimos desempefian el rol de los beneficiarios de la accion, en
tanto se perjudicaran o beneficiaran de forma directa con las acciones de los demas
personajes. El hijo esta acompafiado por su hermana, quien desempefia la funcién de la
asistente y juega un papel clave en la familia porque es la Unica que trabaja fuera del
hogar, pero con mucho cuidado y respeto por las medidas de bioseguridad tanto fuera
como dentro de casa. El video muestra que los personajes no tienen mayores problemas

para acatar las medidas del gobierno y continuar con sus actividades diarias.

En el quinto video se presenta una serie de recomendaciones para los deportistas,
quienes se desempefian como los sujetos de accién. La narradora es el personaje que

establece la mision, exponiendo todas las medidas de bioseguridad y la importancia de
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cumplirlas. Todo el spot gira en torno a la precaucion de los personajes en cuestion para
evitar contagiarse de covid-19. Por ultimo, el sexto video presenta problemas muy
similares a los del tercer video, pero al ser mas extenso permite apreciar un poco mejor
algunos aspectos de la narrativa. En primer lugar, como utiliza los mismos personajes
que el tercer video, resulta extrafio que al inicio se les presente como un ejemplo de lo
que no se debe hacer, para luego ejemplificar el buen uso de las mascarillas; no
obstante, en esta ocasion se apoyan con textos informativos que remarcan lo anunciado
por el narrador (el personaje que establece la mision). En ambos casos, se observa cierta
alegria por parte de los personajes, para que el mensaje pueda ser aceptado con mayor
facilidad.
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DISCUSION

El objetivo general de nuestra investigacion fue determinar los aciertos y desaciertos de
la estructura narrativa del gobierno peruano en dos de sus campafias contra el covid-19.
Luego del andlisis de los videos de “Yo me quedo en casa” y “Cubre nariz, boca y
barbilla”, se puede afirmar que ambas camparias gubernamentales mostraron spots muy
distintos, aunque intentando abarcarlos bajo un mismo concepto. Siguiendo con el
primer objetivo especifico: analizar el storytelling de todos los spots de las campanas, y
con el segundo: comparar las campafias gubernamentales, se evidencié que tanto el
video principal de “Yo me quedo en casa” como el de “Cubre nariz, boca y barbilla”
tenian el objetivo de comunicar el mensaje central de cada campafia mediante una
historia que cumplia con el desarrollo de una estructura narrativa clasica. A pesar de
que algunos de los videos complementarios también cumplieron con esta estructura,
muchos otros funcionaron como videos informativos en los que era dificil identificar
elementos narrativos basicos; en estos casos, se priorizd el respeto de las medidas de
bioseguridad antes que contar una historia. No obstante —como afirman Ibieta y
Lépez-Hermida (2013)—, una campafia de comunicacion de la salud debe priorizar el
construir narrativas con historias lineales, con el objetivo de simplificar la informacion
que abunda sobre un tema de sanidad, pues las narrativas sirven para persuadir al
publico con un mensaje en particular (Igartua, 2011). Esto toma mayor relevancia en el
contexto de esta pandemia, caracterizado por la gran cantidad de informacion y

desinformacioén.

Construir una narrativa eficaz implica un mayor grado de dificultad que una pieza
informativa (Murphy et al., 2013). Si bien es cierto que el propoésito de los spots
complementarios consistio en informar sobre las medidas de prevencion, el simple
hecho de realizar una pieza audiovisual ya es un indicio de la intencion de utilizar
recursos de storytelling para emitir un mensaje; en caso contrario, se habria optado por
una estrategia mas sencilla, como la de una pieza grafica. Sin embargo, como esta
época prioriza las diferentes plataformas digitales (Patel, 2017), es imprescindible que
las campafias de comunicacion sobre temas sanitarios se enfoquen en la construccién de
mensajes a través del storytelling, con la finalidad de atraer el interés de la audiencia

