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RESUMEN 

La gestión de los gobiernos de todo el mundo ante la pandemia por la COVID-19 ha 

colocado en la agenda la importancia de la información y gestión gubernamental, con el 

fin de brindar a los ciudadanos mensajes que otorguen certezas y calma en contextos de 

crisis. La gestión comunicativa se ha centrado principalmente en los entornos virtuales, 

sobre todo en las redes sociales digitales. Esta investigación analiza la gestión de las 

páginas de Facebook del gobierno del Perú (19 ministerios y la página del propio 

gobierno) durante la primera ola de la pandemia (marzo—setiembre) a través de un 

estudio observatorio—descriptiva, con enfoque mixto, centrado en revisar 5837 

publicaciones de las cuentas mencionadas. Los hallazgos principales muestran que las 

páginas estudiadas tienen tendencias disimiles entre ellas, de manera que al ser estudiadas 

por subgrupos se notan asociaciones respecto de la cantidad de publicaciones, los 

contextos políticos y sociales de ese periodo, así como las reacciones del público 

(comentarios o críticas al gobierno). Se concluye que la gestión de comunicación del 

gobierno peruano mediante Facebook se centró en entender a los públicos como clientes 

y aliados, y muy poco como ciudadanos que podían invitarlos a ser parte de las acciones 

sociales. 

Palabras Claves: Gobierno Peruano, 19 Ministerios, Gestión de Redes Sociales, 

COVID-19 

 

ABSTRACT 

The management of governments around the world in the face of the COVID-19 

pandemic has placed on the agenda the importance of government information and 

management, in order to provide citizens with messages that provide certainty and calm 

in crisis contexts. Communication management has focused mainly on virtual 

environments, especially on digital social networks. This research analyzes the 

management of the Facebook pages of the government of Peru (19 ministries and the 

government's own page) during the first wave of the pandemic (March-September) 

through an observatory-descriptive study, with a mixed approach, focused in reviewing 

5837 posts from the aforementioned accounts. The main findings show that the pages 

studied have dissimilar tendencies between them, so that when studied by subgroups, 

associations are noted with respect to the number of publications, the political and social 

contexts of that period, as well as the reactions of the public (comments or criticism of 

the government). It is concluded that the communication management of the Peruvian 

government through Facebook focused on understanding the public as clients and allies, 

and very little as citizens who could invite them to be part of social actions. 

Key Words: Peruvian Government, 19 Ministries, Social Media Management, COVID-

19 

 

 

 



 

 

1. INTRODUCCIÓN 

La pandemia del coronavirus es una crisis sanitaria con un impacto global; con 

repercusión en el ámbito económico, social y gubernamental (Crespo y Garrido, 2020); 

que ha cobrado vidas humanas al mismo tiempo que ha predispuesto a la población a 

sufrir determinados problemas de salud mental, así como ha mostrado los problemas 

estructurales (Losa, Rodríguez y Paniagua, 2020; MCLCP, 2020).  

Al igual que en todos los países del mundo, la COVID-19 ha significado para el Perú una 

de las peores crisis en su historia republicana: han fallecido 202 524 ciudadanos entre 

marzo de 2020 y diciembre de 2021 (Ministerio de Salud, 2021), cantidad que triplica los 

69 000 muertos que dejó el conflicto armado interno en este país en la segunda mitad del 

s. XX; y ubicó a este país como la cuarta nación latinoamericana con más casos de covid 

en el primer año de pandemia (Infomed-Centro Nacional de Información en Ciencias 

Médicas, 2020). 

Si bien el Perú impuso medidas de distanciamiento social y confinamiento que se 

establecieron a pocos días de detectarse el primer caso de COVID-19, estas acciones 

mostraron los problemas estructuras: la informalidad en el país (73.4%) y “la reducida 

capacidad del Estado para prestar los servicios sociales requeridos para afrontar la 

emergencia sanitaria y sentar las bases para una recuperación sostenible” (Díaz, Deza y 

Moreno, 2020, p. 3). 

Así como en el mundo, el uso de entornos digitales se incrementó por la pandemia —el 

42% de las personas manifestó pasar más tiempo en redes sociales digitales que antes de 

la pandemia, mientras que la misma cantidad señala estar más conectada a programas 

televisivos y un 18% afirma leer más diarios (Juste, 2021)—, en el caso peruano, IPSOS 

(2020) destaca que Facebook  obtuvo un 73% de preferencia, seguido por WhatsApp 

(69%) y YouTube (41%); mientras que Tik Tok y Facebook fueron las redes sociales que 

tuvieron mayor crecimiento en cuarentena, 38.7% y 34.9% respectivamente (OSIPTEL, 

2020). Finalmente, es preciso mencionar que según Datum Internacional (2020) las 

categorías Salud y Gobierno fueron las búsquedas más populares en el Perú durante el 

2020, con un tiempo de navegación de 8 y 5 horas respectivamente. 

No obstante, esta realidad también ha implicado una alta difusión de noticias falsas, bulos 

o desinformaciones; lo que la Organización Mundial de la Salud (OMS) ha denominado 

como infodemia, es decir, “una sobreabundancia de información [que] […] incluye los 

intentos deliberados por difundir información errónea para socavar la respuesta de salud 

pública y promover otros intereses de determinados grupos o personas” (OMS, 2020, 

párr. 3). 

Frente a este contexto, ¿qué acciones de comunicación desarrollaron los gobiernos de la 

región en este contexto? Los gobiernos han hecho uso de la comunicación en redes 

sociales, sin desatender la difusión en medios convencionales, que son vitales en épocas 

de dificultades (García, Pérez y Rodríguez, 2020). Las estrategias de comunicación se 

centraron en dos fundamentos bases en toda crisis: abastecer de información a los medios 

y brindar información de servicio público sobre las acciones, decisiones, medidas y 

comportamientos adoptados en relación con la pandemia (Castillo, Fernández y Puentes, 

2020). Como destacan Enriquez y Regis (2013), las redes sociales proponen ventajas 

significativas a las organizaciones ante situaciones de crisis, siendo estas: la inmediatez 

de la difusión, comunicación y actualización del contenido, la inexistencia de 

intermediarios y la retroalimentación. 



 

 

Ante las crisis, la gestión de la comunicación alerta que se debe ofrecer información a 

tiempo y de forma objetiva; para lo cual es necesario una estrategia de comunicación 

basada en un plan de comunicación de crisis elaborado desde tres ángulos: prevenir, 

gestionar y comunicar. (Crespo y Garrido, 2020; Crespo, Garrido y Medina, 2017; Criado 

y Rojas, 2013; Losa, Rodríguez y Paniagua, 2020). Adicionalmente, Rojo, Moreno y 

Soler (2020) destacan que se hace imprescindible contar con la presencia de un único 

portavoz, la fuente principal y oficial que comunique de forma clara, periódica y 

transparente los aconteceres, el cual estará respaldado por un grupo de expertos (comité 

de crisis).  

En el caso peruano, las redes sociales de las entidades gubernamentales, principalmente 

del Poder Ejecutivo, han sido el medio ideal para poder transmitir y comunicar a la 

población —en el marco de las competencias de cada Ministerio—y ha sido Facebook la 

más usada.  

Se aprecia que con el distanciamiento social y el confinamiento [a causa del 

COVID-19] las aplicaciones de mensajería y las plataformas de redes sociales 

experimentan un gran aumento de consumo, así por ejemplo Facebook aumentó 

el número de posts en un 50% (Oubiña, 2020, p.150). 

Entre la literatura reciente referida a la gestión gubernamental frente a las pandemias o 

crisis, destacan la investigación de Elías (2021, p. 36-37), quien muestra como el gobierno 

de España utilizó a diversos expertos científicos como parte de su estrategia de 

comunicación institucional, y destaca que la particularidad de la región radica en que “en 

España las  academias  científicas  temen  la  confrontación  con  el  poder,  porque  viven  

de  su  financiación” lo cual ocasiona que “la opinión pública española no crea en fuentes 

oficiales”, además de tener una respuesta contraria en la población, ya que “los audios de 

WhatsApp criticando al gobierno o a los/as expertos/as del gobierno tengan tanta 

relevancia que el gobierno quisiera usar a la Fiscalía para acabar con  ese  otro  discurso  

de  la  red  social". 

Por su parte, Díaz y Gutiérrez (2020) encaminaron una investigación respecto al uso de 

la red social Facebook por parte del gobierno de Bahía Blanca (Argentina) en época de 

Coronavirus, para lo cual recopilaron información mediante la técnica de webscrapping 

o raspado web. La indagación concluyó que “casi el 80% de las publicaciones en dicha 

página contenían dentro de sus caracteres la palabra Coronavirus (COVID-19), lo cual 

denota la instalación plena de la pandemia [...] siendo transversal en la vida de toda la 

población” (Díaz y Gutiérrez, 2020, p. 12). 

Finalmente, Percastre, Pont y Suau (2019) realizaron una investigación sobre la gestión 

comunicativa en redes sociales en la crisis sanitaria del Ébola en España, para lo cual 

emplearon una investigación de tipo mixto cuantitativo y cualitativo, tratándose de una 

investigación de tipo descriptiva. La exploración pone de manifiesto la importancia de 

los perfiles de Twitter de los denominados old media, mostrándose una escaza 

participación de perfiles institucionales, pues los perfiles del Gobierno español, 

ministerios o el Gobierno de Madrid no tuvieron participación alguna en conversaciones 

sobre la emergencia ni en retuits al respecto. 

Si bien la gestión de la comunicación de los gobiernos en contextos de crisis ha sido 

abordada en la literatura reciente, el caso particular del Perú y su gestión de redes sociales 

gubernamentales no ha sido analizado. Cabe agregar que, aunque se han puesto en marcha 



 

 

muchas acciones a favor de la creación de políticas de gobierno electrónico en el Perú1, 

no existen parámetros respecto a una comunicación de crisis o para hacer frente a una 

emergencia sanitaria como la actual (IEDEP, 2020). Frente a este panorama, el objetivo 

general de esta investigación es analizar la gestión de las páginas de Facebook del 

Gobierno peruano y los 19 Ministerios, frente a la crisis del Covid-19 durante la primera 

ola de la covid-192. De manera específica, se busca reconocer los tipos de formato de las 

publicaciones de las páginas de Facebook del Gobierno peruano y los 19 Ministerios; 

describir la interacción de la ciudadanía dentro de las páginas de Facebook estudiadas; y 

evaluar los contenidos de los mensajes de las cuentas analizadas. 

