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RESUMEN

La presente investigacion se propone analizar exhaustivamente el uso de la estrategia
de "Social Media" en la campafa titulada "EI COVID no mata solo, no seamos complices".
Este estudio se llevdé a cabo mediante la aplicacion de la metodologia de investigacion
hermenéutica, con un enfoque cualitativo. La técnica principal utilizada fue la ficha de
observacién, centrada en las publicaciones de Facebook realizadas durante el periodo
comprendido entre el 30 de agosto y el 12 de septiembre.

Los resultados y conclusiones derivados de este analisis indican que las estrategias
planteadas no lograron el éxito esperado en todas las variables asociadas a la Web 2.0. Este
hallazgo subraya la necesidad imperante de un planteamiento cuidadoso y adecuado para
garantizar un desempefio coherente en las redes sociales, alineado con el mensaje que la
marca busca transmitir. En consecuencia, se destaca la importancia crucial de una
planificacion estratégica minuciosa para alcanzar resultados positivos en el contexto de
campafas en medios digitales. Este estudio subraya la relevancia de la alineacion entre los
objetivos de la campanfa y las dinAmicas especificas de las plataformas de redes sociales

para asegurar un impacto significativo y efectivo.

PALABRAS CLAVES: Social media, estrategias digitales, covid-19, campafia de

Facebook.
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ABSTRACT

The present research aims to comprehensively analyze the use of the "Social Media"
strategy in the campaign entitled "COVID does not Kill alone, let's not be accomplices". This
study was carried out through the application of the hermeneutic research methodology, with
a qualitative approach. The main technique used was the observation sheet, focused on

Facebook posts made during the period between August 30 and September 12.

The results and conclusions derived from this analysis indicate that the strategies
proposed did not achieve the expected success in all the variables associated with Web 2.0.
This finding underscores the imperative need for a careful and adequate approach to ensure
consistent performance in social networks, aligned with the message that the brand seeks to
convey. Consequently, it highlights the crucial importance of thorough strategic planning to
achieve positive results in the context of digital media campaigns. This study underscores
the relevance of alignment between campaign objectives and the specific dynamics of social

media platforms to ensure meaningful and effective impact.

KEY WORDS: social media, digital strategies, covid-19, Facebook campaign.
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CAPITULO I: INTRODUCCION
a. Realidad problematica

La irrupcién del COVID-19 en el escenario mundial desencadend una crisis sanitaria
sin precedentes, transformando drasticamente la vida cotidiana y exponiendo
vulnerabilidades sistémicas. Es por ello que desde su llegada, las entidades gubernamentales
se enfocaron en emitir mensajes y campafnas que logren dejar un mensaje de conciencia y
cuidado a su poblacién. El Gobierno de Canarias elabor6 una campafa para advertir los
riesgos que conlleva asistir a las reuniones familiares, si no se toman precauciones. Se lanz6
un anuncio donde un hombre de edad celebraba su cumpleafios junto a su familia, luego de
esta escena se puede observar a esta persona ingresada en una Unidad de Cuidados
Intensivos, con un mensaje agresivo "Una reunién familiar puede traerle de regalo 40 dias
ingresado o incluso la muerte" (Costa, 2020).

Otro de los paises que opt6é por una campafa agresiva fue Italia, en la regién Véneto,
donde lanz6 un duro recordatorio a la ciudadania italiana acerca de que aun seguimos en la
lucha contra el covid-19, enfatizando asi el comportamiento desordenado y poco empatico
haria que todo volviera a detenerse.

En el contexto peruano, la gestion de la pandemia fue un desafio multifacético,
marcado por la implementacion de diversas medidas y estrategias, asi como por la interaccion
compleja entre factores sociopoliticos, econémicos y culturales. El Gobierno bajo el mando
del expresidente Martin Vizcarra, generd a manera de estrategia campafias que invitaban a
la reflexion de la ciudadania teniendo una figura paternal y cercana como estrategia inicial:
“Yo me quedo en casa” y “Primero mi salud (Rubina, et al. 2021).

Siendo la tercera: “El COVID no mata solo, no seamos cémplices” en agosto del 2020,
esta campafa tenia un mensaje directo y con escenarios tragicos. Enfocado en las personas
irresponsables frente al cumplimiento de las nuevas normas establecidas, conteniendo 3

spots audiovisuales difundidos en redes sociales con distintos escenarios con un mismo final
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gue es, que un familiar terminé en UCI o de alguna manera afectada por el Covid-19. Esta

difusion de contenidos con mensajes agresivos estuvo sujeta a varios comentarios por medio
de los internautas que manifestaron opiniones divididas acerca de las piezas que iban

saliendo.
b. Antecedentes

Es importante comenzar desde como se define la estrategia Social Media Marketing,
siendo un término que ha arraigado mucha relevancia. Durango (2018) en su libro
Mercadotecnia en los medios sociales, nos dice que el social media es el medio digital donde
se puede efectuar distintas acciones como crear, distribuir y compartir contenido para que
sean visibles a otros usuarios de la web, esto hace que se haya transformado en la principal
fuente de noticias, asociaciones en linea, la invencion de redes, el marketing viral y diversion.

Las estrategias sociales media han abierto un abanico de oportunidades para las
marcas, ayudandoles a generar una identidad online. Las redes sociales permitiran mantener
informado al consumidor sobre los atributos de la marca y porque es preferida en relacién con
otras alternativas, desarrollaran una fidelidad basada en opiniones sobre las marcas
provenientes del conocimiento previo, indirecto, o de experiencias recientes (Diaz 2014).

Una definicion directa del tema lo brinda la Real Academia Espafiola (2017), social
media, es un servicio a la sociedad en donde los usuarios ofrecen informacion a una
plataforma digital por medio del internet. Esta informacion es diversa dependiendo lo que se
guiere transmitir mediante ellas.

José Luis Orihuela (2008) en su articulo cientifico menciona que, las redes sociales
han dejado obsoletas, objetos fisicos. Las redes sociales permiten crear relaciones con otros
usuarios, compartir informacion, en ambitos generales, accede a los usuarios a mantenerse
en contacto. Ademas, permite construir una identidad online. Las empresas también han
sentido la necesidad de migrar a los medios sociales y generar espacios en donde figuren su
marca y productos. Ayudandose de los medios para proyectar su identidad de marca y

promocionar sus servicios, dando un refuerzo en las redes sociales, implementando
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estrategias de fidelizacion o interactividad con los consumidores. Logrando ser una necesidad

el implementar estrategias sociales media para lograr sus objetivos.

Negrete y Rivera (2018) realizaron un articulo para la Universidad de Querétaro en
México sobre “Estrategias de Comunicacion en redes socio-digitales desde la practica del
gobierno abierto” en el afio 2018, esta investigacion tuvo como objetivo: “Describir como se
unen las estrategias para la gestion de Twitter y Facebook de los gobiernos estatales de
Hidalgo y Querétaro como un gobierno abierto” (p.183), teniendo una metodologia cualitativa.

En el estudio se demostr6 que las estrategias de comunicacién no fueron congruentes
con su programa establecido en las pautas, sino que se guian de percepciones sobre la
implementacion de redes socio-digitales de cada area, ademas de no mostrar parametros de
evaluacion de los contenidos.

D’Adamo, et al. (2015) realizaron un articulo para la Universidad Nacional
Auténoma de México en la Revista mexicana de opinién publica sobre “Comunicacion politica
y redes sociales: analisis de las campafias para las elecciones legislativas de 2013 en la
ciudad de Buenos Aires”.

Esta investigacion tuvo como objetivo: “Analizar las estrategias de comunicacion en
redes sociales en linea de las campafas de los principales candidatos a senadores y
diputados nacionales en las elecciones legislativas argentinas de octubre 2013, en el distrito
de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires” (p.111), teniendo una metodologia cualitativa que
se us6 para cada candidato y su interaccion con sus seguidores de redes sociales.

En este estudio se demostrd que las estrategias comunicacionales de campafa no se
acoplan a las herramientas que brindan las redes sociales y no implementan al maximo su
potencial para acercar o conseguir nuevos votantes, a pesar de que los candidatos tienen
una frecuencia diaria de publicaciones, no logran interactuar completamente con los usuarios
ni generar debate o conversaciones bidireccionales.

Panus (2018) en su tesis titulada “Analisis del impacto de la campafia comunicacional,
“Habla bien”, en jovenes de bachillerato del colegio Steiner”, presentada por la Universidad

de Guayaquil — Ecuador para obtener el grado de licenciado en Comunicacion Social. Esta
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investigacion tuvo como objetivo: “Evaluar el impacto generado a través de la implementacion

de la campafia “Habla bien” (p.2), obteniendo resultados positivos, exponiendo su efectividad
y corroborando la existencia y el uso de la cultura comunicativa.

Asi mismo, Suarez (2021) realizé una investigacion titulada “Comunicacion politica en
redes sociales y su influencia en la opinién publica en tiempos de confinamiento por covid-
19. Caso: Pre-campanas presidenciales 2020” para obtener el grado de licenciado en
Ciencias de la Comunicacion Social por parte de la Universidad de Guayaquil.

Esta investigacion tuvo como objetivo general: “Analizar como influyen las estrategias
de comunicacién politica en los usuarios de la red social Facebook y buscar su
posicionamiento en la opinién publica en tiempos de confinamiento por el COVID-19” (p. 8).

En el estudio se demostré que las redes sociales han tomado fuerza en la transmision
de mensajes politicos y que pueden ser usadas como herramienta de persuasion en publicos
juveniles de entre los 16 a 30 afios.

Mientras que Criollo (2021) efectué una investigacién sobre “El impacto de Social
Media en el sector gastronomico en tiempos de la Covid- 19, Lima Norte, 2021”. Para el titulo
de Doctorado en administracién de la Universidad César Vallejo.

Esta investigacién tuvo como objetivo: “Evaluar el impacto del social media en el
sector gastronémico en tiempos de la Covid-19, Lima Norte — 2021” (p. 3). Teniendo una
metodologia cualitativa con un enfoque de estudio de caso.

Este estudio demostré que los restaurantes tenian nocion de las herramientas de
social media, pero que no eran explotadas al maximo, ademas que Facebook era una red
gue se adecua mejor a las necesidades de los negocios, teniendo instrumentos que se
adecuan mejor a las oportunidades de mejora.