mediante la emotividad de las historias (Gonzalez, 2016).
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Ademas, un patron observado en los videos complementarios —yY en algunos de los que
presentaban una estructura narrativa clara— es que se concibié al espectador como el
sujeto de accion o protagonista, encargado de la mision de protegerse y proteger a los
suyos del covid-19. Una narrativa efectiva para campafias de salud hace que la
audiencia sea capaz de reconocerse en los personajes (Murphy et al.,, 2013),
incorporando aspectos emotivos y de su propia cultura e identidad (Martinez, 2020). Sin
embargo, al no implementarse una estructura narrativa en los videos informativos, se
presume que es muy dificil que el espectador pueda sentirse identificado o siquiera se
plantee la posibilidad de asumir su misién como protagonista, pues no se percibe
ningun grado de emotividad en dichos videos. Por esta razon, si lo que se busca es
incorporar un cambio de comportamiento en la audiencia —como el respeto por las
medidas sanitarias—, se deben implementar historias narrativas con un fuerte incentivo
emocional y que sean facilmente identificables por el publico (Jauregui-Lobera et al.,
2020; Murphy et al., 2013).

En lo que respecta a los videos principales de las campafias, puede decirse que ambas
narrativas presentaron mensajes sencillos de identificar, personajes y situaciones
realistas, asi como el uso de emociones negativas como eje tematico. Por ejemplo, el
video principal de “Yo me quedo en casa” mostro la historia de arrepentimiento de un
joven que fue culpable de contagiar a su abuela con el coronavirus porque no respeto
las medidas de prevencién. En ese video se identifica el miedo a la muerte de un
familiar cercano y el sentido de culpa por parte del protagonista. Por otro lado, el video
principal de “Cubre nariz, boca y barbilla” exhibié una amenaza directa a los
espectadores al mostrarles las consecuencias de no respetar las medidas de prevencion.
A fin de resolver el tercer objetivo especifico e identificar la percepcion del publico
objetivo, se evidencié que las opiniones de los entrevistados se dividieron cuando
analizaron estos videos: algunos consideraron adecuado utilizar los factores del miedo y
la amenaza; otros se mostraron muy criticos con dicha medida, argumentando que
podria suscitar cierta carga negativa en la audiencia. Tal como lo propone el Modelo de
Procesamiento Paralelo Extendido (MPPE) (Maloney et al., 2011), es muy probable que
los entrevistados presentaran diferencias notables en sus respectivas percepciones de
riesgo por la pandemia, y tal vez esta sea la razon por la que algunos aceptaron el

mensaje amenazante y otros no. Ademas, tampoco hubo unanimidad en sus opiniones
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respecto a la posibilidad de plantearse cambios en su comportamiento luego de observar

los videos.

Hay que cabe destacar, asimismo, que a pesar de formar parte del pablico objetivo de
las dos campanias, los entrevistados que consideraron la amenaza y el miedo como
recursos validos para la construccion de narrativas sobre el covid-19 mencionaron que
ello seria efectivo para “otros”, pero no para ellos. Es posible que esto se explique con
el Efecto de la Tercera Persona, una hipotesis que plantea que las personas tienden a
considerar que los mensajes poco o nada deseables estdn disefiados para individuos
ajenos a ellas (Perloff, 1999). Ademas, los jovenes suelen sentir una falsa sensacién de
invulnerabilidad en temas sanitarios (Paek et al., 2010), por lo que es probable que no
sientan que un mensaje amenazante sobre el covid-19 se esté dirigiendo

especificamente a ellos.

En una campafa de salud convencional, los mensajes que hacen uso del factor miedo y
amenaza pueden llegar a ser efectivos para los jovenes (Zhao et al., 2019). No obstante,
como la pandemia de covid-19 es un caso atipico y de crisis mundial, lo mas efectivo es
construir narrativas con mensajes positivos (Fischer et al., 2021; Martinez, 2020;
Venkateswaran, 2020), con el objetivo de lograr un impacto emocional més efectivo y
hacerle frente a la incertidumbre de la poblacion (Malecki et al., 2021). Por esta razon,
si se quiere dar un mensaje a los jovenes, se deberia evaluar de mejor manera las

estrategias a la hora de construir una narrativa para ellos.