1.2.Aproximación teórica 

Los gobiernos se encuentran alineados en base a tres fundamentos principales: la 

transparencia, que enmarca la rendición de cuentas; el actuar participativo, buscando 

incrementar efectividad; y el trabajo colaborativo, para promover el intercambio de 

información y retroalimentación (Hoffmann, Rmirez y Bojorquez 2012), siendo esta 

triada la base de un Gobierno abierto. 

Cabe resaltar que en 2011, mediante DS N°066-2011-PCM, se aprueba el Plan de 

desarrollo de la Sociedad de la Información en el Perú-La Agenda Digital Peruana 2.0, 

que contribuye significativamente al desarrollo de tecnologías de la información en el 

Perú (Duarte, 2017); y en 2018, se publica la Ley de Gobierno Digital cuyo objetivo 

central fue “establecer el marco de gobernanza del gobierno digital para la adecuada 

gestión de la identidad digital, servicios digitales, arquitectura digital, interoperabilidad, 

así como el régimen jurídico aplicable al uso transversal de tecnologías digitales” 

(IEDEP, 2020, p.6)3. 

En 2019, la Presidencia del Consejo de Ministros del Perú dispuso la implementación de 

un Manual de estilos de redes sociales del Poder Ejecutivo, el cual consolida los 

lineamiento necesarios para elaborar los contenidos, para las diversas plataformas 

digitales, en cuanto a redacción y patrones éticos en la administración (Presidencia de 

Consejo de Ministros, 2019), siendo su implementación de uso obligatorio. En este 

sentido, los comunicadores que administran dichas plataformas se han capacitado bajo 

los lineamientos del manual propuesto4. 

 
1 Según el índice de desarrollo de gobierno electrónico (edición 2018), el Perú figuraba en el puesto 77 
del ranking, mientras países de la región como Chile, Colombia y México figuran en los puestos 42, 61 y 
64 respectivamente. En la edición 2020, el Perú avanzó al puesto 71 de 193 países. 
2 Para este estudio, se considera que la primera ola empezó en Perú en la semana 12 (marzo) y culmina 
aproximadamente en la semana 39 (fines de setiembre); aunque continúa cayendo hasta la semana 47 
(tercera semana de noviembre) (Ministerio de Salud, 2021). 
3 En 2013 se aprueba una política Nacional de Gobierno Electrónico 2013-2017, en el que se puede 
distinguir los primeros lineamientos aplicados en las entidades del Estado, a saber: transparencia, e-
inclusión, e-participación, e-servicios, tecnología e innovación, seguridad de la información e 
infraestructura; y para el 2015, la Presidencia del Consejo de Ministros ejecuta programas para fortalecer 
las capacidades relacionadas a estas nuevas formas de gobiernos abiertos a la ciudadanía, con el fin de 
capacitar a gobiernos regionales y locales en tres enfoques básicos: Accesibilidad, capacidad de 
respuestas y transparencia (Canales, 2020) 
4 En función a la implementación de estrategias de comunicación digital, se tiene a disposición de todos 
los ciudadanos, un directorio de redes sociales; tanto de entidades pertenecientes al Gobierno Central, 
como de los Ministerios que conforman el Poder Ejecutivo y que al menos mantengan una red social 
activa. 



 

 

Cabe destacar que para esta investigación, se define una red social como “un ecosistema 

(un cluster) tecnosocial de servicios de interconexión y comunicación”  en la cual, “a 

partir de perfiles de afiliación públicos o semipúblicos y enlaces compartidos, los usuarios 

(organizaciones e individuos) pueden intercambiar, ver, comentar, colaborar y evaluar 

contenidos” (Campos, 2014. p.43). 

En la misma línea, el término gestión de redes sociales está estrechamente relacionado 

con la consolidación de estrategias, las cuales están encaminadas a mantener una 

comunicación eficiente y eficaz con los seguidores de la red social, con el fin de satisfacer 

todas las demandas de información (Huergo, 2004).  

Para este estudio, el análisis de la gestión de redes sigue la ruta trazada por Abad (2018, 

p. 38), para quien la gestión de la comunicación en las redes sociales aplicada a la gestión 

pública se centra en "las acciones comunicativas que se realizan desde las instituciones 

públicas a fin de establecer una relación de largo plazo y entendimiento mutuo con el 

ciudadano, promoviendo su participación". Del modelo seguido por Abad (2018), se 

decidió priorizar el estudio de 3 dimensiones: los tipos de formatos de las publicaciones 

emitidas (p. 54—62), los contenidos o mensajes (p. 65—64), y la interacción (p. 65—

66).  

De manera específica, para analizar los formatos se consideran los indicadores de hora, 

fecha, tipo de pieza gráfica, si hubo transmisión y el compartido de la publicación. 

Respecto de los contenidos, se toma en cuenta el número de caracteres, el uso de emoji, 

el uso de hashtag, y la clasificación de tópicos y roles del público —se explica debajo—

. Finalmente, para las interacciones se analizan únicamente las reacciones, así como los 

comentarios, y se incluye el análisis de sentimientos.   

Adicionalmente, para un análisis detallado en la dimensión de contenidos, se decidió 

tomar como referencia el modelo de Wukich (2021) —quien aplica el esquema de análisis 

de roles públicos de Thomas (2013a, 2013b)— debido a que está acotado a un contexto 

de desastre natural, es decir, a una crisis, lo cual es más semejante a un contexto de 

pandemia. 

Wukich (2021) manifiesta que la comunicación gubernamental, se encuentra determinada 

por el tipo de información que se proporcione y como se percibe al público receptor, a fin 

de encaminar una estrategia comunicacional en redes. Los administradores públicos 

tienen diversas formas de agrupar a sus públicos, determinado por la relación que 

establezcan con estos y el rol que desempeñe. En este sentido, si bien no excluyen uno de 

otros, si pueden priorizar uno sobre otro.  

Thomas (2013a) propone una clasificación de 3 categorías para entender el rol que 

asumen los públicos con los cuales se comunican los gestores públicos. Estos 3 roles 

reflejan la necesidad de repensar la gestión pública y administración público desde la 

segunda década del s. XXI (desde 1960) hasta el presente. 

De esta forma, los agentes públicos pueden ver a sus usuarios de las siguientes maneras: 

Clientes (customers), los cuales adquieren bienes o servicio públicos, y para los cuales 

encaminan mayores estrategias de contenido; socios (partners), que son coproductores de 

aquellos bienes o servicios a ofertar y ciudadanos (citizen), quienes participan en la 

formulación de políticas y en la toma de decisiones (Thomas, 2013a; Thomas, 2013b; 

Wukich, 2021). 

Los marcos de roles públicos sugeridos por Thomas (2013) son relevantes para analizar 

la comunicación en tanto permiten revisar las estrategias de redes sociales no solo desde 



 

 

la categorización de contenidos (mensajes), sino desde la determinación de cómo estos 

estructuran un intercambio informativo con los otros: “It demonstrates how cities enact 

tactics during urgent, changing conditions while providing a steady voice that sustains 

strategic messaging, particularly regarding service delivery” (Wukich, 2021, p. 188). Al 

demostrar la forma en la que las instancias gubernamentales construyen contenidos 

dirigidos hacia sus públicos (customers, partners o citizens), es posible  

La importancia de la clasificación de Wukich (2021) radica en determinar cómo es que el 

gobierno peruano percibe a sus públicos, siendo determinantes para el enfoque de sus 

contenidos. El conocer la predominancia de un tipo de público es fundamental para 

conocer el tipo de comunicación que ha encaminado cada ministerio frente a la coyuntura 

del COVID-19; y, en ese sentido, incidir en la relevancia que han tenido estas actividades 

para la construcción de estrategias de participación ciudadana para notar en qué medida 

se equilibran y combinan enfoques a partir de la propia situación de crisis, de manera que 

se consiguen diferenciar los enfoques que “help to connect the framework to social media 

use in practice” (Wukich, 2021, p. 190). 

2. DISEÑO Y MÉTODO 

2.1. Diseño 

Esta investigación es de tipo básica de índole observacional ya que busca ampliar 

conocimientos sin un fin practico. Será de carácter exploratorio-descriptivo con un 

enfoque mixto debido a que busca medir las variables mediante los instrumentos 

adecuados para la recolección de datos y profundiza en cuestiones cualitativas 

(temáticas). Por su desenvolvimiento en el tiempo es de carácter longitudinal, puesto que 

se busca recopilar información temporal para su posterior análisis en un espacio temporal 

determinado (Hernández, Fernández y Baptista 2014). 

2.2. Población, muestra y unidad de análisis 

La unidad de análisis está constituida por los contenidos publicados en páginas de 

Facebook oficiales del Poder Ejecutivo del Gobierno peruano validadas en el Directorio 

de Redes Sociales del Portal del Estado Peruano5. Se define el contenido como aquella 

publicación o mensaje emitido en esta lista de páginas, publicadas entre los meses de 

marzo y setiembre de 2020, a partir de la declaración del Estado de Emergencia Sanitaria 

a nivel nacional en el Perú y que constituye el contexto de la primera ola en este país. La 

unidad de análisis incluye las reacciones y comentarios de los/las usuarios /as en diversos 

momentos. De esa manera, el universo consta de 5837 publicaciones, de lo cual se 

construyó una muestra con 1022 publicaciones. Para los comentarios y reacciones de los 

públicos, la muestra fue estratificada. 

2.2.1. Acontecimientos Claves  

• Inicio de la cuarentena: el 16/03/2020, el Gobierno del Perú declara el estado de 

emergencia nacional y aislamiento social obligatorio. 

 
5 Presidencia del Perú, Presidencia del Consejo de Ministros, Ministerio de Relaciones Exteriores del Perú, 
Ministerio de Defensa del Perú, Ministerio del Interior del Perú, Ministerio de Educación del Perú, 
Ministerio de Salud, Ministerio de Trabajo y Promoción del Empleo del Perú, Ministerio de Agricultura y 
Riego del Perú, Ministerio de la Producción del Perú, Ministerio de Economía y Finanzas del Perú, 
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, Ministerio de Energía y Minas del Perú, Ministerio de 
Transportes y Comunicaciones del Perú, Ministerio de Vivienda del Perú, Ministerio de la Mujer y 
poblaciones vulnerables del Perú, Ministerio del Ambiente del Perú, Ministerio de Cultura del Perú, 
Ministerio de Justicia y Derechos Humanos del Perú y Ministerio de Desarrollo e Inclusión Social del Perú.  



 

 

• Fin de la cuarentena: el gobierno peruano, con fecha 30/06/2020, dispuso poner 

fin a una cuarentena nacional de 107 días, quedando solo una cuarentena 

focalizada para ciertas regiones del país.  

• Pico de la primera ola del COVID-19: meses de junio y julio del 2020 en el que 

las cifras de contagiados a causa de la covid-19 empezaron a incrementar 

drásticamente y el promedio de muertos llegó a 272 cada 24 horas. 

