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LA DIFERENCIA ENTRE QUERER LOGRAR

RESULTADOS O OUERER TENER RAZON

gobierno finalmente
anz6 una campafia de
comunicacién de en-

privadas para actuar rapido
y de manera eficaz. El sesgo
que este gobierno ha tenido

vergadura, que ha generaddesde el inicio es sobrestimar

distintas reacciones en contra.
Se critica que se haya puesto
demasiado peso en la culpa
y el miedo de los ciudadanos
comomovilizadoresy quefal-
taautocritica.

Para cualquier estrategia,
actuar y comunicar son dos
ejes inseparables que tienen
que retroalimentarse entre si,
con objetivosy plazosdeman-
dantes pero realistas. El Esta-
do peruano tiene taras muy
dificiles de remontar para
actuar bien y rapido (descen-
tralizacion mal hecha, poca
capacidad de ejecucion, co-
rrupcion,temorde losfuncio-
narios afirmar, trabas en me-
canismosde adquisicion, etc),
lo que requiere una alianza
entre gobierno e instituciones

lo que el Estado puede hacer
solo, tanto en accién como en
comunicaciéon, dando men-
sajes de estar en control. Con
los resultados obtenidos se ha
generadoun problemadecre-
dibilidad. Ese es el punto de
partida actual pero la comu-
nicacion tiene que enfocarse
enlos retos que aun se enfren-
tan. Como referente podria-
mos plantear prepararnos
paraconvivirconelvirushas-
ta pasado el primer trimestre
de 2021, cuando menos, con
las taras estructurales men-
cionadas.

Toda estrategia tiene que
generar suficiente atencién, y
eso parece haberse logrado. El
mensaje puede ser chocante
y hastainjusto, perola prueba

"La comunicacion sobre salud publica ha apelado
al miedo muchas veces, midiendo su efectividad”.

4dda es siva a reducir conta-
gios. La comunicacién sobre
salud publica ha apelado al
miedo muchasveces, midien-
do su efectividad. Se identifi-
can tres componentes: () el
peligro que genera miedo; (b)
el segmento al que se alerta;
y (© la recomendacion practi-
ca para evitar el peligro. Para
lograr resultados, el miedo
tiene que ser significativo y
relevante (pero noinmane-
jable, porque se niega o igno-
ra) para el segmento al que
se ¢rige,y larecomendacion
tiene que ser percibida como
viable paragenerarconfianza
en la persona de que puede
protegerse. A esto se suma la
literatura sobre cambio con-
ductual que enfatiza, entre
otros temas, que el mensaje
llegue en el timing correcto
para generar el cambio de
conducta.

Las piezas de la campafia
(reunion de barrio, pichan-
gay visita familiar) parecen
cumplir lo anterior, pero dos
tercios de los encuestados por
Ipsos enjulio temen altrans-
porte publico y la campafia
solo menciona sise necesitair
atrabajar ono,nocémo prote-
gerse. Sila personaya se cree
expuesta al virus diariamen-
te, puede necesitar negar o
ignorar su miedo.Claramente
eso requiere acciény comu-
nicacién que efectivamente
controle el riesgo.Lacampafia
amplia el concepto de héroes
a quienes se cuidan y cuidan
aotros, lo que es positivo.

La medicion de efectivi-
dad deberia ser segmenta-
da, frecuente y publica, y la
campafia adaptarse a los re-
sultados.Nadaimporta quién
tiene razon, solo importan los
resultados.