Limitaciones del estudio

Una primera limitacion es que la muestra seleccionada no fue representativa. Los
participantes fueron reclutados por conveniencia y no representan la voz de las
diferentes realidades de los jovenes de entre 18 y 24 afios del pais. Ademas, si bien las
veinte entrevistas en profundidad cumplieron la funcién de brindar y contrastar
informacidn acerca de las campafias estudiadas, es muy probable que no abarcaran todo
lo que los entrevistados piensan con respecto a las campafias de comunicacion.
Asimismo, puede afirmarse que lo encontrado en esta investigacion no ejemplifica
todas las camparias del gobierno durante el periodo de pandemia, pues solo se han

analizado dos casos concretos.
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Perspectivas de investigacion

Seria muy positivo complementar este estudio elaborando un anélisis narrativo de todas
las camparias de comunicacion que emitio el gobierno peruano durante la etapa de
pandemia, para conocer exactamente qué patrones se han repetido en todos los videos y
evaluar sus eventuales aciertos y desaciertos con vistas al futuro. Este analisis podria
elaborarse empleando el cuadro de la estructura narrativa clasica identificada por Adam
(1992), como se cita en Kotatkova (2021), donde se exponen los cinco actos que
componen una historia, asi como la descripcion detallada de los siete personajes que se
encuentran en una narrativa convencional (Collantes et al., 2011). De esta manera, se
tendria un estudio mas preciso de toda la narrativa que se utiliz6 en el pais durante la

etapa de pandemia.

Ademas, se podria encuestar a una muestra representativa de jovenes peruanos, o al
publico objetivo en cuestion de cada campafia, para conocer con mayor exactitud si el
mensaje de la campafa es bien recibido, o no, por la audiencia a la que se dirige.
Everett et al. (2020) ya han concluido que, en un contexto de crisis sanitaria como la
pandemia de covid-19, una muestra representativa a nivel nacional implica un mayor
indice de éxito para evaluar la efectividad de un mensaje comunicacional. En ese
sentido, futuras investigaciones acerca de la estructura narrativa en las camparias de
comunicacion sobre la prevencion del covid-19 en el Perd, podrian evaluar la
posibilidad de incorporar encuestas a una muestra representativa de la poblacion. Estas
encuestas podrian girar en torno al entendimiento de la estructura narrativa, la
identificacion de los personajes, la identificacion de emociones positivas o negativas y
la efectividad del mensaje, para evaluar la posibilidad de incluir un cambio de
comportamiento por la narrativa visualizada. Un caso exitoso de uso de esta técnica es
el de la investigacion de Heydari et al. (2021), en la que, sobre la base de 3213
encuestas a la poblacion adulta irani, se concluyd que, en un contexto de pandemia, los
mensajes que se les transmiten a los adultos iranies debian constituir un Ilamado a la

accion y al cambio de actitudes por parte de la poblacion.

Por otro lado, un enfoque que se le podria agregar a esta investigacion es el de la

comparacion entre la estructura narrativa utilizada por el gobierno peruano y la que se
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empled en otros paises durante la pandemia. La investigacion de Martinez (2021)
compard las estrategias comunicacionales entre Espafia y México durante el periodo de
pandemia, y demostrd que en ambos casos las campafias gubernamentales giraron en
torno a ganarse la confianza de los ciudadanos, tratando de disipar cualquier tipo de
miedo que generara inestabilidad en las respectivas sociedades. En ese sentido, se
concluyd en la necesidad de implementar diferentes piezas comunicacionales basandose
en la emotividad e identificacion del publico objetivo durante la etapa de pandemia
(Martinez, 2020).