• Caída en los picos de contagio del COVID-19: durante el mes de agosto del 2020 

la primera ola de la enfermedad empezó a disminuir.  

• Primer intento de vacancia presidencial: inicia el proceso de vacancia del entonces 

presidente Martín Vizcarra por presunto tráfico de influencias y obstrucción a la 

justicia. Periodo comprendido: 10/09/2020 — 18/09/2020. 

3. TRABAJO DE CAMPO Y ANÁLISIS DE DATOS 

Inicialmente, los datos de cada publicación fueron extraídos a partir de enlaces. Los 

enlaces de las publicaciones se extrajeron mediante la extensión Data Scrapper de Google 

Chrome. Estos enlaces fueron almacenados en Excel y posteriormente ingresados en la 

aplicación Facebook Pages Scrapper, del desarrollador pocesar, almacenada en la 

plataforma Apify.com. Dicha aplicación recibe los requerimientos en pequeños grupos 

de ocho enlaces6 y ofrece resultados descargables en diferentes formatos. Sin embargo, 

Facebook Pages Scrapper no acepta las URL de publicaciones en formatos de video o 

transmisiones. Por ello, se extrajeron dichos enlaces y luego se creó un extractor adicional 

de publicaciones audiovisuales mediante Data Scrapper. Sin embargo, aunque esto 

funcionó, Data Scrapper no pudo extraer información de los tipos de reacciones, 

reproducciones, tiempo de duración de los videos ni número de comparticiones para estas 

publicaciones. 

Los resultados tabulados tuvieron un formato poco versátil, ocupando varias columnas de 

una sola fila7. Además, como resultado se obtuvieron más de 500 archivos descargados 

distintos y difícilmente integrables (debido al diferente número de columnas). Para 

integrar todos los datos en una sola base de datos transpuesta en XLSX se utilizó el 

software Easy Data Transform de Oryx Digital Ltd. La base final fue luego convertida 

por medio de un grupo de fórmulas avanzadas a un formato más manejable. Por su parte, 

los datos de publicaciones audiovisuales se transformaron para adecuarse a los formatos 

de las publicaciones ya extraídas (la mayoría basadas en imágenes). Finalmente, los 

comentarios a las publicaciones fueron organizados en un archivo CSV aparte utilizando 

un juego avanzado de fórmulas basadas en “índice” y en “buscar”. Este archivo fue luego 

montado en la computadora virtual de Google (GoogleColab) para su procesamiento en 

Python. 

3.2.  Análisis de datos 

Los datos extraídos atravesaron tres etapas de análisis. Primero se describieron los 

formatos de las publicaciones utilizando las variables dispuestas en la Tabla 1 por 

ministerio y de manera temporal. 

 
6 Recomendación del desarrollador luego de una comunicación personal con él. 
7 Si bien la mayoría de los resultados se extrajeron en formato XLSX, algunos resultados fueron extraídos 
en formato XML. Esto sucedió cuando las columnas superaban el límite de las permitidas por Microsoft 
Excel. 

Ministerio Hora Fecha Formato de Publicación 



 

 

Tabla 1. Variables extraídas para el análisis del formato de las publicaciones. 

Fuente: Elaboración propia. 

Lo siguiente fue la descripción de las características de los contenidos, también por 

ministerio y según el tiempo. Las variables en la Tabla 2 fueron obtenidas a través de 

Excel, utilizando strings de código XML para hallar caracteres no alfanuméricos o 

numéricos. Luego se realizó una doble categorización. Por un lado, se utilizó el análisis 

de tópicos del software Alteryx Designer 2021 de Alteryx, Inc. Se extrajeron, limpiaron 

y filtraron los datos textuales de las publicaciones, y luego se configuró el programa 

iterativamente para calzar la mejor detección posible la mayor cantidad de tópicos 

distintos. Pero, ya que esta configuración solo arrojó resultados para aproximadamente la 

mitad las publicaciones, realizamos nuevamente el análisis excluyendo aquellas 

publicaciones para las que previamente ya se habían hallado temas con un gran nivel de 

certidumbre. Lamentablemente, este análisis solo se realizó con la primera extracción de 

publicaciones, excluyendo las audiovisuales. 

La muestra obtenida fue categorizada según los tipos de público que asumen los 

contenidos estatales a partir de lo sugerido por Wukich (2021): 

a) Clientes: cuando se presentan favorablemente las acciones del Estado o se informan 

de interrupciones o cambios horarios en la provisión de servicios. 

b) Ciudadanos: al invitarlos a ser parte del proceso de toma de decisiones a través de 

invitaciones directas o respondiendo comentarios en conferencias públicas. 

c) Socios: al informar sobre peligros, noticias falsas, información de la situación local 

en un lugar específico, entre otros (y se les invita a generar alguna respuesta 

conductual). 

Tabla 2. Variables extraídas para el análisis de contenidos de las  

 

Fuente: Elaboración propia. 

Seguidamente, se realizó el análisis de la interacción de los/las usuarios/as con el 

contenido referido. Además de las variables mostradas en la Tabla 3, que fueron 

obtenidas para prácticamente toda la muestra, se hizo un análisis de sentimientos en 

Python de los comentarios las publicaciones extraídas durante la primera etapa (no 

audiovisuales) mediante el paquete Codeswitch. Facebook Pages Scrapper solo extrajo 

en total el 65.7% de todos los comentarios en las publicaciones. Se modificaron también 

muchos comentarios que eran mayores en extensión a lo permitido por Codeswitch. Se 

eliminaron resultados nulos y se excluyeron comentarios menores a dos palabras, para 

luego incluir manualmente solo aquellos relevantes (por ejemplo, la frase “Excelente!!”). 

Una vez homogeneizada la base de datos de comentarios, se procedió a ejecutar el código 

del cuadro 1. 

Cuadro 1: código para análisis de interacción 

!pip install codeswitch 

 
  Código de 

Publicación 

Pieza 

Gráfica 
Transmisión 

Video 

Propio 

Publicación 

Compartida 

            

Elaboración del mensaje 

Tópicos 

Tipo 

de 

público 
Código de 

Publicación 
N° Caracteres N° Emoji’s N° Hashtag 

         



 

 

from codeswitch.codeswitch import SentimentAnalysis 

import pandas as pd 

from google.colab import drive 

drive.mount('/content/drive', force_remount=True) 

DATASET_PATH = '/content/drive/My Drive/Trabajo 

(temporal)/UCSFacebook/comentarios/comm.csv' 

df = pd.read_csv(DATASET_PATH) 

df['reviews'] =  df['reviews'].astype(str) 

sa = SentimentAnalysis('spa-eng') 

df['sa'] = df['reviews'].apply(lambda x: sa.analyze(x)) 

print(df) 

df.to_csv("/content/drive/My Drive/Trabajo 

(temporal)/UCSFacebook/comentarios/commr.csv") 

Fuente: elaboración propia 

Los resultados del análisis de sentimientos fueron dos columnas nuevas que adjudicaron 

una etiqueta binaria (“0” y “1”) junto con un puntaje de probabilidad. Estos resultados 

fueron reorganizados, pues la etiqueta “0” tenía puntajes promedio de 0.7 y “1” de 0.9. 

Los resultados de “1” superiores al promedio fueron catalogados como BUENO_MAS 

(“más probable que sean positivos”), aquellos menores al promedio como 

BUENO_MENOS. Pasó algo similar con la etiqueta “0” (“MALO_MAS” y 

“MALO_MENOS”). Para simplificar, estas categorías fueron después agrupadas 

nuevamente en “Bueno” (BUENO_MAS + MALO_MENOS) y “Malo” (MALO_MAS 

+ BUENO_MENOS). Luego de contar los números de comentarios “buenos” y “malos”, 

se obtuvieron las columnas en la Tabla 3. 

Tabla 3. Análisis de las interacciones con las publicaciones. 

Fuente: Elaboración propia 

Finalmente, los resultados se analizaron descriptivamente, según los objetivos de la 

investigación, y de forma longitudinal cuando fue posible. En adición, se identificaron 

tres eventos importantes ocurridos entre marzo y setiembre de 2020: inicio (marzo) y fin 

(27 de junio) del aislamiento social obligatorio, pico máximo del número de infectados 

por COVID-19 durante la primera ola (17 de agosto), y el primer intento de vacancia 

presidencial (18 de setiembre). Los tres eventos fueron identificados cuando fue posible. 

4. RESULTADOS 

La figura 1 expresa la distribución final de la muestra y la población, donde se puede 

también apreciar el número de publicaciones por ministerio. Como se ve, se dividieron 

las páginas de Facebook estudiados en tres grupos a partir de la cantidad de publicaciones 

de cada una: el primero tiene seis ministerios, el segundo también seis y el tercero está 

conformado por ocho restantes (incluidos la Presidencia del Consejo de Ministros y el 

Facebook oficial de la Presidencia del Perú). Como se ve, el Estado peruano creó una 

cantidad mayor de contenidos para los ministerios de carácter social (MINCUL, MINSA, 

MINEDU), por un lado, y también para aquellos más ligados a rol del Estado en la 

economía (MTC, MINPROD), además del MINDEF, que dirigió varias estrategias para 

la lucha contra el COVID-19 durante la época. 

Código de 

Publicación 

N° 

Comentarios 

N° 

Visualizaciones 

N° Reacciones 

  
    

 
  

    

                   



 

 

Figura 1 

 

Fuente: elaboración propia 

Al tomar en cuenta la distribución de las publicaciones por días, meses y semanas (figura 

2), se observan registros similares entre todas las páginas de Facebook estudiadas. Cabe 

anotar que el porcentaje de publicaciones aumenta con el tiempo en todos los ministerios, 

lo cual ocurre principalmente tras el fin de la cuarentena (27/06/2020), sin embargo, casos 

como el Ministerio de Defensa, Ministerio de Justicia y la PCM publican mucho más 

contenido alrededor del pico del a primera ola (17 de agosto); mientras varios ministerios 

del tercer grupo muestran un aumento importante de publicaciones antes y después del 

primer pedido de vacancia presidencial (18 de setiembre). 

Figura 2 

  
Fuente: elaboración propia 

3.1. Tipos de formato 

Se identificaron cuatro tipos principales de formatos en las publicaciones de los 

ministerios: imágenes (generalmente acompañadas por un texto mayor a 10 caracteres 

excepto en 2% de los casos), videos y transmisiones (acompañados por textos cortos y 

títulos más largos, diferenciados entre ellos por el tiempo de duración), y otros formatos 

(invitaciones a eventos, contenido interactivo, etc.). 