Asi mismo, Christian Moisés Rojas Suéarez de la Pontificia Universidad Catodlica del
Peru (2016), en su tesis titulada “El uso de las redes sociales en el marketing politico electoral:

El caso de los ppkausas”.
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El objetivo de esta investigacion fue: “Analizar las redes sociales como espacio de

comunicacion politica en una campafia electoral, a partir de las l6gicas propias del medio, sus
caracteristicas, sus dinamicas, y el uso que se le da” (p. 8).

Esta investigacion demostré que las estrategias digitales tienen una divergencia en
cuanto a la aplicacion de estas, generan contenido de posicionamiento y branding.

Esquivel (2019), en su investigacion “Estrategias de marketing digital para la
internacionalizacién del hotel Huanchaco Paradise en el afio 2019” para obtener el grado de
licenciada en Administracién y Negocios Internacionales por la Universidad Privada del Norte.

Esta investigacion tuvo como objetivo general: “Determinar las estrategias de
marketing digital para la internacionalizacion del Hotel Huanchaco Paradise para el afio 2019”
(p.15), el aporte de este estudio es el aprendizaje de una buena estrategia digital, aplicada
bajo un objetivo claro de investigacion, tiene como resultado métricas positivas.

Lépez y Polo (2021), en su trabajo de investigacion para obtener el grado de
licenciatura en Comunicaciones titulada: “Estrategia de social media para la campafia
Mastercard Music Sessions con Juanes en Lima” con el objetivo: “Analizar |la estrategia social
media empleada por Mastercard para el evento exclusivo Mastercard Music Sessions en el
2019 junto a Juanes para lograr fidelizar a sus clientes y alcanzar nuevos afiliados” (p.45).

Esta investigacion demostrd que una campaifia con mayor enfoque digital puede tener
resultados optimos, obteniendo un alcance de 7.1 millones de personas con resultado de
engagement rate de 4.3, que esta dentro del rango entre 3.6% y 6%, en comparacion a las

campafas anteriores.
c. Bases tedricas

Las estrategias sociales media siguen unos paradigmas para su correcta aplicacion,
a continuacion, se explicara como definiciones conceptuales basicas en el presente estudio,
para respaldar las propuestas de otros autores.

Comunicar: Los medios sociales han permitido que la comunicacién pueda ser

interactiva y dindmica, adquiriendo fluidez y eficacia para un sector especifico de interés,
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logrando enfocar necesidades de pertenencia social para facilitar la proyeccién y objetivos de

las compafiias (Hutt, 2012).

Tono del mensaje: En el contexto de una campafa estd intrinsecamente conectado
con la personalidad creada para la marca, los atributos del producto, servicio y la afinidad con
el target elegido para ser persuadido (Castelld, 2017). Asi mismo, Edgar Salas (2018) en su
articulo cientifico comenta que hay una infinidad de tonos que se pueden aplicar en la
comunicacion publicitaria como: “Emocional, racional, serio, conservador, moderado,
divertido, joven, dinamico, coloquial, informativo, objetivo, pedagdgico, recomendacion,
corporativo, informal, cercano, humor, etc’. El mensaje logra una persuasién emotiva,
permitiendo estimular emociones asociadas a la alegria, amor, etc. Estos mensajes suelen
contener informacion que permita al usuario convencer de adquirir un producto o servicio de
alguna marca. Al elaborar un mensaje con fines publicitarios, estos son dirigidos a los
receptores, que estos concretan una idea creativa y se envia por medio de distintos medios.

Storytelling: Ana Maria Guisado (2017) en su trabajo de fin de grado lo define como
una técnica para transmitir mas que una historia, con la posibilidad de inventar y aprovechar
un mundo de fantasia para formar una unién con el receptor a través del relato. Por otra
parte, Pablo Vizcaino (2017) en su tesis doctoral desglosa la palabra storytelling en el hecho
de contar (“Tell”) una historia (“story”) indicando que es un campo complicado para definirlo
facilmente.

Copywriting: Segun Espitia (2016), consta en la escritura especial y directa, con la
finalidad de estimular una conversacion digital, como si fuera presencial. Es importante tener
un argumento de persuasién contundente, que sigan los lineamientos de las estrategias
planteadas (Polanco, 2021).

Segun lo investigado por Céaceres et al. (2021), el copywriting logra establecer el tono
de una marca, ademas de ser una técnica creativa de elaboracién de mensajes exactos para
poder ocasionar una accion. De esta forma se produce mensajes creativos que aportan valor,

en donde se genera una idea o0 el concepto que se quiere manejar dentro de una pieza
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creativa que se adapte a los diferentes formatos. Buscando comunicar y persuadir, por medio

de los canales digitales, para fidelizar y persuadir a sus usuarios.

Redes Sociales: Se han convertido en un eje importante para crear una buena tactica
de comunicacion para las marcas, elaborando asi una oportunidad para acercarse a su
publico actual y potencial. En esta estrategia se busca que los usuarios interactien y asi las
marcas se vuelvan protagonistas en el mercado (Palazén et al. 2014)

Ademas, las redes sociales han permitido que las empresas tengan una gran variedad
de oportunidad que les dé acceso, a ser marcas de comunicacién multidireccional e
innovadoras para explotar su potencial (Barroso et al. 2020)

Viralidad: Dentro del marco del Marketing viral, este busca que la propia comunidad
digital sea la que difunda la marca/producto/servicio a sus demas contactos, con el fin de que
haya un aumento en la promocién y presencia digital (Castell, 2009).

Su eficiencia se arraiga en el estimulo positivo que genera, consiguiendo asi una
difusion rapida y masiva del mensaje generado por parte de una organizacion (Tufez y
Garcia, 2012)

Conversar: La conversacion es el modo natural en la cual podemos relacionarnos
con clientes, siendo un proceso reciproco e incluso muchas veces, multidireccional, en la que
todas las partes buscan un beneficio y se encuentran en un mismo nivel de relacién (Sobejano
y Cavalcanti, 2011).

Participacion: Alude al poder del internauta digital de hacer, propagar y distribuir
contenidos con otros usuarios, centrarse al maximo en aprovechar al maximo la aportacion y
la informacion que el usuario pueda generar (Castellé, 2010).

Dentro del ambiente Social Media, los usuarios tienen permitido interrelacionarse,
manifestar sus opiniones y tener una conversacion libremente, haciéndolo un espacio ideal
para la participacion (Richmond, 2013).

Comentarios: Son las interacciones en modo de comentarios de cada contenido
publicado, se puede considerar que la cantidad de comentarios es una métrica real, ya que

define cuantas personas estan conectadas de una manera significativa (Lara et al., 2018).
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Los comentarios de la red social de Facebook son fundamentales para que asi el usuario

pueda validar su identidad, logrando tener un feedback (Yus, 2014).

Cooperar: Las redes sociales han permitido la cooperacién con otros miembros de la
red, permitiendo el intercambio de opiniones y conversaciones. Convirtiéndolo en una
comunicacion bidireccional, puesto que facilita a los usuarios brindar informacion a otras
personas (Rebollo, 2019).

Feedback: En su traduccién al espafiol “retroalimentacion”, se refiere a cuando se
deja una opinién conforme a la apreciacion sobre el comportamiento o rendimiento especifico
sobre algo o alguien (Alvarez y Quijano, 2016)

El feedback permite conservar la union que se crea con los usuarios, y permite
conocer las exigencias que los clientes pudieran presentar en cuanto al desempefio de la
marca (Canaza, 2019)

La Teoria Estructuralista de la Comunicacién, segin Lalama y Vela (2010) plantea
gue mas alld del mensaje, lo relevante son las sensaciones e ideas que provocan en el
receptor. Ya que se concentra en su contexto y codigo, por ello los medios son utilizados
como recordadores y transmisores de mensajes. El enfoque estructuralista plantea que, si la
sociedad estd constituida por reglas o estructuras, entonces lo que se le presente al
espectador debe ser una apariencia interpretada a las normas establecidas de forma directa.

Segun D' Adamo et al. (2007), la teoria del conductismo se empieza a recordar que
los medios masivos podrian llegar a la sociedad que poseen actitudes, prejuicios, creencias
y predisposiciones, sean positivas 0 negativa, hacia proposiciones y objetos manejados en
los mensajes que impactan en la explicacion que los ciudadanos elaboren de las
comunicaciones recibidas.

Manuel Martin (2009) indica en su articulo cientifico que la tradicion de enfoque
psicologico de Craig dentro de la teoria de comunicacion tiene como objeto de estudio al
individuo como ser social (conducta social), analiza los mecanismos psicoldgicos y ve a la

comunicacion como un proceso de expresion, interaccién e influencia.
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Esta investigacion plantea el andlisis de la estrategia social media en las publicaciones

de Facebook sobre la campafia “El COVID no mata solo, no seamos complices” desde el mes

de agosto hasta el mes de septiembre del afio 2020”.
d. Formulacién del problema

¢, Como se presenta el uso de la estrategia “Social Media”, en Facebook de la campafia
en "ElI COVID no mata solo, no seamos complices", desde el mes de agosto-septiembre de

20207
e. Problemas Especificos

¢, Como se presenta la comunicacion de la estrategia “Social Media”, en Facebook de
la campafa en "EI COVID no mata solo, no seamos complices", desde el mes de agosto-
septiembre de 20207

¢ Como se presenta la dimensién compartir en la estrategia “Social Media”, en
Facebook de la campafia en "El COVID no mata solo, no seamos cémplices", desde el mes
de agosto-septiembre de 20207

¢, Como se refleja la conversacion de la estrategia “Social Media”, en Facebook de la
campafia en "EI COVID no mata solo, no seamos cémplices", desde el mes de agosto-
septiembre de 20207

¢, Como se expone la cooperacién dentro de la estrategia “Social Media”, en Facebook
de la campafa en "El COVID no mata solo, nho seamos cémplices", desde el mes de agosto-

septiembre de 20207
f. Objetivos
g. Objetivo General

Analizar el uso de la estrategia social media en Facebook de la campafia 'El covid-19

no mata solo, no seamos complices’, en los meses de agosto-septiembre de 2020.
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h. Obijetivos especificos

Analizar la comunicacion de la estrategia social media en Facebook de la campafia
'El covid-19 no mata solo, nho seamos cdmplices', en los meses de agosto-septiembre de
2020.

Estudiar la dimension compartir de la estrategia social media en Facebook de la
campafia 'El covid-19 no mata solo, no seamos complices’, en los meses de agosto-
septiembre de 2020.

Examinar la forma en cdmo se refleja la conversacion de la estrategia social media en
Facebook de la campafia 'El covid-19 no mata solo, no seamos cémplices', en los meses de
agosto-septiembre de 2020.