Sugerencias practicas

Esta investigacion plantea, en primer lugar, que la construccién de una narrativa para
comunicacion en salud debe hacerse con mucho cuidado y empatia, sobre todo en un
contexto tan infrecuente como el de la pandemia de covid-19. En vista de que esta es
una crisis sanitaria de escala global, los gobiernos de todo el mundo han desarrollado
diferentes estrategias comunicacionales para incentivar las medidas de prevencion en
sus poblaciones. En el Perd, lamentablemente, las campafias de comunicacién
funcionaron como una respuesta a la crisis y el aumento de muertes y contagios, pero
no como campafias de prevencion que en verdad incentivaran el cambio de
comportamiento de los ciudadanos (Macassi, 2020). Es necesario emplear una
estructura narrativa con mensajes claros, emotivos y con caracteristicas que hagan que
la poblacién pueda sentirse identificada. En palabras de Martinez (2020), una buena
narrativa es capaz de transmitir un mensaje emocional hacia el publico para que pueda

sentirse identificado en aspectos culturales y de su propia identidad.

En las campafias de comunicacion referidas a la salud es vital contar con todo el
conocimiento posible acerca de nuestra audiencia (Gonzalez, 2016); es indispensable
conocer a nuestro publico objetivo y construir un mensaje adecuado para quienes lo
integran. Dado que el Per( es un pais con mdltiples realidades y contextos sociales tan
diferentes, no se puede pretender que, construyendo una narrativa para un publico en
general, se consiga transmitir a sus habitantes un mensaje de forma efectiva (Collazos,
2020). Ello explica la necesidad de elaborar diversas narrativas, con mensajes que se
comuniquen con cada una de las diferentes realidades existentes en el Per(. Justamente,

el principal problema observado en los videos de las campafias gubernamentales
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seleccionadas es que no se puede identificar un pablico objetivo méas especifico que el
de jovenes limefios de clase media, ya que todas las historias planteadas en las dos

camparias estudiadas giran en torno a esta realidad capitalina.

Una campafa gubernamental que intento incluir las otras realidades fue “El covid no
mata solo”, lanzada entre agosto y septiembre del 2020, que estuvo constituida por seis
videos que compartian una estructura narrativa similar: un grupo de individuos se
reunia haciendo caso omiso de las medidas de prevencién, y uno de ellos terminaba
luchando por su vida en una unidad de cuidados intensivos. Macassi (2020) mencion6
que la campafia mostraba diversas realidades, diferenciando aspectos socioeconémicos,
culturales, regionales y etarios de los personajes, pero indicd que solo dos de los seis
videos incluian a las poblaciones minoritarias. Ahora bien, dado que los contextos de
los personajes no se planteaban de forma realista, como Collazos (2020) manifiesta,
todavia seguiria existiendo la necesidad de implementar camparias sobre prevencion del

covid-19 con mejores criterios de segmentacion.

Como ultima sugerencia, el presente estudio remarca la posibilidad de construir méas
adelante narrativas para campafias de salud con un desenlace positivo o esperanzador, a
diferencia de lo que se mostré en “Yo me quedo en casa” y “Cubre nariz, boca y
barbilla”. Diversos autores (Fischer et al., 2021; Paek et al., 2010; Patel, 2017) ya han
concluido que, en comunicacién para la salud, un mensaje positivo tiene mayor indice
de efectividad en la audiencia que uno negativo, en especial en los mas jovenes. Ellos
suelen percibirse como invulnerables al riesgo (Paek et al., 2010), por lo que un
mensaje amenazante o de miedo no tendria el mismo impacto en una sociedad con un
sesgo de invulnerabilidad tan alto como la peruana (Cabanillas, 2020), pues podria
producir una respuesta defensiva o de rechazo (Venkateswaran, 2020). En vista de ello,
proximas campafias de comunicacion sobre prevencion del covid-19 deberian evaluar la
posibilidad de implementar narrativas con mensajes positivos, para persuadir al pablico
a cambiar determinados comportamientos desde una perspectiva mas empatica,
colaborativa y emocional (Martinez, 2020). Cabe sostener que la amenaza y el miedo si
podrian ser mecanismos validos para construir una historia (Zhao et al., 2019), pero, en
el contexto peruano, estos factores negativos deberian ser utilizados como herramientas

en la narrativa para brindar un mensaje esperanzador en tiempos de crisis.
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Conclusion