Hubo una preponderancia del primer tipo de publicaciones, especialmente en las páginas 

del MINCUL (73%), MINDEF (66%), MINPROD (65%) y MTC (56%) en el primer 

grupo de páginas. En el segundo grupo destacan las páginas del MEF (82%), MINJUS 

(72%) y MINVIV (66%), y en el tercero, las del MINCETUR (73%), MINEM (53%) y 

MIDIS (51%). Respecto del formato de videos, el MINSA y MINEDU fueron los 

ministerios con más contenidos de ese tipo (64% y 50% respectivamente), y 

transmisiones (15% y 11%, respectivamente) en el primer grupo. Del segundo grupo, el 

contenido audiovisual fue más utilizado en las páginas del MIMP (57% videos y 7% 



 

 

transmisiones), MINAGRI (37% videos y 15% transmisiones) y MINAM (36% videos y 

14% transmisiones). Finalmente, del tercer grupo, las páginas de la Presidencia de la 

República (39% videos y 52% transmisiones —el mayor porcentaje en toda la muestra—

), el MININTER (84% videos), el MTPE (75% videos) y la PCM (55% videos, 6% 

transmisiones) destacaron.  

La figura 3 muestra la variación en el tiempo por grupo en el uso de formatos en las 

páginas analizadas. En mayo, solo 10 de los 20 ministerios utilizaban otros formatos 

además de imágenes y videos; no obstante, en setiembre solo 5 de los 20 ministerios no 

publicaron en los tres formatos principales. Aunque esta progresión tiene excepciones, la 

tendencia incremental parece bastante clara. Vale considerar que los promedios 

semanales de publicaciones por grupo de páginas fueron de 37, 27 y 13 respectivamente.  

 

Figura 3 

 

Fuente: elaboración propia 

De lo mostrado se destaca la importancia de las publicaciones basadas en imágenes hasta 

después del pico de la primera ola, así como un incremento sostenido de las publicaciones 

de tipo imagen en los dos primeros grupos hasta antes del fin de la cuarentena focalizada 

(y, en el tercer grupo, hasta un mes antes de esta fecha). En los tres casos se observa un 

descenso (más corto según el grupo) en el número de publicaciones de formato imagen 

luego de esta fecha, así como una recuperación de ellas hasta antes del pico de la primera 

ola, que es más notoria en el caso del tercer grupo de páginas. Luego, el promedio de 

publicaciones visuales del primer y tercer grupo desciende, mientras las del segundo 

grupo aumentan.  

3.2. Contenidos 

En este nivel se toma en cuenta la cantidad total de caracteres, caracteres numéricos, emoji 

y hashtags utilizados en las publicaciones, además de los tópicos principales identificados 

y los tipos de relacionamiento con el público que se construyeron. 

3.2.1 Caracteres, caracteres numéricos, emoji y hashtags 

Del total de publicaciones, cerca del 75% tuvieron entre 0 y 300 caracteres de un máximo 

de 1700, usaron de 0 a 4.3 caracteres numéricos de un máximo de 43, y de 0 a 2 emoji o 

hashtags de un máximo de 14 emoji y 7 hashtags por publicación, respectivamente. Los 

emojis más utilizados fueron los siguientes: ➡, ✅,    /    , ☝ y 🔴 (con 392, 224, 178, 147 

y 124 publicaciones, respectivamente). Por su parte, los hashtags más usados fueron: 

#PRIMEROMISALUD (412 publicaciones), #NOSEAMOSCOMPLICES (307 



 

 

publicaciones), #COVID-19 (274 publicaciones) y #PERUESTAENNUESTRASMANOS 

(220 publicaciones). 

La figura 4 profundiza en la distribución de los contenidos de las publicaciones. De cerca 

del millón de caracteres en las publicaciones de la muestra (617 183 del primer grupo, 

352 143 del segundo y 158 853 del tercero), la mayoría pertenecen a las páginas del 

Ministerio de Cultura, Ministerio de Defensa y el Ministerio de Transportes. El número 

de caracteres numéricos muestra distribución similar por grupos (cercana a 8 mil, 5 mil y 

2 mil, respectivamente), y resalta aquí la página del MINCUL. Aquella también alcanza 

el mayor número promedio de caracteres respecto del total de publicaciones (304) y, junto 

con el MEF, el mayor número promedio de caracteres numéricos (4.8). 

 

 

Figura 4 

 

Fuente: elaboración propia 

Se destaca que la página del MINSA, del primer grupo, tuvo un número de caracteres 

promedio (110) cercano al mínimo general (MTPE, del tercer grupo, 94); mientras las 

páginas de la Presidencia y la Cancillería, del tercer grupo, que superan la mediana de 

caracteres numéricos por publicación de su grupo (2.5 y 2.8, respectivamente). Nótese 

que el tercer grupo tiene una mediana de caracteres numéricos por publicación mucho 

menor (cercana a 2) respecto de los otros grupos (2.7 y 2.6, respectivamente, a excepción 

de las páginas del MEF y MINCUL). 



 

 

Por otro lado, es distinta la distribución del número de emoji y hashtags: 2534, 1953 y 

614 emoji frente a 2745, 1911 y 973 hashtags según el grupo de páginas, respectivamente. 

Obsérvese la cercanía del primer y segundo grupos, cuya mediana es de cerca de un emoji 

por publicación; en cambio, la mediana del tercer grupo es de 0.6 emoji. Las páginas de 

la Presidencia y el Ministerio del Interior utilizan la menor cantidad promedio de emoji 

de toda la población (0.2), seguidas por la página del Ministerio de Salud (0.5), en 

contraste con el máximo que se halla en las páginas del MIMP (1.5) y MINAM (1.3), 

ambas del segundo grupo. Al mismo tiempo, la mediana de hashtags para todos los 

grupos es de un hashtag por publicación. Mientras el promedio mínimo de hashtags 

corresponde a las páginas de la Presidencia y el MINCETUR (0.4), ambas del tercer 

grupo, el promedio máximo corresponde al MINAM (1.8), seguida del MIDIS (1.4).  

Al observar dichos mínimos y máximos, parecen importar las estrategias comunicativas 

de, por un lado, ministerios relacionados a programas sociales que podrían denominarse 

de acción directa con la población, y por otro lado, aquellos que tradicionalmente se 

encargan de la gestión y adaptación a la pandemia. Nótese que las entidades estatales del 

tercer grupo que registran el mínimo número de emoji y hashtags son también las que 

menos los utilizan, numéricamente: 

- Casi todas las páginas corresponden o superan la mediana grupal del número de 

emoji a excepción de los ya mencionados y el MINDEF, MIDAGRI y MIDIS. No 

obstante, la verdadera diferencia, como se dijo, surge al comparar las medianas 

grupales entre sí. 

- El MINDEF, el MTC, la Cancillería, el MINEM y el MEF -todas ellas entidades 

relacionadas con el rol estatal en la economía- se hallan por debajo de la mediana 

grupal de hashtags utilizados. 

Respecto de la distribución temporal de las cuatro dimensiones analizadas (caracteres, 

números, emojis y hashtags), este estudio encuentra que, en los tres grupos, los promedios 

del número de caracteres no varían respecto de la mediana grupal hasta le llegada del pico 

de la primera ola, cuando el número de caracteres en las publicaciones aumenta (segundo 

y tercer grupo), desciende tras ello y se incrementa hasta luego del primer pedido de 

vacancia (todos los grupos). 

La primera semana de la pandemia se caracteriza por publicaciones con un bajo número 

de caracteres numéricos. Esto también se confirma al observar los formatos usados en las 

publicaciones. Además, el descenso y recuperación más importante en el uso de 

caracteres numéricos ocurre antes del pico de la primera ola en el primer y segundo grupo 

de páginas, y antes de la cuarentena focalizada en el tercer grupo. Finalmente, setiembre 

muestra un ascenso máximo en el uso de caracteres numéricos en todos los grupos. Según 

los formatos de las publicaciones, el promedio de caracteres numéricos es casi el mismo 

en los tres formatos principales solo en el tercer grupo. Sin embargo, a excepción de las 

publicaciones basadas en imágenes del primer grupo, y del tercer grupo en general, el 

número de caracteres numéricos utilizados en setiembre desciende para todos los 

formatos. 

Respecto del número promedio de emoji por publicación, existe un aumento máximo 

antes y después del fin del aislamiento social obligatorio en julio en todos los grupos. No 

obstante, también muestra un descenso abrumador a mínimos de todo el período antes y 

después del pico de casos durante la primera ola.  

Finalmente, el número promedio de hashtags utilizados sigue una dinámica peculiar. Al 

inicio de la pandemia las páginas de Facebook de las entidades estatales utilizaron un 



 

 

promedio mayor a 1.2 hashtags por publicación, lo cual descendió entre junio y agosto 

(alrededor de 1 hashtag por publicación). Durante setiembre el número de hashtags 

utilizados desciende o se mantiene constante en cada caso. Las fluctuaciones en realidad 

se deben al aumento y descenso del promedio de hashtags en publicaciones audiovisuales 

(por ejemplo, entre agosto y setiembre las transmisiones suman un importante número de 

hashtags, luego de no poseer casi ninguno). 

3.2.2 Tópicos 

En este apartado resumimos los resultados del análisis de tópicos realizado por medio de 

machine learning sobre las publicaciones basadas en imágenes. De 5837 publicaciones, 

el algoritmo solo identificó cercanías de tópicos mayores a 0.5 de significatividad en 3277 

publicaciones (56.1%) de los casos8. Se hallaron en total cerca de 30 tópicos que fueron 

agrupados en 8 grupos (Figura 5a), pero la mayor parte de las publicaciones con tópicos 

(30% del total) manifestaron 2 o más tópicos (Figura 5b).  

Figura 5 

 
Fuente: elaboración propia 

 

Los tópicos más relevantes fueron “sectores”, “eventos” y “gobierno” para los 3 grupos, 

no obstante, al dividir por cada grupo se observa que: el tópico “infórmate” parece 

importante para el primer y tercer grupo, “PIPs aprobados” y “reactivación” para el 

segundo y tercero, “noticias” se relaciona casi completamente con primero y “fechas 

especiales” tiene importancia en el tercer grupo. Finalmente, no fue posible realizar el 

análisis de tópicos en toda la población, por lo cual no pueden evaluarse los tópicos según 

el formato utilizados en las publicaciones9.  