Mostrar la cooperacion dentro de la estrategia social media en Facebook de la
campafa 'El covid-19 no mata solo, no seamos complices’, en los meses de agosto-
septiembre de 2020.

i. Hipotesis

En el presente andlisis carece de hipotesis generales y especificas, ya que, al ser un
estudio cualitativo, el enfoque escogido busca comprender y analizar “El mensaje de la
estrategia “Social Media” de la campafa: El covid no mata solo, no seamos complices”.

Sobre la base del informe de Martinez (2006) sobre la investigacién cualitativa, indica
gue este tipo de estudio no crea suposiciones concretas para comprobar, ya que se deja
abierta la posibilidad a variadas suposiciones que tengan sentido.

Por lo que en el estudio de Amaiquema et al. (2019), la investigacion cualitativa puede
omitir de la formulacién de la hipétesis, puesto que no se crean presunciones previas, lo que
se busca es averiguar desde lo subjetivo el sentido del fendmeno y de lo que se investiga,

por lo tanto, no hay forma de medir con exactitud.
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CAPITULO II: METODOLOGIA
I. Tipo deinvestigacion

En este estudio se usa la investigacion hermenéutica, puesto que permite acceder a
analizar la experiencia como un elemento fundamental, en el desarrollo hermenéutico, por lo
gue implementa de manera necesaria la extension temporal, ademas permite identificar el
reconocimiento historico que se mantiene en la experiencia (Carcamo, 2005).

Ruedas, Rios y Nieves 2009, mencionan que este tipo de investigacion ayudara a
analizar y conocer los pensamientos que posee nuestra muestra estudiada, tanto como sus
acciones, actitudes y su forma en la que se comunican.

Ya que el concepto que maneja este tipo de investigacion cualitativa, nacién en el
vocablo griego hermeneia, que mantiene el significado de interpretacion, en un comienzo fue
reconocido por apoyar al crecimiento del conocimiento teolédgico, sin embargo, tuvo una
evolucion para permitir ser utilizado en ciencias sociales (Carcamo, 2005).

En esta investigacion tiene por materia un enfoque cualitativo, que permitira estudiar
los hechos, haciéndolo mas comprensible, permitiendo analizar los conocimientos tal y como
se muestran, empleando recursos como textos, graficas, imagenes y distintos datos
cualitativos para comprender un determinado fenémeno (Guerrero, 2016).

El enfoque cualitativo nace con Max Weber, entre los afios 1864 - 1920, involucrado
en las ciencias sociales, esta corriente describe y mide las constantes sociales, en
significados subjetivos y en la comprension temporal del contexto donde sucede el fenbmeno
(Malagén et al. 2014).

Se eligié el disefio de estudio de caso, ya que, permitira analizar el fenémeno, y
caracterizar en donde permitira implementar teorias y comprenderlas, aceptando las
subjetividades de las variables, utilizando herramientas como la observacion y la interacciéon
de los usuarios, finalmente generar una interpretacion de la investigacion. Segun los estudios

de casos, pueden ser elaborados en un corto periodo de tiempo, ademas que te permite
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ampliar el conocimiento con aspectos complejos que generalmente no puede ser empleado

con otras estrategias, no necesita de grandes equipos de investigacion y permite desarrollarlo
de manera individual (Alonso, 2003).

La presente es una investigacion de caracter no experimental con enfoque simple,
sabiendo que la investigacién cualitativa se trata de evitar la cuantificacion, ejecutando
registros narrativos de los fenbmenos que son estudiados mediante diferentes métodos
(Herrera, 2021). Se emplea, ya que como argumentan Balcazar et al. (2013), los métodos
cualitativos contribuyen a entender e interpretar los métodos complejos, antes de proceder a
la cuantificacion.

En esta investigacion tiene por instrumento transversal, que se emplea, por el hecho
de que, permite analizar mediante la observacién de un suceso dado, pasando la limitacién
de la variable tiempo, en donde permite estudiar un evento de distribucion poblacional y
analizar el efecto que desencadena, usando la reconstruccién de datos del pasado recogidos
en el presente. Por lo que, se puede decir que los estudios transversales permiten analizar
no solo un porcentaje de un numero de casos, sino que ayuda a distinguir variables

conectadas para plantear asociaciones de causalidad (Cabrera et al. 2006).
a. Poblacion y muestra
A continuacién, se detallara la poblacion:
b. Descripcién de la poblacion

En esta investigacion se emple6 como poblacién a la campafa publicitaria “El Covid
no mata solo, no seamos complices” que constaba de 15 spots lanzados en paginas oficiales
del Gobierno Peruanos. Y como muestra se analizé 11 videos subidos entre las fechas del
30 de agosto y 12 de septiembre.

Los videos tienen una duracion corta, los mas breves son de 30 segundos, mientras
los mas extensos son de un minuto con cuarenta segundos. En los videos cortos se pudo
observar escenas de cotidianeidad, como una visita a unos familiares o reunion entre amigos,

pero todas desencadenas en personas hospitalizadas por los contagios, luego los videos mas
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largos que tienen una narrativa testimonial, en donde el personaje relata como superé el

COVID-19. Los videos tienen mensajes directos y con frases agresivas y alarmistas.

Esta investigacion utilizé el método no probabilistico, muestreo por conveniencia, ya
gue es sencillo de implementar, puesto que permite extraer facilmente grandes cantidades
de informacion de una poca cantidad de casos de muestra (Crespo y Salamanca, 2021). El
muestreo, por conveniencia, toma muestras no aleatorias en las cuales las variables sean

semejantes al objetivo de poblacion (Casal y Mateu, 2003).
c. Criterios de inclusion y exclusion

En esta investigacion se emplearon como criterios de inclusion a la temporalidad por
el contexto existente dentro de los meses de agosto y septiembre del afio 2020, ademas del
nivel de interacciones que lograron las figuras elegidas, ya que al ser una campafia coyuntural

causaron un impacto significativo en el publico peruano.
d. Tablal

Unidades de analisis

Videos Descripcion del video Importancia del estudio

| | | 1
Video 1 Maria Cristina Ruiz es una Comunicar, compartir,

joven  sobreviviente  del conversary cooperar.
COVID-19. Cuenta su
historia y las secuelas que
dejé en su vida.
| | | 1

Video 2 Animacion que incentivd la Comunicar, compartir,
visita de la pagina web de la conversar y cooperar.
campafa.

[ I | 1

Video 3 Material audiovisual Comunicar, compartir,

instructivo sobre los cuidados conversar y cooperar.
preventivos ante el contagio
de la enfermedad.

[ | | 1
Video 4 El actor Pold Gastelo es un Comunicar, compartir,

sobreviviente del COVID-19, conversary cooperar.
y relata su lucha contra este

virus
I . I - I - - I
Video 5 Un grupo de amigos se Comunicar, compartir,
reunieron durante la conversary cooperar.

pandemia y uno de ellos
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contagio a un ser querido por
ese acto.

Video 6 Un grupo de amigos se Comunicar, compartir,
renen a jugar futbol sin conversary cooperar.
medir las consecuencias de
sus actos por el virus

Video 7 Papa e hija visitaron a un ser Comunicar, compartir,
querido  teniendo como conversary cooperar.
consecuencia la transmision
del virus.

Video 8 El sacerdote Luis Nuiez del Comunicar, compartir,
Prado relatd su experiencia conversary cooperar.
con la enfermedad.

Video 9 Se brinda recomendaciones Comunicar, compartir,
para movilizarse sin conversar y cooperar.
aglomeraciones y

manteniendo la distancia
social en bicicleta.

Video 10 Recomendaciones para el Comunicar, compartir,
distanciamiento social, de conversary cooperar.
sus beneficios para la salud

Video 11 Se explica cémo tener un Comunicar, compartir,
correcto lavado de manos conversary cooperar.
para cuidar de tu salud y la de
tu familia.

En esta tabla se detalla los videos a analizar

e. Descripcion de los instrumentos

A continuacion, se describe la técnica y el instrumento que se emplea en la

investigacion.
f. Técnica

Para la elaboracion de esta investigacion se usoO la observacion cualitativa. Para
Herrera (s.f.) la observacion permite obtener informacion de algin suceso o fenébmeno y como
este se produce. Ademds, determina que es un procedimiento de caracter selectivo,
guiandose de lo que se percibe con enfoque en lo relevante para la investigacion. Permitiendo

conocer y analizar las variables planteadas en torno al objeto de investigacion.
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g. Instrumento

El instrumento que se utilizard dentro de esta investigacion fue la ficha de observacion.
Se hizo uso de este, ya que permite observar los spots publicados durante la campana “El
COVID no mata solo, no seamos complices”. Ademas, permite sistematizar y es una forma
I6gica para la anotacion visual y permite verificar lo que se quiere conocer, por el hecho de
gue se emplean los sentidos para describir, analizar, o explicar desde una perspectiva
cientifica (Campos y Lule, 2012).

Se elaboraron los items de evaluacion en base a cada dimension de una estrategia
Social Media, comenzando con la comunicacion en la que se empez6 por el tono de
comunicacion, que desempefia un papel fundamental para dirigir el mensaje de la campafa,
sumandose al storytelling que permitié contar historias que pretendian conectar con la
comunidad junto al Copywriting que aspiraba a establecer un vinculo. Siguiendo con la
dimensién de compartir, enfocAndose en donde residieron las piezas que fueron las redes
sociales como Facebook, utilizando paginas oficiales del gobierno brindando seriedad. Y bajo
esto se tuvo en consideracion el nivel de Viralidad obtenido por cada pieza, ya que brind6 un
panorama del poder de difusiéon de los usuarios. En el caso de la dimensiéon conversar,
establecimos la participacion para evaluar el recibimiento e interacciéon que obtuvieron los
spots. En esta linea los comentarios brindaron una clasificacién de la conversacion que se
produjo en base a la campafa. Y por ultimo en la dimensién cooperar, se enfoco en demostrar

la existencia de un feedback o retroalimentacion positiva o negativa acerca del mensaje.
h. Validez y confiabilidad del instrumento

Se elaboré la validez del instrumento mediante la verificacion de 3 expertos:

Maria Elba Cerna Moyano, Licenciada en Ciencias de la Comunicacién, Maestra en
relaciones publicas, Diplomatura de Docencia Universitaria, experiencia profesional en el
sector publico y privado en el Area de Comunicaciones, docente universitaria de la Carrera

Profesional de Comunicaciones, especialista en el area de acreditacion.
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John Emmanuel Maldonado Navarrete, especializado en director de Marketing vy

Gestion Comercial, con mas de 15 afios de experiencia profesional en el area comercial y de
marketing, elaborando investigaciones de mercado, eventos, etc.). Catedratico en la
Universidad Privada del Norte, Universidad Jaime Bausate y Meza, IFB Certus y Universidad
Tecnologica de Peru, se desempefidé en cursos relacionados con las areas de marketing,
publicidad y administracion.