La pandemia de covid-19 ha significado un gran reto para la humanidad, y el precio que
el Per( en particular ha pagado por ello ha sido muy elevado. La finalidad de esta
investigacion fue identificar las posibles falencias de las camparias de comunicacion
sobre prevencién del covid-19 y proponer, a partir de alli, recomendaciones. Para
empezar, es clave que una campafia conozca a su publico objetivo (Collazos, 2020;
Gonzélez, 2016; Martinez 2020), pues de esa manera sera posible construir una
narrativa en donde se represente fielmente a la audiencia para que pueda sentirse
identificada y lograr, en consecuencia, un mayor impacto emocional en ella. Es valido,
asimismo, que una camparia opte por elaborar piezas que tengan un rol netamente
informativo, pero lo mas recomendable es emplear las diferentes herramientas de
comunicacion de manera estratégica, aprovechando todas las ventajas que ofrecen
(Murphy et al. 2013). Una pieza audiovisual se presta para utilizar recursos narrativos, y
con la narrativa se puede condensar una gran cantidad de informacion en simples
historias que pueden servir como herramienta emocional y de identificacion para la
poblacién. Por dltimo, es cierto que el miedo y la amenaza pueden llegar a ser recursos
validos para la construccién de una estructura narrativa en tiempos de crisis, pero se
debe tener en consideracion si esos recursos son los mas adecuados para el publico
objetivo. Toda estructura narrativa que se construye para una campafia de comunicacion
en temas de salud debe hacer que la audiencia se identifique y se emocione, con el

objetivo de que quienes la constituyen adopten las medidas de prevencion.
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ANEXOS

Libro de cédigos
Categorias Subcategorias
Estructura Secuencia. Utilizar una secuencia narrativa implica seguir un orden

narrativa

I6gico para los eventos que se presentan en una pieza audiovisual con
un ritmo en particular. Para efectos de esta investigacion, se utilizard

una estructura dramética clasica compuesta por:

Situacion inicial: es la explicacion del ambiente en el que viven los

personajes antes de que empiece la trama de un relato.

Nudo: consiste en el problema que se le presenta al personaje

principal.

La (re)accion o evaluacion: se entiende como la decision que toma el

personaje principal, producto del nudo, para resolver el problema.

Desenlace: es donde se detalla como el personaje principal se enfrenta
al problema planteado en el nudo.

Situacion final: es donde el espectador conoce si el personaje principal

logra 0 no su objetivo.
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Personajes. En una narrativa convencional se pueden identificar hasta
siete tipos de personajes, los cuales cumplen roles diferentes. Pueden

clasificarse de la siguiente manera:

El sujeto de accion: es el personaje que realiza una accion para

conseguir un objetivo.

El beneficiario de la accion: es aquel personaje que se beneficia o

perjudica por la accion del sujeto de accion.

El personaje que establece la mision: es el que le da el objetivo al

sujeto de accion para el desarrollo de la narrativa.

El asistente: es el personaje que ayuda al sujeto de accion en su

travesia.

El oponente: es el personaje que dificulta que el sujeto de accion logre

su objetivo.

El rival: es el personaje que tiene el mismo objetivo que el sujeto de

accion y compite contra él.

El reconocedor de la accién: es el personaje que al final de la narrativa
agradece o critica la actuacion del sujeto de accion.

Tiempo del relato. Implica el pasado, presente o futuro. Si el relato
estd construido en tiempo pasado o presente, los eventos de una
narrativa se presentaran como una secuencia logica y detallada. Pero
también existe la posibilidad de construir un relato en tiempo futuro (o
hipotético) para referirse a secuencias de hechos relacionados con
sugerencias, instrucciones, pronosticos, advertencias, amenazas Yy

planificaciones en general.
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Narrativa

Metafora. Se utiliza para explicar un tema o concepto complejo a
través de referencias o situaciones mas cotidianas que seran facilmente

reconocibles por el espectador.