La evolución temporal de los tópicos muestra que “sectores” y “eventos” siguen un patrón 

consistente con la población, aunque se aprecia un incremento importante de “eventos” 

 
8 La mayor parte de las publicaciones procesadas (90%) estuvieron exclusivamente basadas en imágenes, 
que corresponden a la totalidad de publicaciones basadas en imágenes en la población (53% del total). 
Solo se consideró dicha cantidad en esta muestra porque el análisis de tópicos se empleó en una etapa 
temprana del estudio, cuando no se disponía de la información procedente de publicaciones de videos y 
transmisiones 

9 No obstante, el análisis de tópicos utiliza un algoritmo que descifra patrones en el lenguaje natural. Se 
observó en el análisis que las publicaciones audiovisuales generalmente tienen menos caracteres que las 
publicaciones basadas en imágenes. Por ello, la cantidad de texto procesado por el algoritmo fue al final 
sustantivamente menor. 



 

 

del tercer grupo durante setiembre. Esto puede relacionarse con la tendencia general del 

tópico “infórmate”, con incrementos en setiembre en los tres grupos de páginas.  

Tabla 4. Ejemplos de contenidos por grupo 

Primer grupo Segundo grupo Tercer grupo 

“¿Podemos hacer teatro en 

casa? 🎭 ¡Claro que sí! 

Conoce cómo la maestra 

Angélica Ramos de la IE 

Benigna Farfán (Arequipa) 

fomenta este arte en los 

estudiantes y en las 

familias para desarrollar la 

expresión oral/ 

#AprendoEnCasa 

#MaestrosEnPrimeraLínea 

👨🏫🇵🇪💻 Saluda a tu 

maestra o maestro aquí 

www.minedu.gob.pe.maes

tros/saludos.php”.  

“Comunícate con el 105 

para denunciar cualquier 

situación donde no se 

respete el aislamiento o la 

inmovilización social, 

como reuniones o fiestas, 

entre otros. El COVID no 

mata solo, 

#NoSeamosCómplices.  ➡ 

Infórmate más en 

www.noseamoscomplices.

pe” 

“Minem, en coordinación 

con la Dirección Regional 

de Energía y Minas de 

Áncash, te invita a 

participar de la 

capacitación sobre 

Etiquetado en Eficiencia 

Energética.  Inscríbete a 

través del siguiente link: 

https://cutt.ly/efLC96v 

 Recuerda que los cupos 

son limitados. ¡No te 

quedes fuera!” 

Tópico “sectores”, 29/06, 

https://www.facebook.co

m/mineduperu/posts/3268

571613206598 

Tópico “infórmate”, 7/09, 

https://www.facebook.com

/ViviendaPeru/posts/35884

23227843908 

Tópico “eventos”, 21/09, 

https://www.facebook.co

m/MinemPeru/posts/1480

167702184676 

Fuente: elaboración propia 

El tópico “gobierno” carece de fluctuaciones importantes a excepción de unas semanas 

antes del pico de casos de la primera ola en agosto. Algo parecido pasa con “PIPs 

aprobados” y “noticias” (con datos exclusivos del primer grupo). Los tópicos 

“reactivación” y “días especiales” alcanzaron una gran importancia en todos los grupos 

hasta antes del inicio de la cuarentena obligatoria. 

3.2.3 Roles del público 

El análisis mediante machine laearning únicamente categorizó los textos en base al 

contenido textual y generó ocho “temas”; sin embargo, la riqueza interpretativa puede ser 

mejor capturada a través de un análisis específico. Se siguió la estrategia de Wukich 

(2021), quien clasifica manualmente las publicaciones según el rol implícito que se le 

otorga al público en cada una. Interpretamos esto a partir de ciertos indicios que hablan 

sobre la intención detrás de cada una de las publicaciones en una sub-muestra. La figura 

6 muestra la clasificación de contenidos según las categorías de Wukich. 

 

 

 

 

 

 

https://www.facebook.com/mineduperu/posts/3268571613206598
https://www.facebook.com/mineduperu/posts/3268571613206598
https://www.facebook.com/mineduperu/posts/3268571613206598
https://www.facebook.com/ViviendaPeru/posts/3588423227843908
https://www.facebook.com/ViviendaPeru/posts/3588423227843908
https://www.facebook.com/ViviendaPeru/posts/3588423227843908
https://www.facebook.com/MinemPeru/posts/1480167702184676
https://www.facebook.com/MinemPeru/posts/1480167702184676
https://www.facebook.com/MinemPeru/posts/1480167702184676


 

 

Figura 6: clasificación de contenidos entre aliados, ciudadanos y clientes 

 

Fuente: elaboración propia 

De las veintidós categorías, tres categorías de publicaciones que asumen al público como 

“aliados” y cuatro como “clientes” agrupan a la mayoría de las publicaciones en la 

muestra. El principal hallazgo es que la categoría “ciudadanos” es la más pequeña de las 

tres, con solo ocho publicaciones.  

Tabla 5. Ejemplos de categorías por categoría 

“!Buenas noticias!  Se 

ampliaron las fechas de 

solicitud de las líneas de 

apoyo económico para 

las industrias culturales 

y artes. No olvides de 

revisar las bases y 

acceder a la plataforma 

en línea para iniciar tu 

solicitud.  Conoce más 

detalles  

https://bit.ly/2FpvJJa  

Más información en  

https://apoyoscovid19.cu

ltura.gob.pe   ¡Tienes 

hasta el 30 de setiembre 

“Ministro Martos: Las 

Fuerzas Armadas van a 

realizar un gran operativo de 

tratamiento temprano 

mediante la operación 

TAYTA en las provincias de 

Jaén, San Ignacio y 

Cajamarca. La Marina de 

Guerra del Perú estará a 

cargo de Cajamarca, la 

Fuerza Aérea del Perú en 

Jaén y el Ejército del Perú en 

San Ignacio.  Vía Exitosa 

Noticias” 

 

“MINAM realizó dos 

encuentros virtuales con 

representantes de siete 

organizaciones nacionales 

de pueblos indígenas u 

originarios con la 

finalidad de hacerlos 

partícipes en la 

elaboración del Plan 

Nacional de Adaptación.  

Nota completa: 

http://www.gob.pe/n/1681

5 #AcciónClimática  



 

 

para ingresar tu 

solicitud!” 

“Aliados: información 

sobre bonos”, 09/09, 

https://www.facebook.co

m/mincu.pe/posts/43404

01276035244 

“Clientes: transparencia de 

autoridades”, 29/07, 

https://www.facebook.com/

ministeriodedefensa/posts/42

89318031110090 

 

“Clientes: trabajo bien 

hecho”, 05/30, 

https://www.facebook.co

m/MinamPeru/posts/1015

8690584884973 

 

Fuente: elaboración propia 

Las tendencias históricas desplegadas por cada categoría nos indican que no existen 

muchas fluctuaciones temporales entre la mayoría de las categorías más comunes, a 

excepción de “Aliados: cambio de conductas”, luego del pico de la primera ola, “Clientes: 

transparencia de autoridades”, por un par de semanas luego del inicio de la cuarentena 

focalizada, y “Clientes: trabajo bien hecho”, al inicio de la pandemia, durante dicha fecha, 

y alrededor del primer pedido de vacancia presidencial (cuando también incrementa el 

número de publicaciones bajo “Aliados: teleconferencias”). Esto tiene mucho sentido en 

el marco de las prioridades del gobierno durante las fechas mencionadas. 

La figura 7 muestra los formatos que adoptan las diferentes categorías. Lo primero que 

salta a la vista es la importancia de “Aliados: teleconferencias” y “Aliados: información 

beneficiosa” para el MINCUL, el MINEDU y el MINAM, así como “Aliados: cambio de 

conductas” para el MINSA. De la misma manera, bajo “Clientes: trabajo bien hecho” se 

hallan muchas de las publicaciones del MINDEF y el MTC, y bajo “Clientes: 

transparencia de autoridades”, muchas del MINDEF y la Presidencia. Otra cosa notable 

es que “Aliados: teleconferencias” y “Clientes: transparencia de autoridades” contienen 

casi la totalidad de aquellas publicaciones en formato de transmisión; sin embargo, la 

mayoría de las publicaciones de “Aliados: teleconferencias” son imágenes. Además, de 

los dos formatos más comunes, la publicación de imágenes parece tener una mayor 

diversificación del rol del público que la de videos, siendo que la mayor parte de videos 

caen bajo las categorías de “Aliados: cambio de conductas”, “Aliados: información 

beneficiosa”, “Clientes: presentación beneficiosa” y “Clientes: trabajo bien hecho”.  

Figura 7: relación entre formatos, categorías y cuentas 

 

Fuente: elaboración propia 

https://www.facebook.com/mincu.pe/posts/4340401276035244
https://www.facebook.com/mincu.pe/posts/4340401276035244
https://www.facebook.com/mincu.pe/posts/4340401276035244
https://www.facebook.com/ministeriodedefensa/posts/4289318031110090
https://www.facebook.com/ministeriodedefensa/posts/4289318031110090
https://www.facebook.com/ministeriodedefensa/posts/4289318031110090
https://www.facebook.com/MinamPeru/posts/10158690584884973
https://www.facebook.com/MinamPeru/posts/10158690584884973
https://www.facebook.com/MinamPeru/posts/10158690584884973


 

 

Por último, al notar la distribución del promedio de número de caracteres, caracteres 

numéricos número de hashtags y presencia de emoji en el texto de las publicaciones según 

categoría, se observa que el promedio de caracteres numéricos va muy de la mano con el 

de caracteres normales. Al mismo tiempo, el uso de hashtags también es mucho más 

constante en publicaciones de la categoría “Clientes” que en “Aliados”. Al interior de 

cada categoría, el uso de ambas estrategias fluctúa entre un 0% (para “Clientes: honra a 

los caídos”, en memoria de personas fallecidas durante la pandemia) y un 100% (Clientes: 

“prevención de restricciones de movilidad”). En cuanto a los emoji, el máximo de ambas 

categorías se sitúa alrededor del 35% (“Aliados: información sobre bonos” y “Clientes: 

Progreso de la reactivación económica”). También destaca “Aliados: interacción” 

(categoría creada desde la difusión de encuestas y actividades que demandan la 

interacción de los/las usuarios/as), tanto por la presencia de emoji como de hashtags. 

3.3. Interacciones 

Se consideran las reacciones y los comentarios del público. De todas las entidades, el 

mínimo promedio de reacciones fue de 6 (MINEM) y el máximo de 4857 (Presidencia); 

el mínimo de comentarios fue 57 y el máximo de 7893, para las mismas entidades. Existe 

un descenso general en el número de interacciones. Se observa una suma semanal de 300 

mil reacciones y 50 mil comentarios a la semana, y una acumulación máxima de casi 600 

mil reacciones y 100 mil comentarios al inicio de la pandemia y al final del período 

estudiado, además, la mayor parte de reacciones se refieren a publicaciones de la PCM y 

el MINSA, mientras la mayor parte de los comentarios se refieren a publicaciones de la 

Presidencia de la República. Cabe resaltar que, en promedio (no suma), las entidades 

estudiadas lograron 1300 reacciones y 200 comentarios semanales, exceptuando las dos 

fechas mencionadas. 

