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Introduccion

En el marco de la emergencia sanitaria por Coronavirus, el Gobierno de la Ciudad de Buenos
Aires puso en marcha una estrategia integral e interministerial para minimizar la propagacion del
virus a lo largo del territorio porteno. Entendiendo que la responsabilidad social es un eslabon
fundamental en la batalla contra el COVID-19, cada una de las politicas publicas implementadas fue
acompanada por la concientizacion de los vecinos sobre las recomendaciones y pautas de cuida-
do. De esta manera, la comunicacién constante y transparente fue una herramienta central para

minimizar los contagios.

El primer desafio fue lograr una comunicacion clara, que permita la facil interpreta-
cién de grandes y chicos, y al mismo tiempo brinde tranquilidad y certezas ante un con-
texto totalmente desconocido, que resultaba letal y que obligaba al encierro de la poblacion.




Ante estos hechos, la Secretaria de Medios
tomo contacto con especialistas y funcionarios
de Comunicacion de ciudades del mundo como
Madrid y Barcelona, quienes habian vivido anti-
cipadamente la primera ola del Coronavirus,
para intercambiar experiencias y construir de esta
manera una estrategia de difusion sin prece-
dentes para la historia de la Ciudad.

Desde 2020 se tomaron una serie de medidas
para reforzar la comunicacion, y brindarle so-
porte al Ministerio de Salud que se encontraba
abocado a la gestion de la pandemia y lideraba la
estrategia sanitaria que buscaba prevenir y ha-
cerle frente a la suba de los contagios. Para ello,
se desplegaron operativos de comunicacion y
prensa en las Unidades Febriles de Urgencia
(UFUS), hospitales, en los hoteles especialmente acon-
diconados para personas con cuadros leves,
centros de testeo a turistas que regresaban a la
Ciudad, y en unidades de testeos moviles en
barrios populares.

Desde mediados de diciembre del 2020, se
comenzo a disenar la estrategia de comunicacion
del Plan de Vacunacion que finalmente co-

menzo de manera coordinada a nivel nacio-
nal el 29 de diciembre de 2020.

Desde su inicio, se tratd de la mayor campafa
de inmunizacion en la historia, que generd un
nivel de expectativa por parte de los vecinos
que se reflejaba directamente en la cober-
tura mediatica que recibio.
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Estrategia

Tras meses de espera e incertidumbre, el
jefe de Gobierno, Horacio Rodriguez La-
rreta y su gabinete, se enfrentaron al de-
safio de comunicarle a los mas de 3 millo-
nes de portenos cuando y cOmo se co-

menzaria a implementar el Plan de Vacu-
nacion contra el COVID-19.

Una campana que comenzd con apenas
/14 personas inmunizadas en el primer
dia y a lo largo de los primeros meses
tuvo un factor condicionante: la cantidad

de dosis que el Gobierno nacional tenia
disponibles y su distribucion a cada juris-
diccion.

Bajo el lema ‘“vacuna que recibimos,
vacuna que aplicamos”’, la Ciudad de-
sarroll6 una estrategia que permitio al-
canzar un record de mas de 4| mil dosis
aplicadas en 36 centros de vacunacion pu-
blicos en una sola jornada.

Uno de los principios que la Ciudad sos-
tuvo desde el inicio de la emergencia sani-
taria fue la toma de decisiones en base a
evidencia cientifica. Y asi lo reflejaban las
comunicaciones y decisiones en cada
etapa de la pandemia.




El ministro de Salud porteno, Fernan Quiros,
liderd junto a su equipo hasta tres conferencias
semanales con el fin de que los vecinos tuvie-
ran informacion actualizada y certera sobre el
avance del virus en la Ciudad. Sumado a esto,
se brindaron notas a los medios de manera
permanente y tambiéen se utilizaron las redes
sociales y los canales de comunicacion directa.

Hasta ese momento, en la Ciudad se habian
registrado |/71.151 casos y 5.861 fallecidos, y
la vacuna significaba una esperanza. Las etapas
del plan fueron definidas por el Gobierno na-
cional, pero era responsabilidad de la Ciudad
su comunicacion e implementacion en el terri-
torio porteno. El objetivo era claro: que
todos los vecinos reciban su vacuna con
la mayor celeridad posible para dismi-
nuir los casos graves y mortales. En ese
contexto establecer prioridades era tan dificil
COMO necesario, es por eso que se comenzo
con el personal de salud y se continuo con los
adultos mayores, las dos poblaciones mas vul-
nerables frente al virus.