Emocion. En las campafias de comunicacion enfocadas a la salud
publica se suele apelar al miedo y a la amenaza para construir un
mensaje. En el contexto actual existe el miedo por el contagio, la

incertidumbre, la inestabilidad financiera y la muerte.

Por su parte, la amenaza es la presentacion de consecuencias negativas
que la audiencia quiere evitar a toda costa. Otras emociones que se

pueden identificar son el humor y la presion social.

Obijetivo. El objetivo de la campafia debe ser identificado con facilidad
por el espectador. Por ello, se debe analizar el mensaje de cada spot
preguntandonos lo siguiente: ;qué es lo que quiero que el espectador

entienda?

Aspectos técnicos

Musica. La musica puede desempefiar distintas funciones en una pieza

audiovisual:

Funcion ritmica: atil para remplazar ruidos reales, resaltar un

movimiento o acelerar/ralentizar el ritmo de una accion.

Funcion dramatica o de refuerzo: Gtil para ampliar la imagen que se ve
en la pantalla en un sentido emocional o para crear una determinada

atmosfera.

Funcion metaforica: puede utilizarse como un leitmotiv simbdlico de

una idea u obsesion de algun personaje.

Funcién lirica: refuerza e intensifica momentos fuertemente liricos,

sustituyendo dialogos que no son necesarios, etc.
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Funcion de enlace: atil para unir distintos planos o secuencias.

Paleta de colores. Con ella se prioriza la temperatura de color que se
utiliza en cada escena. Se usa una paleta colorida o calida para mostrar
situaciones de regocijo, o una paleta de colores frios para connotar

alguna situacion relacionada con la tristeza.

Puesta en escena. Es el escenario creado para el desarrollo de la pieza
audiovisual. Tiene que ver con la locacion, el decorado de los

espacios, la vestimenta de los personajes, etc.

Consentimiento informado

Estimado/a participante:

Le pedimos su apoyo en la realizacion de una investigacion conducida por Luis Alvaro
Chévez Hinojosa, estudiante de la Facultad de Comunicacion de la Universidad de
Lima. La investigacion, titulada “Analisis de la estructura narrativa empleada por el
gobierno peruano en las campafias de comunicacion sobre prevencion del covid-19”,
tiene como objetivo analizar la narrativa de dos campafias de comunicacion que se

lanzaron durante la etapa de pandemia.

En ese sentido, se le ha contactado a usted por ser parte del publico objetivo de las
campaifas “Yo me quedo en casa” y “Cubre nariz, boca y barbilla”. Si usted accede a
participar en esta entrevista, se le solicitard responder diversas preguntas sobre el tema
de investigacion, lo que le tomara alrededor de cuarenta minutos. La informacion

registrada serd utilizada exclusivamente para la elaboracion de un articulo cientifico.

Asimismo, a fin de poder registrar la informacion de forma adecuada, se solicita su
autorizacion para grabar la conversacion. Las grabaciones de las entrevistas seran

almacenadas por el investigador en su computadora personal por un periodo de tres
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afios. Cabe sefialar que, luego de haber publicado la investigacion, solo él tendra acceso

a las grabaciones. Al finalizar este periodo, la informacion sera eliminada.

Tenga en cuenta que su participacion es completamente voluntaria. Usted podra
interrumpirla en cualquier momento y, ademas, de surgir alguna duda o consulta sobre
la investigacion durante el proceso de la entrevista, podra formularla cuando lo estime
conveniente. Al concluir la investigacion, el articulo se publicara en el repositorio de la

Universidad de Lima.

Yo, , doy mi consentimiento para participar en el

estudio y autorizo que mi informacion se utilice en este.