Por grupos de ministerios, sorprende hallar que el tercer grupo obtiene un mayor número 

máximo (300 mil) y promedio (2 mil) de reacciones semanales que los dos primeros, e 

igualmente de comentarios (60 mil y 800), especialmente gracias a las publicaciones de 

la Presidencia. Mientras tanto, el segundo grupo solo llega a topar 100 mil reacciones ante 

publicaciones del MEF en agosto, manteniéndose cerca de 40 mil reacciones totales y 

300-500 reacciones promedio durante el resto del año. Las igualmente menores 

cantidades de comentarios totales y promedio de comentarios de publicaciones del 

segundo grupo también manifiestan, a diferencia de las reacciones, un aumento máximo 

al inicio de la pandemia que se corresponde con un aumento de publicaciones del MIMP. 

Finalmente, el primer grupo presenta una media de 17 mil comentarios y 100 mil 

reacciones, con varios cambios mensuales que van hasta 200 mil reacciones, la mayor 

parte en respuesta a publicaciones del MINSA. 

3.3.1 Según el número de publicaciones  

Un primer hallazgo presentado es que la cantidad de publicaciones semanales por página 

no está asociada a cambios en el número de reacciones o comentarios; por el contrario, 

esto dependería de tendencias temporales contextuales y el propio énfasis temático de 

cada ministerio. Se reagruparon las páginas estudiadas según la cantidad de interacciones, 

por lo que se construyeron 5 categorías10 (Figura 8). Mientras formas A muestra un 

incremento máximo en la suma de reacciones y comentarios especialmente al inicio del 

estudio y, después, durante el pico de casos de la primera ola; Formas B recibió una gran 

 
10 Formas A: MINCU, MINEDU, MINSA, PCM y Presidencia; formas B: MIMP, MININT, MINPROD, MTPE, 
Cancillería; formas C: MIDAGRI, MINDEF, MINJUS; formas D: MINAM, MTC, MINEM; y formas E: MIDIS, 
MINCETUR, MEF, MINVIV. 



 

 

cantidad de interacciones sobre todo al inicio de la pandemia, mas no después. Por su 

parte, Formas C generó un tráfico importante únicamente durante los peores momentos 

de la primera ola. Al contrario, Formas D muestra una característica acumulación entre 

julio y agosto, y muy pocas interacciones durante el pico de casos de la primera ola. El 

último grupo (Formas E) recibe interacciones cada vez más abundantes desde el fin de la 

cuarentena focalizada y hasta antes del primer pedido de vacancia presidencial. 

Figura 8: páginas reagrupadas en Formas en relación con interacciones 

 
Fuente: elaboración propia 

 

Según los promedios de reacciones y comentarios, exceptuando al grupo Formas C, casi 

todas las páginas de ministerios lograron generar un gran tráfico de interacciones al inicio 

de la pandemia o (de manera descendente) durante la cuarentena obligatoria, a diferencia 

del resto del año. Pero lo que realmente diferencia a estos grupos es el éxito de los 

ministerios para mantener o generar sumas de interacciones de usuarios durante distintos 

momentos luego de acabar la cuarentena. A partir de una condición cualitativa para la 

población y la muestra —en base a las medianas (log) de ambas variables de 

interacción— se observó que el número creciente de publicaciones contrasta con el 

decreciente de interacciones, que se aliviana desde agosto de 2020, tanto a nivel general 

como de los grupos (la tendencia es menos clara, otra vez, en Formas C y D).  

Se destaca también que no existe relación entre el promedio de publicaciones en el día de 

semana, o en la semana del año y el respectivo promedio de interacciones (reacciones y 

comentarios) logrados por las páginas. Comprobamos esto utilizando los dos tipos de 

agrupaciones creadas hasta ahora, tanto los grupos creados en base a las publicaciones 

por semana como aquellos creados en base a la suma de interacciones semanales en la 

página. Otra vez resalta el grupo Formas C, pues es el único caso donde se muestra un 

aumento de interacciones correlativo con el aumento progresivo en el número de 

publicaciones. Sin embargo, nada apunta a que sea la única razón de este éxito. 

3.3.2 Según los formatos utilizados 

Porcentualmente, las reacciones y los comentarios no parecen estar relacionados entre sí. 

Sin embargo, esta relación se vuelve mucho más aparente en la figura 9 que examina la 



 

 

correlación entre los cuatro formatos principales utilizando el logaritmo natural11 de 

ambas variables analizadas. Notamos que la relación es bastante fuerte y positiva (la 

existencia de un comentario más predice la existencia de una reacción más). 

Específicamente, hay un promedio incluso mayor de reacciones por comentario en 

publicaciones basadas en formato de video y otros. 

Figura 9: correlaciones entre los formatos 

  

Fuente: elaboración propia 

 

Sin embargo, vale considerar que, al analizar la publicación de transmisiones, estas 

obtienen un mayor número promedio de reacciones y comentarios, y las publicaciones 

basadas en imágenes y video parecen acercarse mucho entre sí. Vemos, otra vez, que el 

número de interacciones con publicaciones desciende con el tiempo independientemente 

del formato. Notamos que los formatos audiovisuales experimentan un aumento de 

interacciones entre el fin de la cuarentena obligatoria y el pico de casos de la primera ola, 

el cual solo se sostiene en el caso de las publicaciones basadas en transmisiones. No 

obstante, las únicas publicaciones de imágenes afectadas por la tendencia decreciente son 

las del grupo Formas B, mientras las publicaciones de video y transmisiones de los grupos 

Formas D y E desafían esta tendencia con un incremento máximo interacciones entre 

agosto y setiembre. 

3.3.3 Según los contenidos utilizados 

Al analizar las interacciones de los/las usuarios/as según las características textuales, 

tópicos y roles del público asumidos en las publicaciones, se destaca que las medianas de 

reacciones y comentarios según el número de caracteres, caracteres numéricos, emoji y 

hashtags en los textos no presentan una relación general directa. Ahora bien, el número 

de caracteres genera un patrón que puede dividirse en dos según el formato de la 

publicación —ya que las publicaciones de videos utilizan menos palabras que las 

imágenes—. Las publicaciones de imágenes con un mayor número de caracteres solo 

generan una mayor interacción en los grupos Formas C, D y E. Las de videos también 

generan interacciones linealmente (a mayor número de caracteres, mayor número de 

interacciones), aunque con menos de 50 caracteres. El número de caracteres numéricos 

tiene un éxito limitado entre las publicaciones basadas en imágenes, pero parece funcionar 

 
11 Este es un método transformación estadística muy utilizado en análisis correlacionales, especialmente 
cuando se cuenta con datos extremos en dichas variables (p. e., transmisiones con 46 mil reacciones).  



 

 

muy bien especialmente en los grupos mayoritarios de publicaciones basadas en videos y 

transmisiones. 

Una condición evidenciada es que ninguna publicación utiliza más de 14 emoji o 7 

hashtags. En una primera mirada, la relación entre el uso de hashtags y emoji, y el 

incremento de interacciones es incierta. Además, las publicaciones basadas en videos y 

transmisiones utilizan más hashtags y emoji que todas las demás.  

Existe un descenso general de interacciones en relación con los tópicos se observa, el cual 

experimenta una pausa durante el fin de la cuarentena obligatoria, así como un ligero 

aumento tanto en el número promedio de comentarios como en el de interacciones. Al 

notar los tópicos en relación con el número de publicaciones, la tendencia se vuelve cada 

vez menos clara según el tamaño del tópico: “Gobierno” y “PIPs aprobados” parecen en 

realidad lograr un aumento sostenido de interacciones en el tiempo (Formas B y C). 

La clasificación de los roles del público implícitos en las publicaciones se sostiene en una 

muestra más representativa. En la figura 10 se aprecia la distribución de estas categorías 

en el tiempo y según la nueva agrupación de páginas estatales. Respecto de “Aliados”, 

vemos que las distribuciones muestran mucho en común, con bastantes interacciones 

durante la cuarentena que descienden abruptamente en junio y luego recuperan un ritmo 

descendente. “Ciudadanos” no contiene más datos que aquellos en las Formas A y B. 

“Clientes” no fluctúa mucho de las 200 reacciones y 20 comentarios en todo el período a 

excepción del principio y fin del mismo; Formas C representa una excepción a esto y en 

menor medida Formas D, con un alza en las interacciones durante el pico de casos de la 

primera ola. 

Adicionalmente, se observa que la categoría con el mayor promedio de comentarios es 

“Clientes: Transparencia de autoridades”. En el otro extremo, “Clientes: Difusión 

científica” se trata de la categoría con un mayor número de reacciones (sobre todo gracias 

a publicaciones del MINAM, junto a publicaciones ricas en contenido). En cambio, la 

categoría con una mediana más alta de comentarios es “Aliados: información de cortes”, 

mientras la mayor mediana de reacciones la obtiene “Clientes: honra a los caídos”. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Figura 10: roles del público en relación con comentarios, reacciones y publicaciones 

 

Fuente: elaboración propia 

Al observar las 8 categorías con mayor cantidad de comentarios y reacciones, y su 

relación en el tiempo: se destaca que mientras “Información sobre bonos” alcanza un 

máximo sostenido durante la cuarentena, “Cambio de Conductas” tuvo un ligero aumento 

de importancia al final de la cuarentena y al empeorar la primera ola. Durante esta última 

fecha también adquieren importancia las interacciones de “Información beneficiosa”, 

mientras “teleconferencias” (al igual que “fechas simbólicas”, ambas categorías muy 

relacionadas con el poder ejecutivo central) desciende en importancia de manera 

consistente hasta alcanzar un mínimo en agosto, y un aumento en setiembre. Por su parte, 

todas las publicaciones en la categoría “Ciudadanos” solo reciben interacciones entre el 

fin de la cuarentena y el pico de casos de la primera ola. Finalmente, varias categorías de 

“Clientes” evidencian ligeros incrementos durante las fechas clave que hemos nombrado. 

Además, una mayor cantidad de publicaciones no parece correlacionada con un aumento 

de interacciones, especialmente entre las categorías de “Aliados” (verde) y en “Clientes: 

transparencia de autoridades” (pico de casos de la primera ola). Esto sí parece suceder 

con categorías de “Clientes”, como “fechas simbólicas”, “trabajo bien hecho” y 

“presentación beneficiosa” (cuarentena y primer pedido de vacancia). 