Magali Cisneros Vizcarra, con 18 afios de experiencia en el rubro de publicidad,
marketing, con un master en Marketing y Gestion Comercial y docente en la Universidad
Privada del Norte y Universidad Tecnoldgica del Perlu en cursos relacionados con sus

especialidades.
i. Procedimiento

El procedimiento de esta investigacion empieza con la revision de fuentes de
informacion en torno a la variable “Social Media”, se filtraron articulos cientificos
internacionales y nacionales, asi como, tesis de licenciatura y doctorado, ademas de libros
para poder definir conceptos importantes.

En el transcurso del proceso de recoleccion y andlisis de datos, se enfrentd la tarea
de identificar y examinar los videos de la campafa. Para llevar a cabo esta recoleccion, se
utilizaron fichas de observacion, lo que permitid la identificacion de categorias e items
especificos. Esta fase inicial sentd las bases necesarias para comprender las dinamicas
presentes en los materiales audiovisuales.

Simultdneamente, se procedié al analisis de las figuras y se centré en evaluar los
datos recopilados y observar los fendbmenos emergentes en relacion con la estrategia de
medios sociales utilizada en la campafa. Es esencial destacar que, al abordar el analisis de
videos, se implementé una triangulacién de datos. Este enfoque implica una comparacion
sistemética de la informacién recopilada, permitiendo obtener una visibn mas completa y
rigurosa. En este contexto, la triangulacion consistié en comparar y contrastar las fichas de

observacion para llegar a conclusiones mas sélidas y generalizables.
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Segun Urbano (2016) en el estudio "Analisis de datos cualitativos" menciona que la

utilizacion de la triangulacion de datos enriquece el andlisis al definir claramente los
instrumentos empleados. Esta metodologia proporciona resultados coherentes y descubre
hallazgos que amplian la comprension del estudio. Este enfoque contribuye a una evaluacion
mas completa y concisa, ofreciendo una perspectiva mas integral sobre el tema investigado.
Por lo que en el presente estudio, la combinacién de la observacion de videos, el andlisis de
publicaciones y la triangulacion de datos proporcioné una perspectiva integral para

comprender la efectividad de la estrategia de medios sociales en la camparia estudiada.
j. Aspectos éticos

Esta investigacion se redact6 con principios de no maleficencia, las normas APA
fueron aplicadas de manera correcta en el documento, de tal manera que se mantuvieron las
intenciones de los autores en las investigaciones que se usaron como referencias y todo lo
gue corresponde a sus derechos.

Finalmente, el instrumento fue aprobado por John Emmanuel Maldonado Navarrete,
Maria Elba Cerna Moyano y Magali Cisneros Vizcarra, respetando el cédigo de ética Rectoral

N.° 001-2023-UPN-SG.
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CAPITULO lIl: RESULTADOS

En el siguiente andlisis, se mostrara los resultados detalladamente de cada unidad

respectivamente, observado cada indicador e item identificado.

I.  Analisis de la primera unidad de analisis “#VivirParaContarlo: Testimonio de

Maria Cristina Ruiz”

En el presente video se observa el testimonio de Maria Cristina Ruiz, una joven de 26
afios que sobrevivio al Covid-19. Ella cuenta acerca de las secuelas que le dejo la
enfermedad, finalizando con un llamado a la reflexién. En el presente estudio se muestra un
analisis detallado:

Figura 1.

Segmento de la publicacion.

#NoSeamosCémplices

) Megusta (D Comentar /2> Compartir ©HO:391 90 comentarios - 16 mil reproducciones
Spot 1. Fuente: Facebook Watch

En esta primera categoria comunicacion, en cuanto al tono de comunicacién
utilizado se ha mostrado agresivo y directo, utiliza frases para apelar al miedo y a la reflexion
como “los portadores pueden ser el vehiculo de la muerte”. En este tipo de campanas los
términos y usos de lenguaje tienen que ser elegidos con cautela por la susceptibilidad de la
comunidad en especial al ser una pieza que tiene como fin la concientizacion

Y respecto al storytelling, este usado del tipo testimonial en el que la persona que

evoca un sentimiento negativo desembocado en el rechaz6 por parte del espectador. Este
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recurso ha sido usado de principio a fin, pero viendo la reaccion de las personas no ha logrado

el objetivo como tal, ya que no se obtuvo mayores opiniones positivas que negativas.

Ademads, centrando el andlisis en los Copywriting, se determina que fueron usados
para transmitir y describir el mensaje del video analizado, han conllevado la connotacion
tragica a manera de reflexion.

Por otro lado, en la segunda categoria compartir, se utilizaron las redes sociales
como punto de ubicacion, ya que paginas oficiales del gobierno fueron quienes publicaron
esta pieza, eso significando el apoyo al mensaje transmitido y sirviendo como un gancho para
gue los usuarios digitales lo conozcan. Bajo el mismo punto, la Viralidad no se ve reflejada
en la cantidad de comentarios, las reacciones digitales logradas son escasas y no es un
contenido replicado en los diferentes formatos de compartidos que ofrecen las redes sociales
como en historias.

En cuanto a la tercera categoria conversar, se puede visualizar que la participacion
de la comunidad fue compartida por medio de propios testimonios como de criticas hacia la
pieza digital, esto debido a la forma en la que se quiso lograr la concientizacién, ya que al
llevar una comunicacién entre testimonial y acusadora se evocO un sentimiento negativo.
Siendo expuesto en los comentarios en los cuales se identifica que no se comparte la misma
idea sobre el fin de la campafia, asi como testimoniales de usuarios que se identifican con el
hecho, exponiendo asi que las personas en los contextos digitales tienen mayor autonomia
para poder dirigir sus pensamientos.

Y sobre la cuarta categoria cooperar, si existio un feedback basado en las vivencias
de las personas que convivieron con el virus, ademas hubo quienes agradecieron la
informacion. Por lo que se puede denotar que si bien existe una diferencia entre las opiniones,
dentro de un ambiente digital se puede comprender y aprender de lo que se ve, ya que en su
mayoria las personas tienen esa libertad de poder contar sus propias historias.

En conclusion, esta primera figura analizada logr6é captar y utilizar muchas de las
herramientas que son usadas en cada pilar de la Web 2.0, ademéas con respecto a la

efectividad que tuvo se expone que si logré difundir el mensaje y recibir participacion en la
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comunidad digital, logrando que personas puedan relucir su propia vision, sin embargo, no se

exceptud de criticas sobre la informacién dada.

a. Andlisis de la segunda unidad de analisis: “Conoce todo lo que tienes

que saber de la pagina web de #NoSeamosCoémplices”

El presente video tiene una connotacion informativa, ya que busca que el publico
acceda a la pagina web, pueda estar enterado del mensaje de la campafa y las
recomendaciones que difunde sobre la situacion.

Figura 2

Segmento de la publicacion

Conoce todo lo que tiene para
informar nuestra web.

www.noseamoscomplices.pe

#NoSeamosCoémplices

o) Megusta (D Coment tar 2> Compartir @ 26 mi - 241 comentarios + 165 mil reproducciones

Spot 2. Fuente: Facebook Watch

La figura 2 en la primera categoria comunicacion, respecto al tono de mensaje, se
identific6 que no se ha presentado como en las demas figuras, ya que ha sido un todo neutro
e informativo. Por otro lado, con respecto al storytelling, se determiné que ha sido diferente a
comparacion de los demas videos, por el hecho de que no relata algin tipo de narracion,
puesto que Unicamente ha sido creada con el fin de redirigir al sitio web de la campafia en si.
Mientras que en el indicador copywriting, se observé que no sigue el lineamiento planteado
en el tono de comunicacion, ya que usa llamados agresivos o fatalistas, si no opta por usar
palabras informativas

En cuanto a la segunda categoria compartir, respecto a redes sociales, se pudo
identificar que el video se plasmé en las paginas principales del Gobierno del Peru, esto

permitid que gracias al canal transmitido se tome con mayor seriedad y logre un mayor

Arevalo Mogollon A; Vasquez Carmona, D. P4
ag.

33



1

PRVADA “Analisis de la estrategia social media en Facebook de la campaiia

DEL NORTE

'El covid-19 no mata solo, no seamos cémplices', en agosto-septiembre de 2020”
alcance. En cuanto a la Viralidad, se pudo observar que consiguio una considerable actividad

en cuanto a los indicadores que ofrece la plataforma, logrando un gran numero de
comentarios, reacciones y compartidos, ademas por la naturaleza de la campafa y la
situacion que se vivia en ese momento en el pais logré que se genere interaccion importante
a pesar del tono del mensaje.

En la tercera categoria conversar, indicador, participacion se pudo identificar
gracias a los indicadores que tuvieron una respuesta interactiva por parte de los usuarios, en
donde mostraban su desacuerdo o acuerdo en cuanto al video. Entonces, con respecto a los
comentarios, se evidenci6 la inconformidad con la campafia, observando en su mayoria
reacciones negativas.

En la cuarta categoria cooperar, el indicador feedback, se logré visualizar que en
muchos usuarios estuvieron inconformes con el mensaje de video, ya que se creaba
discusiones criticando al mensaje y entidad. Por lo tanto, esto permitié recolectar la
retroalimentacion generada por el publico, que por medio de los comentarios dejaban
mensajes negativos o positivos, cuestionando o respaldando lo transmitido y saber su
posicién con respecto a este video brindado por la campanfa.

Para concluir se puede determinar que la figura 2 no ha sido pensada como recurso
narrativo que sume a la campafia, no figuran la mayoria de los indicadores de una manera
positiva. Lo que nos permite analizar que el presente video siguio los lineamientos de la Web
2.0, ya que se empled las herramientas que te brinda este concepto, sin embargo, el resultado
tuvo una connotacion negativa, gracias a los indicadores que nos brindé Facebook este video
no logré su cometido, que era que las personas lleguen a la web a informarse, si no, por el

contrario, se levant6 diversas criticas cuestionando esto.

b. Andlisis de la tercera unidad de analisis: “Recomendaciones para el uso

de la mascarilla”

El presente video es una guia acerca de los cuidados para el uso correcto de la

mascarilla y el lavado de manos efectivo.
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Figura 3

Segmento de la publicacion.