Mas de |0 mil trabajadores de la administra-
cion publica portena dejaron sus tareas habi-
tuales para abocarse a la gestion de la pande-

mia. De igual manera, cuando llegd el momen-
to, los equipos de comunicacion y prensa de
todo el gobierno se destinaron al Plan de Vacu-
nacion, la atencion a la prensa en los diferentes
centros, y a la generacion y actualizacion de es-
tadisticas.
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La vacunacién contra el COVID-19 se convirtié asi en un fendmeno Unico pocas veces
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visto, siendo para los medios el tema del dia’”’ todos los dIaS,
durante meses.

El siguiente grafico demuestra que la cantidad de notas sobre esta tematica se mantu-
vo por encima de las 500 mensuales hasta agosto, cuando la campana electoral en

curso se convirtid en la nueva protagonista de la agenda mediatica.
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* Evolucion mensual de notas, relevamiento realizado por el area de seguimiento de medios de GCBA

Seis etapas del plan de Vacunacion contra
el COVID-19 en la Ciudad

El Plan de Vacunacion gratuito y voluntario contd con 6 etapas bien definidas en base a
criterios epidemiologicos especificos, como la exposicion de cada grupo al virus o el
riesgo de desarrollar una enfermedad grave o mortal. Se implemento de la siguiente
manera:

Etapa | Personal de Salud. Inicio: 29 de diciembre de 2020.

9 Adultos mayores a 70 afos y residentes de geriatricos. Inicio: 22 de tebrero

Etapa 2 " oal.

Etapa 3 Personas entre 60y 69 afios. Inicio: 20 de abril de 2021.

Etapa 4

Personal estratégico. Inicio: 10 de marzo de 2021.

Personas de 18 a 59 anos con enfermedades acompanantes.

Etapa 5
P Inicio: 20 de mayo de 2021.

Etapa 6

Otros grupos estratéegicos. Inicio: 8 de junio de 202 |




El inicio de la vacunacion estuvo concentrada en unas pocas locaciones (hospi-
tales y un primer vacunatorio montado en las instalaciones del club River
Plate), lo que permitia dar respuesta de manera rapida y eficiente a la alta de-
manda de informacion por parte de los medios de comunicacion.

Cuando en febrero se abrio la vacunacion al publico general, comenzando con
los mayores de /0, la cantidad de postas publicas extrahospitalarias se amplio

a 29 y el interés mediatico crecio en igual medida, lo que requirio el disefo de
un esquema de cobertura para atender a la prensa en cada uno de los puntos:

- Se formo un equipo de prensa con 50 personas, distribuidas en turnos de
8hs para asegurar la atencion a medios en cada uno de los centros de vacuna-
cion mapeados previamente, en base a tres variables: su capacidad, su ubica-

cion geografica y el interés mediatico. Se distribuyo de la siguiente manera:

|- Vacunatorio de alta capacidad (5mil turnos diarios) y/o de gran demanda
mediatica: un coordinador por cada vacunatorio de alta capacidad. Por ejem-
plo: La Rural.

2- Vacunatorios de mediana o baja capacidad: se designd un colaborador ha-
ciendo base en un vacunatorio que, por cercania geografica, le permitiera
cubrir la demanda de otros vacunatorios de menor transito. Por ejemplo: el
Club Ferro y el Club Italiano, funcionaban con un mismo referente conforme a
la demanda diaria.

- La Secretaria de Medios coordind la presencia de cada uno de los equipos y todas las comu-
nicaciones que se enviaron sobre el avance del Plan. Se crearon diversos grupos de WhatsApp
que se utilizaban como el principal canal de comunicacién interna con informacion en tiempo
real. Participaron el equipo de comunicacién del Ministerio de Salud, los referentes de prensa
designados para cada vacunatorio, el area de Seguimiento de Medios y los coordinadores del
area de fotografia.

- Se replico el procedimiento de informacion via mensajeria instantanea con periodistas de
distintos medios graficos, web, radiales y televisivos para difundir al instante las principales nove-
dades sobre el avance de la situacion sanitaria y los logros alcanzados en la gestion de la pande-
mia.

- Se crearon contenidos informativos y audiovisuales diarios para compartir con los periodis-
tas y cubrir la demanda de los medios.




La estrategia de comunicacion se fundamen-
to en los siguientes ejes:

- Informacion clara, actualizada y
precisa para que los vecinos y vecinas de la
ciudad de Buenos Aires conozcan las etapas y
el plan de vacunacion.

- La reconversion de las funciones de
los integrantes de los equipos de comunica-
cion de los distintos ministerios y secretarias de
la Ciudad, redistribuyendolos de acuerdo a la
demanda de la prensa en los diferentes vacuna-
torios.

- La capacitacion y coordinaciéon de
los equipos de comunicacién para poder
dar respuesta a la alta demanda periodistica
en los mas de 30 centros de vacunacion, con
plazos que apremiaban y contextos dinami-
Cos.