3.3.4 Positividad 

¿Cuántas de las interacciones eran positivas y a qué se podría deber esto? En la figura 11 

se observa en qué medida los/las usuarios/as expresaron emociones positivas o negativas 

a través de sus interacciones, respecto de qué páginas y en qué momentos del tiempo12.  

Es importante indicar que el porcentaje de reacciones positivas (“me gusta”, “me encanta” 

y “me importa”, línea azul) supera casi siempre al de comentarios positivos según el 

análisis de sentimientos (línea verde). Además, aunque las reacciones positivas aumentan 

con el tiempo, los comentarios positivos no lo hacen. 

 
12 Debido a las limitaciones muestrales que se mencionaron antes, se analizaron los porcentajes de 
reacciones y comentarios positivos de la muestra de publicaciones basadas en imágenes. 



 

 

Figura 11: reacciones positivas y negativas según Formas en el tiempo 

 
Fuente: elaboración propia 

 

Por tanto, hallamos que el porcentaje de reacciones positivas es mucho mayor al de 

comentarios positivos, exceptuando momentos muy específicos como el inicio de la 

pandemia (Formas A), el fin de la cuarentena focalizada (Formas B), el período anterior 

al pico de casos de la primera ola (Formas D) y el primer pedido de vacancia presidencial 

(Formas B), cuando las cantidades se acercan. La figura 11 confirma que los comentarios 

y las reacciones positivas siguen procesos distintos. Durante la cuarentena, las reacciones 

positivas crecen de 87% a 94%, mientras los comentarios positivos se mantienen en un 

40%; luego, las primeras aumentan hasta alcanzar 96% en setiembre, mientras los 

segundos descienden hasta un 27% (pico de la primera ola) y aumentan a 36% en 

setiembre (formando una “U”). 

Esta complicada tendencia se entiende mejor por grupos de páginas. Formas A muestra 

algo parecido a lo que vemos en la tendencia general, si bien en estas páginas el descenso 

de comentarios positivos en julio es paralelo al de reacciones positivas en agosto. 

Mientras el fin de la cuarentena permite un aumento de reacciones positivas en Formas 

B, no da lugar a más comentarios positivos. Hasta agosto, los comentarios y reacciones 

de Formas C siguen tendencias disparejas. En los grupos Formas D y E subsiste un 

descenso en ambos indicadores durante mitad del período, pero los comentarios se 

vuelven más negativos antes que las reacciones (durante la cuarentena versus el fin de la 

cuarentena)13.  

Como muestra la figura 12, la positividad de las interacciones sigue progresos disimiles 

según la categoría de los tipos de públicos asumidos en las publicaciones. Por ello, Al 

observar en detalle estas tendencias se encuentra que una de las mayores categorías, 

“Cambio de conductas” (especialmente utilizada durante la pandemia), presenta 

porcentajes aparentemente opuestos de reacciones y comentarios positivos según la 

página de la que se trate, lo que no sucede con “Teleconferencias” ni “información 

beneficiosa”, ambas categorías con porcentajes importantes de interacciones positivas. La 

categoría “Ciudadanos” en esta muestra solo tiene presencia en “Formas B”. En tercer 

lugar, dentro de “Clientes”, hallamos que “Honra a los caídos” se trata de la categoría con 

un menor número de reacciones positivas, mientras “Fact-checking” logra el menor 

número de comentarios positivos. “Trabajo bien hecho” solo supera el porcentaje de 

 
13 Un dato adicional es que estas dinámicas distintas tampoco son más claras si evaluamos la riqueza de 
los contenidos de estas publicaciones de imágenes: a mayor número de caracteres, caracteres numéricos, 
hashtags o emoji se ve un aumento de las reacciones positivas, sin embargo, respecto a los comentarios 
positivos, el aumento es en menor grado. 



 

 

comentarios positivos en Formas E, y “Presentación beneficiosa” solo se halla debajo del 

mismo porcentaje en Formas C.  

Figura 12: positividad en imágenes 

 
Fuente: elaboración propia 

 

Esta investigación concluye, en mérito a los resultados obtenidos, que los gestores de 

redes sociales del gobierno peruano hacen uso de cuatro tipos principales de formatos de 

publicaciones de los cuales existe una preponderancia por el uso de imágenes como 

formato de publicación.  

Asimismo, la investigación halló un total de 22 categorías, que fueron relacionadas a la 

clasificación de roles de públicos, dejando en evidencia que   la categoría “ciudadanos” 

es la más pequeña de las tres, con solo ocho publicaciones y que el rol de público 

denominado “clientes” es el predilecto; y curiosamente este rol hace mayor uso del tipo 

de formato videos. 

En correspondencia a lo mencionado en el párrafo presente, bajo el tipo de formato 

videos, el MINSA y MINEDU fueron los ministerios con más contenidos de ese tipo 

(64% y 50% respectivamente), siendo dos de los ministerios de mayor implicancia en esta 

coyuntura. 

Finalmente, cabe enfatizar que los contenidos publicados por el gobierno peruano 

presentan una interacción positiva, destacando las reacciones de aprobación; sin embargo, 

no existe una correlación directa con los comentarios, de igual forma no existe un patrón 

claro en cuanto a cantidad de publicación, tipo de publicación o formato. 



 

 

5. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

Este estudio determinó que las páginas del gobierno peruano asumen a sus  públicos como 

clientes; lo que difiere con la investigación efectuada por Cárdenas (2015) en el que 

asumen al público como ciudadano; efectuando estrategias de comunicación de Gobierno 

a ciudadano (G2C); de ciudadano a Gobierno (G2C); y de ciudadano a ciudadanos (C2C).   

Como explica Thomas (2013a), los responsables de la gestión pública varían en su trato 

con los públicos: pasan de tratarlos con cortesía y amabilidad —clientes—, a permitir 

expresar opiniones directamente —ciudadanos—, o a brindarles información sobre los 

procesos públicos en los que estos podrían involucrarse —socios—. En ese sentido, la 

importancia radica no solo en el establecimiento claro de las necesidades comunicativas 

hacia estos, sino en el reconocimiento de cada contexto y en lo que se espera del público 

(Jos & Tompkins, 2009), de manera que “More successes can be expected if managers 

embrace the public’s three roles as customer, partner, and citizen” (Thomas, 2013a, p. 

795). 

Asimismo, la predominancia al indicador de interacción podría responder a lo expuesto 

por otros investigadores (Thomas, 2013a; Thomas, 2013b; Wukich, 2021); quienes 

enfatiza que los partners o aliados son coproductores de lo ofertado, son más activos, en 

tanto el aumento de comentarios es un indicador clave del nivel e interacción e 

involucramiento que tienen estos públicos en la información brindada. Por otro lado, el 

que los customers o clientes representen mayor número de reacciones, podría deberse a 

que estos son los tratados como adquirientes y de manera más amable, en tanto ellos 

aprueban o desaprueban la información haciendo uso de las reacciones.  

Estudios similares resaltan la necesidad de tomar en cuenta los roles del público para 

mejores decisiones desde los organismos públicos: Ундір (2020) analiza el caso de la 

administración pública de Ucrania para considerar que las decisiones basadas en procesos 

de participación pública se consideran más legítimas y menos susceptibles de apelación, 

a lo cual se agrega que se identifican las principales vías para superar las barreras entre 

los poderes públicos y las estructuras públicas; Wukich (2021) investiga las acciones la 

gestión en redes sociales de 62 ciudades de Estados Unidos durante el paso del huracán 

Florecen (2018) para indicar que, en condiciones urgentes y estresantes, las 

conversaciones deliberativas pueden esperar hasta que las autoridades aborden las 

demandas más inmediatas de seguridad pública, al tiempo que los administradores de 

redes sociales deben permitir la retroalimentación del público para informar cada práctica 

en tiempo real.  

Cabe resaltar que, en contextos de alerta, la participación ciudadana tiene un lugar 

relevante después en los procesos de preparación y mitigación, así como tras el incidente 

(Sievers, 2015; Stern, 2017), lo cual se hace más relevante en el contexto de pandemia 

mundial. La OPS (2020) destaca, además, un contexto de infodemia en el cual la 

sobreabundancia de información satura la percepción de la población respecto de la 

información confiable o no; por lo cual la función de la comunicación gubernamental se 

vuelve relevante tanto en el nivel de gestión pública misma como para darle relevancia al 

capital emocional en la crisis (Díaz et al., 2020). 

La expresión ciudadana del malestar en determinados contextos ha sido estudiada en el 

Perú desde el propio contexto de crisis política—como la del ex presidente peruano Pedro 

Pablo Kuczynski (Chumacero, 2020; Salas, 2017)—, de las crisis frente a conflictos 

sociales (Angulo-Giraldo & Bolo-Varela, 2021; Giraldo, 2017;; Huamaní & Macassi, 

2019; Espinoza, 2016), mas poco desde la propia gestión de esta a través de las redes 



 

 

sociales; por lo que queda pendiente estudiar el impacto de la gestión de crisis 

gubernamental ante las crisis a través de las redes sociales digitales. Desafortunadamente, 

las autoridades pueden preferir desconectarse por varias razones ante sus públicos. Los 

residentes frustrados pueden expresar sus quejas en lugar de entablar un diálogo 

(Tagliacozzo, 2018), y los funcionarios corren el riesgo de empañar su reputación. Esto 

último debe ser estudiado desde la propia labor de las áreas de comunicación. 

La investigación determinó, además, que la cantidad de publicaciones semanales no 

predice la cantidad ni cambios en el número de reacciones y/o comentarios. En esa línea, 

cabe resaltar la importancia de contar con un plan de acción contenidos que priorice la 

periodicidad de las publicaciones (Torrado, 2020). Sin embargo, según Cárdenas (2015) 

es preferible mantener una frecuencia de publicación menor o igual a 3 veces al día para 

evitar la saturación del público. 

Respecto a la cantidad de caracteres en los mensajes, cerca del 75% de publicaciones 

tuvieron entre 0 y 300 caracteres, siendo una extensión inferior a la propuesta por Osorio, 

Peláez y Rodríguez (2020), quienes manifiestan que alrededor de los 364 caracteres, 

puede aumentar notablemente los comentarios y las veces que el contenido es compartido. 

Asimismo, los hashtags más usados fueron: #PRIMEROMISALUD, 

#NOSEAMOSCOMPLICES, #COVID-19 y #PERUESTAENNUESTRASMANOS lo 

que tiene correspondencia con De la Paz, Gómez y Pérez (2015) quienes enfatizan la 

importancia de elegir un hashtag relevante para el contenido, y si es posible, que se 

identifique con la institución o el sector en que se desempeña. 