[-
ate las Manos

) Megusta () Comen tar £ Compartir @157 - 107 comentarios - 4.7 mil reproducciones

Spot 3. Fuente: Facebook Watch

En esta tercera figura, en cuanto a la primera categoria comunicacién, con respecto
al tono de comunicacion, se ha mostrado en un tono neutral e informativo buscando educar
y brindar recomendaciones de como utilizar la mascarilla de manera correcta, usando otro
tono comunicacional al que se estaba utilizando. Al usar un estilo diferente de comunicacion
hace perder sentido con respecto a las piezas principales que tiene un tono diferente por tener
presente el uso de storytelling, que en este caso no se ve reflejado y no se percibe en su
totalidad el mensaje de la campafa inicial, dejando de lado la linealidad que podria haber
tenido, si bien se pueden usar diferentes contenidos para un mismo proyecto, al momento de
la ejecucidn tienen que parecer todas de una misma campafia y asi no perjudicar el sentido
gue tiene. En funcion del Copywriting se evidencia que no sigue el formato de los demas
contenidos, ya que Unicamente comparte el hashtag de la campafia, pero tiene un sentido
mA4s instructivo en comparacion a los otros.

Por otro lado, en la segunda categoria compartir, se evidencia que la pieza ha sido
difundida dentro de las redes sociales, en este caso bajo el Facebook original de la
Presidencia del Perd, lo cual refleja un uso adecuado de los canales digitales actuales, ya
que al residir en estos obtienen una maxima difusién por la comunidad generada. Y por el
lado de la Viralidad el contenido audiovisual logré una gran propagacion que se puede ver

reflejada en la cantidad de reproducciones logradas, ademas de alcanzar un ndamero
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considerable de reacciones digitales. Dentro del contexto de su publicacion fue relevante que

se haya logrado esa propagacion ya que reflejaba informacioén de vital importancia en un
formato facil de comprender dentro de la era digital.

En cuanto a la tercera categoria conversar, enfocandonos en la participacién se
encontro en la misma publicacion reflejada en reacciones como “me gusta”, “me encanta”, lo
cual refiere a una respuesta positiva en su mayoria ya que estas expresiones son las
actualmente usadas para poder expresar cuando se esta de acuerdo con algo visto o leido,
eso es lo que podemos identificar viéndolas. Sin embargo, sefialando a los comentarios se
identific6 que los usuarios brindaban respuestas negativas y ofensivas hacia las acciones del
gobierno peruano, todo esto relacionado al tema del video, lo cual discierne con lo expuesto
anteriormente y esto nos da un panorama de cémo las comunidades digitales expresan su
inconformidad de manera mas directa.

Por otro lado, refiriéndose a la cuarta categoria sobre el feedback se expone que se
realizaron diversas opiniones que en su mayoria tenian que ver mas con el contexto social
mas que de la pieza en si, pero las referidas al contenido fueron mas por el lado de que era
una informacién tardia. Esto nos hace identificar que en piezas informativas o de indole
educativa, en campafas de concientizacion, es clave captar los momentos oportunos para
difundir esta clase de informacion.

En conclusién, la figura no ha continuado con la linealidad del proyecto, por lo que
muchos de los items no han sido logrados y de lo contrario han sido omitidos o cambiados,
lo que hace que no se vea como un adicional que sume a la campafia, Sino como una pieza
aleatoria. Sin embargo, como objeto individual ha conseguido la mayoria de las dimensiones
como lo es la participacion, aunque siendo de forma critica completamente, el haber llegado
a un gran numero de usuarios, siendo esto complicado, ya que existe mucho contenido dentro

de las redes y es lo rescatable de esta pieza.
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c. Andlisis de la cuarta unidad de analisis: “Testimonio del actor Pold

Gastelo”

En el presente video se observa al actor Pol Gastelo, que cuenta su historia de
sobreviviente, luchando contra el COVID - 19, buscando ser inspirador y reflexivo para los
usuarios.

Figura 4
Segmento de la publicacion.

#NoSeamosComplices

o Megusta () Comentar 2> Compartir @©Q 10 mi - 500 comentarios - 231 mil reproducciones

Figura 4. Spot 4. Fuente: Facebook Watch

En la primera categoria comunicacion, en relacién con el tono de comunicacion,
se identifica el mensaje directo que llama a la reflexién del video, ademas de adecuarse a la
personalidad de la marca al no ser agresiva ni alude a la confrontacién, esto ayuda a que el
mensaje sea mas digerible y los usuarios no se sientan ofendidos. Asi mismo, en materia del
storytelling, se identific6 el empleo del tipo testimonial en la que la figura principal contaba
lo que vivio al ser paciente de la enfermedad en busqueda de una reflexion del usuario que
lo escuchaba. Por lo que, al relatar su historia, su lucha que tuvo €l y su familia logré que los
usuarios que reprodujeron el video se identificaran con lo contado y conectaran con las
vivencias de las personas que habian experimentado con el virus. Adicionalmente, bajo el
estudio del copywriting, fue usado para apoyar al mensaje del video, ya que logro transmitir

de manera corta de que se trataria el material audiovisual sin dejar el concepto de la campafia
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al usar palabras como “inspirador” para lograr ser mas esperanzador para el publico o

“sobreviviente” para hacer alusién a la lucha del actor

En la segunda categoria compartir, cuenta con el indicador de redes sociales como
medio de difusion, teniendo a las paginas principales del Gobierno del Perii como emisor de
esta camparia, al ser este ente el principal canal de divulgacién permitié que el mensaje sea
tomado con seriedad y dandole la importancia del caso. Correspondiente a la Viralidad, en
cuanto a este indicador, segun lo observado, se puede decir que ha logrado cumplir con este
requisito por el nimero de reproducciones, comentarios, reacciones y compartidos que
obtuvo.

Mientras que en la tercera categoria conversar, en funcion de la participacion, se
distinguié el mensaje elaborado estratégicamente, logré persuadir al usuario y lograr una
interaccidn, ya que se contaba un caso real; sin embargo, en la participacion se logré observar
opiniones divididas hacia el mensaje por lo que existieron participaciones positivas y
negativas. Pero, con referencia a los comentarios, se puede delimitar negatividad hacia el
producto en donde se cuestionaba la camparfia y a los entes gubernamentales, mientras en
la contraparte existi6 comentarios dando mensaje de apoyo al actor por superar el virus y
otros contando su historia de sobreviviente.

Y sobre la cuarta categoria cooperar, en el indicador de feedback existi6 una
retroalimentacion al video de campafias, en donde se hacia criticas a las palabras usadas en
el video, esto permitié observar que la constante contribucidon que tiene el usuario con el
video, que mas alla de criticas o quejas hacia la gestion del estado, existi6 una
retroalimentacion al mensaje, en donde el usuario buscaba o sugeria una mejora para que la
misiva sea mas cercana a ellos.

En conclusion, esta figura abarca en gran medida las dimensiones planteadas
logrando analizar los diversos indicadores, a pesar de que hubo una respuesta mixta de los
usuarios. Se contempl6 que se utilizé cada pilar de la Web 2.0, puesto que lo que comunico
la marca, hubo una respuesta del usuario, en donde difundié, retroalimento y reaccioné ante

el mensaje del video, lo que permitié conocer mejor la percepcion del publico objetivo.
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d. Andlisis de la quinta unidad de andlisis: “Historia de Juan y sus patas

saliendo a tomar en plena pandemia”

En el presente video se muestra una situacion ficticia en la que un grupo de amigos
se reline a consumir bebidas alcohdlicas en la calle con un panorama de despreocupacion,
pero en la misma secuencia se muestra la consecuencia directa de la accion. En el siguiente
cuadro se presenta de manera detallada el analisis de la unidad.

Figura 5
Segmento de la publicacion

#NoSeamosCémplices

) Megusta () Comentar £ Compartir Ouw SRS P Ny, L e s R AL P
3 a

Spot 5. Fuente: Facebook Watch

En la primera categoria, comunicacion, con respecto al tono de comunicacién, se
determiné que va directamente relacionado con el nombre y mensaje de campafia, esto
contribuye a que exista una continuidad dentro del proyecto, ya que al momento de crear y
planear se busca que las piezas estén relacionadas y sean en conjunto, una unidad
plasmada. Y en relacion con el storytelling, su utilizacion en la narrativa sirvié para dejar una
reflexion final, sumando recursos como el mensaje y conflicto que se pueden ver claramente,
aunque el “plot twist” o el giro de la trama haya sido tan crudo, causé el desagrado de la
comunidad. En funcién al Copywriting se identifico que siguio el lineamiento de la campafia,
pero que no era esperada por parte del Estado, porque se hizo uso de palabras sefalativas
gue no son afines con la personalidad de la marca, ademas de no lograr una conexion con la

comunidad y esto se ve expuesto en el tipo de reacciones que genero.
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Por otro lado, respecto a la segunda categoria compartir, el indicador Redes

Sociales ha sido obtenido porque la pieza esté situada en la pagina oficial de Facebook de
la Presidencia de la Republica del Peru, lo que hizo que haya tenido el rebote generado al
tener una gran comunidad que sigue a este perfil. Por otra parte, en el siguiente indicador que
evalla la Viralidad, evidencio que, si alcanzo los suficientes nimeros para considerarlo como
una pieza viral, ya que obtuvo reproducciones, reacciones digitales y comentarios que
hablaban sobre la misma, esto hizo que se considerara como una las figuras estudiadas con
mayor interactividad.

En cuanto a la tercera categoria conversar, en relacién con la participacién que
adquirié, se muestra que posee bastantes interacciones que la red social Facebook permite
demostrar entre comentarios, reproducciones y compartidos, formando estas, parte del
indicador estudiado. Esto ensefia que a pesar de haber sido una pieza controversial por el
estilo que manejo, estoy le “ayudd” a lograr llegar a una gran cantidad de personas y que por
lo consiguiente estas hayan tenido la iniciativa de dar su opinién. Se evidencio esto en los
comentarios, en lo que existe una respuesta por parte de usuario de manera negativa en
contra de lo que mostraba en la figura, aguello evidencia que, si bien una pieza pueda generar
una gran cantidad de participacién, esto se tiene que evaluar porque en los comentarios se
refleja si es que esta ha sido de una forma efectiva y con una conexién con los usuarios
digitales.