- La identificacion de personal con for-
macion en comunicacion dentro de los vacu-

natorios para brindarle soporte al equipo de

prensa en caso de ser necesario.

- El desarrollo de procesos eficientes
que facilitaran el flujo de informacion, su co-
rrespondiente validacion con el Ministerio de
Salud y su difusion para los distintos usos. A
medida que se avanzaba con la inmunizacion de
grupos mas amplios de la sociedad, la demanda

mediatica sobre informacion actualizada, seguia
incrementando.

Tacticas

La Ciudad cuenta hoy con los indices mas
altos de vacunacién del pais y su sistema
aceitado, dinamico y transparente es valo-
rado por los vecinos. Para alcanzar dicho ob-
jetivo las tacticas empleadas fueron:

- Envio diario de partes a través de grupos
de WhatsApp y mailing con las vacunas reci-
bidas, aplicadas, nimero de contagiados, re-
cuperados y fallecidos.

- La apertura de empadronamiento a
nuevos grupos se anunciaba mediante confe-
rencias de prensa con horarios de inicio pre-
establecidos, lo que daba previsibilidad y
transparencia al proceso.

- Preparacién de orientadores en vacuna-
torios con informacion fidedigna y con una
actitud de entrega, empatia, respeto y acom-
panamiento en momentos de tanta incerti-
dumbre.

- Adaptacion de los espacios a los distintos
grupos etarios y condiciones como, por ejemplo,

personas con TEA (Trastorno del espectro autista).

- Busqueda constante de historias entre los vacuna-
dos para seguir incentivando de esta manera a que
mas personas se vacunen (Por ejemplo: una vecina
que festejo sus 100 ahos en un vacunatorio)

- Cobertura periodica a traves de foto y
video de cada avance del plan, tomando tes-

timonios sobre su experiencia en el proceso
de vacunacion para alimentar a los medios
de material periodistico sin necesidad de que
ingresen a los vacunatorios.

- Resaltar la historia e impronta de ciertas
postas que se instalaron en lugares emble-
maticos tales como el Luna Park, el Teatro

Colodn, El Pargue Olimpico, los clubes de
futbol, entre muchos otros que cedieron sus
instalaciones para la lucha contra la pande-
mia.

- La conmemoracion de las distintas fechas
patrias en vacunatorios.

- La difusion de la campana de vacunacion
antigripal que funciond como complemento
a la vacunacion COVID, ya que era esencial
para proteger a los adultos mayores, el
grupo de mayor riesgo sanitario.

m
12_,:_.,;:__ =~

=T 2

mm—— ¥ ——

-
¥




Resultados

- /Enla Ciudad ya se aplicaron mas de 8,2 millones de vacunas. Hasta el momento, el 95% de los resi-

Impacto
dentes de la ciudad de Buenos Aires recibieron la primera dosis, el 92,7 % completo el esquema de dos '
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dosis y el 78 % recibio la dosis de refuerzo.

300000000

- El ministro de Salud, Fernan Quiros recibio el prestigioso Premio Hipocrates por su trabajo duran- 200:000.000

te la pandemia. 100,000,000

- El 46% de las notas relevadas en 2021 donde aparece la Ciudad como protagonista fueron sobre

COVID-19 vy las notas relacionadas a la vacunacion fueron 7.474, representaron el 23% de las notas to-
tales sobre COVID (32.421).
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* Evolucién mensual de impacto, rel de seguimiento de medios de GCBA (amplia en Anexo).

- El Ministerio de Salud brindd 61 conferencias de prensa, que luego generaron directa o indirecta-
mente un total de 2.025 notas.

- Del total de notas sobre vacunacion, la combinacion de vacunas fue el tema que mayor interés des-
perto, ya que se generaron 505 notas.

- En cuanto a etapas de vacunacion, se destacaron la vacunacion de menores, personal docente y re-
sidencias de adultos mayores (398 notas).

IMPORTANTE
-ﬁmﬂuuhmhnm.mmmmm consulte ol centro de

salud § muestre este camet.
;Pmumlhuw-lurmemmﬂn-ﬁmkmchﬁmﬂn,

- Se realizaron mas de 100 piezas audiovisuales sobre vacunacion para enviar a medios.
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- El plan de vacunacion fue ademas el tema del dia durante varios meses, hasta la irrupcion del calen- = CY 77y 2

dario electoral. En el siguiente grafico se puede apreciar que la presencia de la vacunacion en los
medios mantuvo todo el ano una audiencia por encima de las |00 millones personas, con excepcion de
los meses en los que las elecciones tomaron protagonismo de los medios. En diciembre, la tematica
volvio a superar los 100 millones de audiencia.