Nombre completo del (de la) participante:
DNI:

Fecha:

Nombre del investigador responsable:
DNI:

Fecha:

Adaptado del Portal de Investigacién de la Pontificia Universidad Catolica del Peru
(Pontificia Universidad Catolica del Perd, 2019).
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Guia de preguntas para los entrevistados

Buen dia. El motivo de esta entrevista consiste en hablar acerca de la narrativa
comunicacional utilizada por el gobierno en estos tiempos de pandemia. Actualmente
estoy haciendo una investigacion en donde analizaré la narrativa de dos campafias de
comunicacion y evaluaré si han comunicado el mensaje de manera adecuada.
Demoraremos alrededor de cuarenta minutos. Recuerde que, para efectos de mi
investigacion, nuestra conversacion sera grabada y podemos detenernos en el momento
que usted desee. Le agradeceré si, primero, me puede contar un poco de su actividad

actual.

A continuacién, le compartiré pantalla para que podamos visualizar el video y luego

procederemos con las preguntas.

Mostrar el video segun la asignacion al azar.

Percepcion del video

En primer lugar, hablemos acerca de sus percepciones sobre el video que acaba de ver.

1. ;Qué opina acerca de la historia?
a. ¢Que es lo que ha entendido del relato?
i. ¢Considera que algln aspecto del relato no ha quedado claro?
ii. ¢Cual?
b. ¢Qué opina acerca de las acciones del personaje principal?
I. ¢Es un personaje realista?
ii. ¢A quiénes esta representando el personaje?
c. ¢De qué manera cree que se representa el contexto de pandemia en el
video?
I. ¢Se ha presentado un escenario real o cree que hay algo que ya
roza demasiado con la ficcion?
ii. Independientemente de lo que ha visto en el video, ¢considera
que es mejor plasmar en un spot sobre el covid-19 un escenario

realista o también hay lugar para la ficcion?
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iii. ¢Se le viene a la mente algln caso?

2. Volvamos ahora al video que acabamos de visualizar. ;Qué elementos han sido
de su agrado?
a. ¢Y hay algo que no le ha agradado?
i. Entodo caso, ¢qué es lo que usted cambiaria?

b. ¢Qué es lo que més rescata del video visualizado?

3. ¢Que tipo de emocion cree que este video ha querido transmitir?
a. ¢Considera adecuado utilizar esta emocién en un spot sobre la
pandemia?
i. ¢Cudl es larazon?
b. ¢Qué otras emociones cree que podrian representarse en un spot sobre el
covid-19?
c. ¢Y hay algunas emociones que usted considere inadecuadas para un spot
sobre el covid-19?
d. ¢Considera que este video fue amenazante?
I. ¢Por qué?
ii. ¢Es laamenaza un recurso valido para el contexto de pandemia o

cree que podria generar cierto rechazo en el publico objetivo?

Objetivo de la campaiia

Ahora, enfoqguémonos en el objetivo central del video. Luego de visualizar el spot,

quiero que hablemos de lo que la campafia esta tratando de comunicarle a su audiencia.

4. Definame en pocas palabras el mensaje del video que acaba de visualizar.
a. ¢Considera que el mensaje puede ser facilmente entendido por la
audiencia?
I. ¢Porqué?

ii. ¢Cree que sus allegados lo entenderian de la misma manera?

5. ¢Usted se siente identificado/a con algun aspecto del spot?

a. ¢Considera que este video es adecuado para las personas de su edad?
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I. ¢Porqué?
b. ¢Quién cree que es el publico objetivo de esta camparia?

i. ¢Qué elementos del video hicieron que llegara a esa conclusion?
c. ¢Cree que el video ha retratado la realidad de este grupo de personas?

i. ¢De qué manera?

d. ¢Que aspectos del video cree que se pueden mejorar?

6. ¢Qué tipo de comportamientos cree que este video incentiva?
a. ¢Y le haayudado a tomar conciencia sobre la pandemia?
i. ¢Cémo?
b. ¢Usted utilizaria este video para generar conciencia entre sus allegados?

i. ¢Porqué?

Gracias por sus respuestas; ya estamos finalizando con la entrevista. ¢Hay algin tema
en el que usted quisiera ahondar un poco mas? Le agradezco por su tiempo y por su
ayuda. Con su analisis, tengo un panorama mas claro para poder avanzar con mi

investigacion. Muchas gracias.
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