Seguidamente, en la cuarta categoria cooperar, se refleja el feedback en los
comentarios que indican confusion, ya que se crey6 que el mensaje iba Unicamente en contra
de consumir bebidas alcohélicas y otros usuarios lograron identificarlo que el tema central iba
por las reuniones sociales sin la proteccion debida, esto denota que al momento de escribir
un guion o la recreacion de una escena para un publico abundante, lo ideal es que sea muy
especifico o de alguna forma sea més evidente para facilitar la comprension del mensaje.

Finalmente, se concluye con respecto a la figura es que ha logrado cumplir con la
mayoria de los indicadores establecidos en torno a Social Media, sin embargo, en cuanto a

aceptacion no fue una figura exitosa. Se toma como aprendizaje que dentro del ideal en el
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gue una pieza pueda cumplir con las dimensiones, el éxito o rechazo se ve una vez que es

publicada y las personas reaccionan a ella.

e. Andlisis de la sexta unidad de analisis: “Roberto y sus amigos juegan

una pichanga en plena pandemia”

En el presente video se cuenta una historia donde una familia visita a sus abuelos y
estos se contagian, del COVID-19, teniendo una conclusién impactante y reflexiva.
Figura 6.

Segmento de la publicacion.
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Informacion general Comentarios 1 >

Mas relevantes »

Wilder Juzga del Castillo

Ministros ineptos, asi gastan el
dinero del estado en publicidad,
cuando el pueblo necesitaba
plantas de oxigeno no hicieron
El abuelo de Roberto, no puede decir loimismo. nada, cada quien tuvo que

comnprar a nrecios exhorhitantes

d

Figur 6. Spot 6. Fuente: Facebook Watch

En este video se determina lo siguiente, en torno a la categoria de comunicacion

con respecto al tono de comunicacion, se analizdé que se ha utilizado de manera correcta,

ya que emplean en la situacién el miedo y culpabilidad para llegar al espectador. Esto sigue

con la estrategia de campafa. Se encontr6 que tuvo un tono directo, adaptandose a las

situaciones vivenciales. Sin embargo, el tono escogido en esta campafia no refleja al tono

gue refleja la marca, que es un ente Gubernamental. Con respecto al indicador storytelling

se puede delimitar que, la historia cumplié con el objetivo planteado de la campafia, ya que

cuenta el relato de un hecho que sucedia en pandemia para pasar a lo tragico que sucedia

durante la pandemia. Sin embargo, a pesar de contar una historia trdgica y real, no logré

persuadir a los usuarios, puesto que mostraron su molestia ante la historia. En torno al

copywriting, se puede precisar que se implementé el tono comunicacional y mensaje de la

campana recurriendo al eslogan de “No seamos cémplices”. Sin embargo, aunque el
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copywriting siga los lineamientos de la campafia, no tuvo un impacto positivo en los usuarios,

ya que el texto usado causé indignacion en el publico que logré expresarlo por medio de las
reacciones o comentarios.

En la categoria compartir con respecto a redes sociales, se utilizé las plataformas
oficiales de los entes gubernamentales, esto permiti6 que gracias al canal difundido el
mensaje que tome con mayor seriedad. Ademas, se empled la seccion de Facebook Watch
lo que permiti6 que el video se desenvolviera mejor en ese ecosistema digital.
Adicionalmente, se encuentra la Viralidad, se encontré que, segun los indicadores
observados de la plataforma, consiguié un gran alcance de Viralidad, ya que cont6 con
reacciones, comentarios, compartidos y reproducciones, que permitieron analizar la
recepcion del mensaje.

En la categoria conversar, en torno a la participacion, se consiguié una gran
participacién por parte de los usuarios, puesto que al tener un mensaje controversial generé
diversas reacciones por parte del publico objetivo. Con respecto a los comentarios se puede
identificar reacciones negativas cuestionando la elaboracion de esta campafa. Se observo
gue los usuarios criticaban fuertemente no solo al mensaje que contenia un tono agresivo,
sino también a la marca y las acciones que estaban tomando estas ante la pandemia.

Y sobre la cuarta categoria cooperar, en el indicador de feedback se encontré
diferentes criticas al mensaje de la campafia y al tono que habia tomado para dirigirse a los
usuarios porque se analizé en la seccibn de comentarios las quejas del publico donde
cuestionaban la misiva transmitida.

En conclusion se logra establecer que se implementd en gran medida las dimensiones
planteadas en la Web 2.0, se logré analizar que este material audiovisual sigue la misma
tendencia que los anteriores videos utilizados, ya que se encuentra una doble reaccién por
parte de los usuarios, donde los usuarios se identifican con el mensaje y cuentan sus
experiencias y, por otro lado, a los que critican fuertemente el mensaje de campafay la forma

en que se estan dirigiendo ellos, cuestionando los recursos.
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f. Analisis de la sétima unidad de analisis: “Mario visita a sus seres

queridos y tuvo terribles consecuencias”

El presente video muestra una situacién ficticia de la vida cotidiana en una visita
familiar, pero dentro del contexto de una pandemia, en la gue se ve que hay una consecuencia
drastica que es un perjuicio a la salud. En el siguiente cuadro se presenta de manera detallada
el analisis de la unidad.

Figura 7

Segmento de la publicacion

#NoSeamosComplices
Una inocente: eres
puede tener

5
Spot 7. Fuente: Facebook Watch

La figura 7 dentro de la categoria comunicar, con respecto al tono de
comunicacioén, ha cumplido con tener este indicador, siendo directo y aludiendo a la culpa,
sin estar ligada a la personalidad de marca que presenta el Estado. Esta caracteristica ha
sido redundante durante la campafia, esta decisién por parte de los creadores de las piezas
ha tenido una repercusion negativa por las personas que han percibido el tono en una forma
despectiva.

Ademas, en torno al storytelling que cumplié con transmitir lo que se necesitaba para
entender la campafa, ademas del sentido emocional al que apela al mostrar una situacion
usual, pero con consecuencia tragica, dando un giro a la trama para poder dejar el mensaje
y generar una recordacion de este. En relacion con el copywriting, se mantiene con el tono
comunicacional de la campafia para lograr dejar el mensaje, pero sin poder llegar a conectar
con el usuario.

Igualmente, en cuanto a la categoria compartir, bajo el item de las redes sociales

se encuentra en la pagina oficial del Ministerio de Cultura, esto puede evidenciar una
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diferencia conforme a las demas piezas, sin embargo, se puede decir que, si cumple con ser

apoyada por el gobierno, a que es un organismo que pertenece a este. Por otro lado, respecto
a la Viralidad, esta se vio afectada por el canal de ubicacion usado, ya que es evidente que
una pagina de la presidencia obtendria mayor enfoque que de algin ministerio, por lo que en
lo que se ve no puede ser considerado como un material de carécter viral.

Asi mismo, para la categoria conversar, la participacidn en esta pieza disminuyé al
verse afectado por el perfil donde se ubicaba, en términos si existieron reacciones digitales y
reproducciones, pero en cuestion de volumen fue menor. Y por el lado de los comentarios
hay mensajes de apoyo sobre la situacion, poniéndolo como algo real en funcion de
consecuencia y otro con criticas acerca de la exageracion que para ellos existe al poner a
una persona con graves problemas de salud después de una visita familiar.

Y en el caso de la categoria cooperar, el feedback que percibi6 este video fue acerca
del recurso de la exageracion por parte de la consecuencia de una situacion habitual, como
son las visitas a la familia, sin embargo, otras personas apoyaron que suceda esta recreacion
y promovio el hecho de que su utilidad estaria refugiada en la concientizacion de las personas
gue puedan verlo.

Finalmente, a manera de conclusién acerca de esta figura se puede identificar que, a
pesar de haber cumplido con la mayoria de los indicadores referidos a la variable estudiada,
ha obtenido percepciones diversas que puede ayudarnos a comprender que en términos de
las campafias de concientizacion, utilizar un tono de comunicacién directo combinado con
capsulas con desenlaces tragicos, puede desembocar en emociones negativas como en el

objeto estudiado.

g. Analisis de la octava unidad de analisis “#VivirParaContarlo: Testimonio
del sacerdote Luis Nufiez del Prado”
En el presente video se muestra un caso de la vida real en donde se cuenta el primer

caso grave de covid-19, en el relata narra su historia como uno de los sobrevivientes y su

experiencia hacia la recuperacion. En el presente cuadro se mostrara un analisis detallado:
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Figura 8.

Segmento de la publicacion.

SACERDOTE LUIS
NUNEZ DEL PRADO

Primer paciente de UCI por COVID-19

P 004/135  ——

#VivirParaContarlo

o) Megusta (D Comentar 2> Compartir @ is2vel Garcia Gémez y 947 personas més - 56 comentarios 25 mil reproducciones

Figura 8. Spot 8. Fuente: Facebook Watch

En la presente figura se percibe en la categoria comunicacién, con respecto al tono
de comunicacion, se logra cumplir con este indicador, ya que al ser un video testimonial con
un tono cercano, logrando llamar a la concientizacion y reflexion sobre los contagios del covid-
19. En relacion con el storytelling se puede delimitar que se cumplid, puesto que cuenta con
una narracion testimonial, logrando identificar el mensaje y tono de la campafa y refuerza el
mensaje usando palabras relacionadas con la historia como “lucha” y “sobreviviente”. En torno
al copywriting, se pudo observar en este video ha sido plasmado en la historia siguiendo el
tono comunicacional, siendo cercano y emocional para lograr transmitir el mensaje de
campafa y lograr conectar con los usuarios. Sin embargo, a pesar de esto, el copywriting
generado diversas respuestas ante lo transmitido.

Sobre la relacion con la categoria, compartir con respecto a redes sociales, se
puede identificar que, el material fue difundido en las redes oficiales del Gobierno peruano,
logrando asi que se tome con seriedad lo proyectado. El video se posicioné en la seccion de
Facebook Watch, para que se pueda difundir en este ecosistema y pueda ser mas facil de
ser visualizado por los internautas. Luego, en lo que respecta a Viralidad, tomando en
consideracion factores como el mensaje y la sensibilidad que estaba atravesando el pais,

desencadend que el video tenga un alcance masivo en los peruanos.
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Sobre la categoria de conversar, en torno a participacion se observo en la figura

gue tuvo respuestas diversas, pero se logro identificar que algunos usuarios conectaron con
la historia, sin embargo, también hubo otros que discreparon del mensaje. En torno a los
comentarios se visualizan diferentes posiciones, ya que estaba el extremo negativo y
ofensivo, y el otro extremo que se identificaba con el mensaje y respaldaba la historia que se
contaba con comentarios de fe.