Cabe resaltar que investigaciones precedentes habían demostrado que los mensajes que 

poseen menor cantidad de caracteres son los que tienen mayor cantidad de reacciones 

(Valerio, Herrera, Herrera y Del Carmen, 2015). Por otro lado, el uso de hashtag ha 

prevalecido en los mensajes brindados por los diversos ministerios; lo cual tiene gran 

importancia en su entendimiento, pues los hashatgs focalizan la idea principal del mensaje 

(Arenas, 2016) y tiene el valor de identificar conversaciones y tendencias de interés para 

determinado público (Aguerre y Tarullo, 2016). 

Por otro lado, el uso predilecto de algunos ministerios por las imágenes debe entenderse 

en relación con ser el formato preferido para satisfacer la necesidad de comunicar 

mediante un lenguaje gráfico, alineado al usuario actual, el cual es altamente visual 

(SMDIGITAL, 2018). Asimismo, el uso de imágenes hace posible la facilidad de 

compartir las publicaciones y lograr viralizarlas (Toledano y Ardévol, 2013), por lo que 

el gobierno peruano hace uso de la practicidad de las imágenes y de su facilidad de 

interpretación. 

Lo encontrado se relaciona con la investigación de Álvaro y Enríquez (2021), en el que 

manifiesta que el porcentaje más alto de los contenidos analizados en Facebook 

corresponde al tipo infografía; sin embargo, Bedregal (2021) hallaron en su investigación 

que las publicaciones con imágenes en Facebook solo tienen una preferencia del 20% por 

los/las usuarios/as. 

Siguiendo con los formatos de publicaciones, este estudio encontró que la publicación de 

transmisiones obtiene un mayor número promedio de reacciones y comentarios que los 

otros tres tipos de publicaciones; ello difiere del análisis efectuado por González (2020) 

en el que el tipo denominado pieza grafica es el que tiene un mayor número de reacciones. 

Asimismo, de la investigación efectuada por Valerio, Herrera, Villanueva, Herrera y del 

Carmen (2015) el tipo de formato denominado imagen es el que tiene mayor número de 

reacciones y compartidas. 



 

 

A la luz de los datos obtenidos se ha evidenciado que las transmisiones en vivo (Facebook 

Live) son las que han obtenido el mayor número de reacciones, seguida de las imágenes 

y videos; esto debido a que las transmisiones generan interacción con los seguidores en 

tiempo real, por lo que los comentarios y reacciones son en vivo, permitiendo hacer 

comentarios a todo aquel que lo vea (Morales, 2019). Asimismo, la facilidad de 

almacenamiento permite mantenerse en el tiempo y poder ser visto por los seguidores en 

forma de revisión (Pereira, 2015). 

Dado que el objetivo general era analizar la gestión de las páginas de Facebook del 

gobierno peruano y los 19 ministerios o, en términos prácticos, medir la efectividad —en 

términos de interacciones de usuarios— de las estrategias de comunicación de dichas 

entidades en respuesta a la crisis por la COVID-19 durante la primera ola de la pandemia, 

esta investigación concluye que para comprender la pregunta general planteada se debe 

considerar no solo la cantidad de publicaciones e interacciones (las mismas que 

aumentaron entre abril y setiembre de 2020), sino y sobre todo, los 3 eventos relevantes 

contextualmente (el fin de la cuarentena —30/06/2020—, el pico de casos de la primera 

ola —08/2020— y el primer pedido congresal de vacancia presidencial —11/09/2020—

).  

Las páginas analizadas muestran que las tendencias centrales de interacciones decrecieron 

desde abril a setiembre (y en gran medida esta conclusión se debe al tráfico generado por 

las páginas del MINSA, la PCM y la Presidencia). Pero algunas páginas fueron más 

efectivas en un punto específico del período estudiado (Formas B y C), otras en dos 

puntos específicos (Formas D y E) y otras en todos (Formas A). Aunque el número de 

publicaciones explica parcialmente estas tendencias, también lo hace la utilización de 

formatos audiovisuales (especialmente las transmisiones), y la riqueza de los textos en 

publicaciones en estos formatos. 

Algunas páginas del Estado reciben interacciones menos negativas debido, 

aparentemente, al buen uso que hacen del contenido (Formas A). Sin embargo, no se trata 

solo de una estrategia de generación de contenido sino también de gestión de las 

comunidades, así, ante eventos determinantes —como el pedido de vacancia—, e 

independientemente de la clase de contenido, los comentarios empiezan a ser utilizados 

como formas de expresar críticas al gobierno (“Clientes: trabajo bien hecho”, “Aliados: 

teleconferencias”) o bien formas de apoyarlo (“Aliados: cambio de conductas”). 

Adicionalmente, existe una diferencia central entre las publicaciones que asumen al 

público como “Aliados” (causando más comentarios) frente a aquellas que los asumen 

como “Clientes” (generando más reacciones). Entre las primeras, hay mayores 

comentarios y reacciones en los contenidos que intentan cambiar las conductas del 

público (por ejemplo, para cuidarse durante la pandemia), y aquellas que informan al 

público de algún beneficio. Entre las segundas, destacan aquellas que celebran fechas 

simbólicas y aquellas que hablan bien de las autoridades. No obstante, cabe resaltar que 

los comentarios generados son generalmente más negativos que las reacciones de los/las 

usuarios/as, independientemente de la página o contenido de las publicaciones. 

Esta investigación concluye la relevancia que tiene el contenido compartido para cada 

momento específico del tiempo. Por ejemplo, aunque algunas páginas del Estado 

(MINDEF, MINAGRI) publicaron durante todo el año, solo desde julio publicaron 

“información beneficiosa” para los/las usuarios/as, obteniendo más comentarios y 

finalmente formando parte de Formas C con el mayor número de comentarios positivos 

por página. Dicha categoría, por supuesto, fue muy bien recompensada por los seguidores 



 

 

de todas las páginas entre julio y setiembre, durante el pico de casos de la primera ola, 

gracias a que muchas personas deseaban obtener información sobre salud, a pesar de no 

ser especialmente una categoría donde se hizo gran uso de hashtags, emoji o formatos 

audiovisuales.  

En síntesis, parece ser que la efectividad de las páginas no solo dependió del número de 

publicaciones sino de cuando las entidades detectan qué clase de estrategias de 

involucramiento y gestión de comunidades digitales es necesario para trabajar con los 

públicos según los temas que interesan en cada momento de la pandemia. 

Respecto al reconocimiento de los formatos de las publicaciones más comunes, esta 

investigación concluye lo siguiente: aquellos ministerios más relacionados con la 

adaptación social (MINSA y MINEDU) a la pandemia publicaron más videos y 

transmisiones que todos los demás, pero aquellos relacionados con la gestión estatal de 

esta dependieron en mayor medida de la presencia de imágenes (MINCUL, MINDEF, 

MINPROD, MTC), a excepción del grupo de páginas con menor número de 

publicaciones. 

En suma, la riqueza de los contenidos no siempre se corresponde con el número promedio 

de publicaciones semanales en la página, a excepción del número de caracteres (a mayor 

promedio de caracteres por publicación, la página publica también más contenido) Las 

entidades ejecutivas encargadas de programas de contacto directo con los/las públicos 

utilizan un mayor número de hashtags y emoji, en contraste con las entidades encargadas 

de las estrategias de lucha contra la pandemia. Respecto de los contenidos en el tiempo, 

los números de caracteres y caracteres numéricos sufren una importante fluctuación antes 

y después del pico de casos de la primera ola, aunque la tendencia general es hacia un 

descenso moderado (excepto por publicaciones basadas en imágenes). Pero el número de 

hashtags y emoji por publicación decrece en cantidad más abruptamente, a excepción de 

setiembre.  

Respecto al objetivo específico 2 (describir la interacción de la ciudadanía dentro de las 

páginas analizadas), este estudio concluye que el porcentaje de reacciones positivas es 

mucho mayor al de comentarios positivos, exceptuando momentos muy específicos 

(como el inicio de la pandemia en Formas A, el fin de la cuarentena focalizada en Formas 

B, el período anterior al pico de casos de la primera ola en Formas D y el primer pedido 

de vacancia presidencial también en Formas B), cuando las cantidades de las 5 

clasificaciones se acercan.  

De esta forma, los comentarios y las reacciones positivas siguen tendencias disimiles: 

durante la cuarentena, las reacciones positivas crecen de 87% a 94%; mientras los 

comentarios positivos se mantienen en un 40%; luego, las primeras aumentan hasta 

alcanzar 96% en setiembre, mientras los segundos descienden hasta un 27% (pico de la 

primera ola) y aumentan a 36% en setiembre. 

Una segunda conclusión es que, luego de tener un gran auge durante la pandemia, las 

páginas de entidades del Estado reciben cada vez menos interacciones a lo largo del año. 

Sin embargo, no parece que esto sea así debido a la cantidad de las publicaciones por 

página. En realidad, se debe a una diversidad de circunstancias, incluyendo el momento 

de la pandemia y las fuentes de información elegidas por los/las usuarios/as, por lo que 

queda pendiente estudiar la interacción desde los propios usuarios. Las páginas que 

obtienen un mayor número de interacciones parecen ser también páginas encargadas de 

la estrategia a nivel nacional; sin embargo, páginas de entidades que logran menos 

interacciones utilizan más eficientemente sus contenidos.  



 

 

Añadido a lo anterior, la riqueza de los contenidos genera casi siempre un tráfico mayor 

de interacciones, aunque no siempre la utilización de un mayor número de caracteres. Al 

analizar los roles asumidos por estas publicaciones, existe un aumento de publicaciones 

que enfocan al público como “Clientes” logra un mayor número de reacciones, mientras 

las publicaciones que tratan al público como “Aliados” logran mayor número de 

comentarios. No obstante, al examinar esto por ministerios y, además, la positividad de 

estas interacciones, observamos que estos patrones no son siempre predecibles. Lo que sí 

hallamos es que los/las usuarios/as utilizan los comentarios para expresar indignación en 

el marco de sucesos relevantes, mientras las reacciones manifiestan los resultados de las 

publicaciones, generando tendencias que tienden a divergir a lo largo del tiempo. Por todo 

lo antes expuesto este estudio concluye que las páginas del gobierno peruano asumen 

mayoritariamente al público como clientes. 

Derivado del objetivo específico 3 (evaluar los contenidos de los mensajes de las páginas 

de Facebook del Gobierno peruano y los 19 Ministerios), se hallaron en total cerca de 30 

tópicos que fueron agrupados en 8 grupos, siendo estos: sectores, gobierno, evento, 

infórmate, PIPS aprobados, reactivación, noticias y días especiales. Esta resulta ser una 

clasificación intuitiva que permite concluir que los contenidos prioritarios fueron 

“sectores”, “eventos” y “gobierno”, es decir, información relacionada directamente a la 

gestión desde el Estado. 
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