En la categoria de cooperar, en el indicador feedback, se visualizé en el material,
diferentes comentarios hacia el video donde brindaban un aporte de mejora de esta y otros
donde se mostraba una fuerte critica

Finalmente, se puede concluir que en esta figura abarca en gran medida las
dimensiones planteadas. Se visualiz6 que se utilizé cada pilar expuesto en la Web 2.0, puesto
gue hubo una comunicacion transversal, en donde la marca se comunicaba y los usuarios
respondieron a través de los indicadores que brindaba la plataforma, dejando que los usuarios

puedan crear una conversacion entre la comunidad digital.

h. Andlisis de la novena unidad de analisis: “Recomendaciones para tener

un viaje seguro”

En esta figura se presenta un video de recomendaciones acerca de la buena
utilizacion de la bicicleta como medio de transporte para la pandemia.

Figura 9

Segmento de la publicacion.
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Es el medio de
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Spot 9. Fuente: Facebook Watch
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En relacibn con la figura en la Categoria, Comunicar, respecto al tono

comunicacional, se identificé siendo informativa, dejando de lado los tonos empleados en
los spots principales, sin embargo, esta mucho mas relacionado con el ente del Estado. En
este caso, obviando el mensaje de la campafa, fue ideal para la personalidad de la marca,
ya que obtuvo una mejor recepcion por parte de la comunidad, sin embargo, perdié la ilacién
sin parecer una pieza de una misma campafa.

Ademas, con respecto al storytelling se puede identificar el carente uso de este
indicador, puesto que es un video explicativo que no refleja una historia o no tiene integrada
una trama de la cual se pueda extraer ensefianza o identificar alguna situacion como vivencia
comdan.

Y respecto a los copywriting utilizados, no han empleado el tono comunicacional
gue la frase, sin embargo, lograron llegar a algunos usuarios que conectaron con el spot
asumiendo el consejo de alguna forma, ademas fomentando su uso.

Por otro lado, en la categoria de Compartir, en relacién con el indicador Redes
Sociales, se visualiza en la ubicacién del video que en este caso es dentro de la pagina oficial
de la presidencia del Peru, visibilizando con mayor alcance la informacion que se quiere
transmitir. Desde este punto, en torno a la Viralidad, las reproducciones, comentarios y
reacciones que logré generar son en gran volumen, lo que significa que la gran parte de la
comunidad pudo percibir el mensaje y manifestarse acerca de él.

En cuestién de la categoria, Conversar, respecto a los copywriting empleados, no
han empleado el tono comunicacional que la frase “El covid no mata solo, no seamos
complices” refleja, sin embargo, lograron llegar a algunos usuarios que conectaron con el spot
al brindar una recomendacion que dentro de la comunidad ya se fomentaba. En torno a los
comentarios, se encontr6 comentarios positivos y negativos, a favor del uso de bicicletas,
pero en contra de los organizadores de la campafa, ademas de quejas por otros
acontecimientos sucedidos en ese momento. Esto refleja que la promocion de una actividad

por parte de un gobierno tiene que venir junto al como se puede hacer, ya que, si se incentiva
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una accion y no se tiene un plan claro o infraestructura necesario, habria mayores quejas que

concientizaciéon y el mensaje no quedaria en las personas.

Entonces, respecto a la categoria Cooperar, con referencia al feedback, se hace
énfasis en que la idea de la promocion es correcta, sin embargo, el contexto acerca del como
esta ejecutada el planeamiento de las ciclovias, no lo acompafia, o que nos hace referencia
a que, al momento de plantear una accion, tiene que ir de la mano con que la marca si plantea
lo necesario para poder hacerlo.

Finalmente, se puede concluir que, en el caso de esta figura, se cumplié con la mitad
de los indicadores establecidos, pero con un resultado en cierta medida 6ptimo, ya que se
lograron comentarios positivos que otras figuras no obtuvieron. Ademas, que ha sido diferente
respecto a la frase que engloba a la camparia, puesto que, si bien es una recomendacién
para evitar la transferencia del virus, no conlleva ese recurso directo que da a denotar el

eslogan.
i. Analisis de la décima unidad de analisis: “Mantén la distancia social”

En esta figura se presenta un video de recomendaciones para el distanciamiento
social, de sus beneficios para la salud y distintas situaciones en la que se debe aplicar para
garantizar el uso correcto.

Figura 10.

Segmento de la publicacion.
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Spot 10. Fuente: Facebook Watch

La figura 10 en cuestion de la categoria comunicacion, respecto al tono de
comunicacion, no ha seguido la ilacién de los spots principales de la campafia, ya que no

hay una historia detras o algun tipo de sefialamiento de comportamiento inadecuado. Por el
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contrario, al ser una guia para el ciudadano, se acerca mas al tono en la que se comunica

una institucion del Estado. Con respecto al storytelling, no tuvo un buen empleo, puesto que
al ser un video instructivo no cuenta ninguna narrativa. Se aleja del tono directo y fatalista,
para ser mas informativo e institucional. Por otro lado, en el indicador copywriting, no siguen
el tono comunicacional inicial de la campafia, pero si llegaron a conectar con el mensaje
informativo, ya que todavia abarca situaciones de la pandemia, pero con desde una
perspectiva menos cercana y mas educacional, en donde brinda indicaciones o consejos, es
por ello que existen comentarios tanto positivos como negativos.

Por otro lado, dentro de la categoria compartir, en torno a redes sociales, se
observo que el video se subi6 en las fuentes principales del estado peruano, dando una mayor
seriedad y alcance al mensaje que se quiso transmitir al pablico peruano. Ademas, dicho
material fue puesto en la seccion de videos de la red social que es Facebook Watch lo que
permitié su facil busqueda. En cuanto a la Viralidad, se considera que cumplié con este
indicador, ya que, por la situacion que pasaba el pais, los usuarios estaban sensibles y
atentos a las acciones del estado peruano, por consiguiente, se visualizé interaccion con el
material y eso consiguié6 la Viralidad de la pieza audiovisual.

En cuestion de la categoria conversar, en relacion con la participacién, los usuarios
demostraron su participacion mediante los indicadores que brinda la red social, con sus
reacciones, compartidos y comentarios. De esta forma expresaban su desacuerdo o su
aprobacion hacia el mensaje que fue transmitido. En cuanto a comentarios, los usuarios que
han decidido interactuar con el video por medio de los comentarios, mostraban su apoyo
hacia el mensaje, mientras que otros, como en los anteriores videos, expresaban su critica y
molestia hacia el estado peruano, por lo que se puede analizar que hubo una respuesta mixta
por parte del publico, a pesar de que la naturalidad del video haya sido informativa.

Respecto a la categoria Cooperar, con respecto al feedback, al ser un material mas
informativo, con un tono de comunicacién a los videos principales de la campafia, la audiencia

estaba mas predispuesta a generar una retroalimentacion positiva ante lo expresado por el
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estado, sin embargo, se observé comentarios ofensivos hacia el material audiovisual y contra

el gobierno del entonces presidente del Pera.

Finalmente, la figura 10 ha logrado incluir los indicadores expuestos por la Web 2.0,
sin embargo, no se ha cumplido en totalidad con todos, ya que este material audiovisual no
sigue con la propuesta inicial de la campafia, en donde se presentaba mas directa y agresiva,
mientras que el video tiene un tono comunicacional mas formal y educativo. Sin embargo, el
material no ha tenido una respuesta negativa en su totalidad, puesto que al ser mas instructivo
ha logrado conectar mejor con los usuarios, logrando asi una participacién de ellos a través

de los indicadores que ofrece la red social de Facebook.

j.  Analisis de la onceava unidad de analisis: “Uso correcto del lavado de

manos”

En el presente video se muestra como se lavan las manos correctamente y durante
cuanto tiempo para prevenir que las personas se contagien de covid-19 y evitar ser portador
del virus, en el presente cuadro se detalla el analisis:

Figura 11

Segmento de la publicacion.

Lavarte las manos —

durante 20

segundos. [/

—

» oa3/027

Correcto lavado de manos

Spot 11. Fuente: Facebook Watch

Dentro de la categoria de comunicacién en torno al primer indicador de tono de
comunicacion, cumple al adecuarse a la personalidad de marca, al ser neutro e informativo,
sin embargo, respecto al nombre de la campafia y la connotacién que se le dio, no podria

considerarse como parte de la unidad del proyecto en si, sino que se podria usar la figura en
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otro tipo de camparia. Bajo este sentido, en este caso no se utiliz el recurso del storytelling

para crear este spot, por lo que no cuenta con una narrativa en torno a una historia, lo que se
hace es tomar una secuencia intercalada para dar un mensaje acerca del lavado de manos.
Ademads, dentro del Copywriting se refleja la diferencia respecto a las demas figuras, siendo
mas corto y preciso, ho contemplando la estructura de la campafa misma, yendo por el lado
de la recomendacién que por la reflexion y marcando en su lugar mensajes como “un correcto
lavado de manos te puede convertir en un héroe”.

En torno a la categoria de compartir, con respecto a redes sociales, esta figura esta
ubicada dentro de la pagina oficial del Ministerio de Salud, lo cual hace legitima su promocion
con respaldo del gobierno formando parte de la campafia. Por el lado de la Viralidad no llegé
a cumplir con este indicador porque no existié6 gran cantidad de actividad dentro de la
publicacion, si bien si existieron comentarios, reacciones y reproducciones no alcanzaron a
los demas spots, teniendo como principal diferencia la ausencia del storytelling como recurso
protagonista.

La siguiente categoria utilizada en esta figura fue la de conversar, el nivel de
participacion estuvo presente a manera de likes, comentarios y reproducciones, lo que
demuestra es que si genero cierto tipo de interés en lo que la figura refleja. Y en cuanto a los
comentarios, existieron reacciones de indole negativa y positiva, donde existen criticas a la
campafa y a entes gubernamentales peruanos, esto identifica el comportamiento digital que
se predispone a exponer sus opiniones de forma libre.

En el andlisis de la figura en la cuarta categoria, cooperar, la retroalimentacion que
recibi6 fue acerca que el consejo que brindaba era el correcto a manera de prevencion, sin
embargo, la eleccion de escenas con el intervalo del lavado de manos hizo que muchos
pensaran en la exageracion de este tema y llevaran a la desviacion del sentido del mensaje
gue busca dejar en la comunidad.

A manera de conclusion, esta figura genero varios indicadores que bajo observacion
se determina que el video, a pesar de obtener la participacion de la comunidad, contar con

un tono de comunicacion adecuado para un ente del gobierno y evocar opiniones al respecto
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de este, tuvo un impacto en su mayoria negativo, relacionado por el mismo contexto generado

por la enfermedad.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES
l. Discusion

La presente investigaciéon plante6 como objetivo general la siguiente pregunta Analizar
el uso de la estrategia “Social Media”, en las publicaciones de Facebook sobre la campana
en "EI COVID no mata solo, ho seamos complices", desde el mes de agosto hasta septiembre
del afo 2020. Para ello, se realiz6 el analisis de los 11 videos de la campafa “El COVID no
mata solo, no seamos cémplices”, aplicando fichas de observacion validadas por 3 expertos

en las diversas ramas de publicidad y marketing de la Carrera de Comunicacion y publicidad.
a. Categoria Comunicar:

Sobre la primera categoria, respecto al tono de comunicacién, se ha determinado
qgue, no hubo una unificacién en cuanto al tono del mensaje, ya que hubo diferencia entre
algunos spots lanzados. Asi mismo, se logré identificar que la utilizacion de un tono directo y
agresivo que busca apelar a emociones como el miedo y culpabilidad, generan en el usuario
rechazo, en lugar de un cambio de comportamiento o0 la concientizaciébn. Eso se pudo
observar en la ficha de observacion N.° 2 donde los usuarios que comentan la publicacién
critican la crudeza del mensaje, asumiendo que la campafia busca generar miedo en lugar
de concientizar. En el caso de la investigacion de Castell6 (2017), establece que para lograr
persuadir en el contexto de una campania, el tono del mensaje tiene que estar intrinsecamente
relacionado con la personalidad de la marca, incluyendo puntos como caracteristicas del
producto, servicio, ademas de la afinidad con el target elegido. Por lo que, se coincide con
los resultados obtenidos de la investigacion porque al no haber usado un tono comunicacional
uniforme y de acorde a una entidad gubernamental, sin pensar en el target dirigido, se vio un
resultado negativo en cuanto a la recepcién de la campafia. En consecuencia, el tono de

comunicacion debe estar supuesto para el target del producto.
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Asimismo, sobre la misma categoria Edgar Salas (2018) el tono de comunicacién

publicitaria cuenta con una gran variedad de emociones al que puede apelar para persuadir
al usuario y generar en ellos estimulaciones emotivas. En ese sentido, discrepa justamente
de los resultados de la investigacién porgque la campafia ha usado emociones y ha apelado a
sentimientos, pero estos no han generado una persuasion en el usuario. Entonces, se
determina que, para una campafia emotiva, se debe incentivar hacia emociones positivas
para generar la persuasion deseada.

Asi mismo, sobre la primera categoria “comunicar” respecto al Storytelling, se
determina que dentro de las figuras ha habido una variedad de aplicaciones de este recurso,
tratandose de narrativas, actuadas, testimoniales e informativas, con una recepcion negativa
del usuario, espectador. Esto esta evidenciado en la mayoria de las fichas de observacion,
como en el caso de las N.° 5, 6 y 7 que se utilizaron con referencia narrativa contando con un
giro de trama que es una herramienta clave al momento de realizar una historia.

Dentro de este punto tenemos la investigacion de Vizcaino (2017), aludiendo que el
storytelling cuenta un hecho, siendo un area complicada de definir. En el caso de las figuras,
el hecho era el contexto que existia y las consecuencias de no respetar las normas de
bioseguridad representadas en capsulas de video haciendo referencia a actividades naturales
con la intencién de generar conciencia en el receptor del contenido.

Ademas, Guisado (2017), menciona que es una herramienta que permite proyectar
una historia que logra conectar con el receptor. En este sentido, difiere al resultado de la
investigacion, ya que, si bien se usO esta herramienta para proyectar historias, estas no
conectaron de una manera positiva con el receptor. Por consecuencia, el storytelling debe
contener una historia que conecte positivamente con el target elegido, el cual se debe estudiar
de manera eficiente para lograr hallar esos puntos en los que se podria ver identificado.

Sobre la misma categoria en torno al indicador Copywriting se ha logrado identificar
gue hubo una variedad en relacion con el tono comunicacional, ya que se adecuaban de
acorde al video lanzado, siendo algunos informativos, anecdéticos y agresivos para el

usuario. Esto se muestra en la ficha de observacion N° 4 donde se muestra que el copywriting
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busca expresar la historia contada en formato testimonial, siguiendo en tono de campafa

inicial al emplear palabras que han sido clave para buscar una concientizacion entre los
receptores. En cuanto a lo investigado por Espitia (2016) afirma que esta herramienta tiene
como fin una conversacion digital, siendo especial y directa. Polanco (2021) concluye que
esto seria para lograr una persuasion contundente que siga los objetivos planteados. En este
sentido se podria afirmar que coincide con los resultados al haber dado una conversacion
directa con los usuarios, sin embargo, esta no fue positiva respecto al recibimiento del
mensaje. A consecuencia, se determina que, para generar una buena conversacién con los
usuarios, la marca tiene que identificar su tono comunicacional que esté bien planteado dentro
del copywriting para poder lograr los objetivos establecidos.

Asi mismo, sobre la misma categoria, refiriendo a los copywriting, Caceres et al.
(2021), en su investigacion, afirman que esta técnica creativa busca una reaccién a través de
mensajes que aporten valor, adaptandose a diferentes formatos, buscando persuadir y
fidelizar a los usuarios. Por lo que se puede decir que la investigacion discrepa de esta
investigacion, ya que si bien se ha usado la herramienta y se ha querido persuadir hacia una
accion, en la mayoria de los casos ha sido rechazada o no efectiva. En consecuencia, crear
un adecuado copywriting es importante para que conecte con los objetivos de campafia y el

target escogido lograra persuadir y llegar a los usuarios, para fidelizarlos.
b. Categoria Compartir:

Dentro de la segunda categoria, redes sociales en las figuras anteriormente
expuestas se observo en la totalidad de las piezas analizadas que cumplieron con este
indicador, puesto que todas fueron plasmadas en la aplicacion de Facebook,
correspondientemente en las paginas oficiales del gobierno peruano. Ademas, fueron
correctamente posicionados en la seccion de Facebook Watch, lo que permitié que el video
se desenvolviera de manera apropiada en el ecosistema digital. Eso se pudo observar en la
ficha de observacion N.° 1 donde se puede visualizar el correcto uso de este indicador. En el

caso de la investigacion de Palazén et al. (2014) establece que las redes sociales han
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permitido que las comunidades sean mas interactivas, las empresas que han optado por

combatir contenido mediante una red social han logrado desarrollar una relacion entre marca
y consumidor. Por lo que, se coincide con los resultados obtenidos de la investigacion, ya que
el video, al ser implementado en una red social, ha logrado que los usuarios puedan
interactuar con el material y generar una relacion entre marca y consumidor, y se ha podido
desenvolver naturalmente entre la comunidad peruana. En consecuencia, para lograr una
efectiva estrategia digital, es importante emplear el uso correcto de las redes sociales, para
gue los materiales expuestos puedan existir adecuadamente en el ecosistema digital.

Y en el caso del indicador acerca de la Viralidad en las figuras, en su mayoria tuvieron
gran cantidad de reacciones, ademas de formar parte de la conversacion dentro de los
comentarios acerca de cada una y el nhombre de la campafia. Destacan principalmente los
videos que tuvieron una trama mas impactante con un mensaje y giro con un tono agresivo y
directo para el espectador.

Esto se demuestra en las fichas de observacién 5y 6 en las que se visualiza una
marca mayor respecto a las demas figuras por el nivel de viralizaciéon que obtuvieron conforme
a comentarios y reacciones. En base a Castelld6 (2017) que identifica la Viralidad del
marketing y lo hace en referencia a que la misma comunidad digital le haga promocion a lo
gue la marca busca difundir y lo expanda a niveles maximos para poder seguir llegando a
mas personas. Lo cual en este caso coincide en cierta medida, ya que las piezas lograron
llegar a muchas personas, fueron comentadas y reposteadas en diferentes canales dentro de
las redes sociales.

Por otro lado, Tufiez y Garcia (2012) sefialan que la Viralidad es conseguida por un
estimulo positivo y esto genera que se difunda rapidamente dentro de las comunidades
digitales, sin embargo si nos basamos en las fichas de observacion realizadas, las figuras
estudiadas han tenido abundante reaccion negativa, no existe evidencia de existir algun tipo
de estimulo positivo siendo una campafia de caracter agresivo y aun asi ha logrado ser un

proyecto comentado a gran escala y con un gran volumen de reacciones digitales.
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c. Categoria Conversar:

Sobre la tercera categoria, participacion, en las figuras se evidencia que se logré
este indicador, viéndose reflejado en las interacciones digitales logradas, tales como los
comentarios, las reacciones, reproducciones y compartidos. Esto se ve reflejado en las fichas
de observacién generadas por cada figura en la que hay anotaciones que afirman y respaldan
el hecho de que existan tales participaciones de los usuarios digitales.

Entonces, viendo el libro de Castell6 (2010) en el que sefiala que la participacion se
vincula a las acciones que pueda realizar un internauta dentro de un contenido generado en
la web, aprovechando al maximo cada aportacion, relacionando este punto con la
investigacion realizada, se puede identificar que la campafia logré cumplir con el objetivo de
gue fuera un proyecto que generard algun tipo de interés para que las personas tengan la
intencién de generar interacciones, ademas de que la misma red social permite que los
usuarios se expresen a su propia forma acerca del contenido que visualizan.

Siendo este punto relacionado con lo que comenta Richmond (2013) en el que
manifiesta en su investigacion en la que expone que el Social Media facilita el poder de
interrelacionarse y manifestar sus propias opiniones, todo esto se observa en las
publicaciones ya que recae en los comentarios esa expresion de ideas, haciendo que la
comunidad interactle entre si misma. Ahondando entre la interrelacién lograda, no fue de una
forma favorable, en su mayoria lo que se expresé fue un rechazo al mensaje y a la forma en
la que este se fue desarrollando lo que indica que, si bien existio participacion, no fue para
respaldar a la campafia, sino a manera de rechazo de esta.

Por otro lado, sobre la misma categoria, en cuanto a los comentarios, se identifica
gue la campafa recibié respuesta negativa en la mayoria de las piezas lanzadas al publico,
es decir, que la conversacién que genero fue agresiva en ambos lados, lo que desencadené
el rechazo al mensaje que se queria dejar al usuario. Viéndose expuesto este punto en todas
las fichas de observacion, sobre todo en la N° 6 siendo una de las que més visualizaciones y

opiniones negativas genero.
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Respecto a los comentarios, Lara et al. (2018), los definen como interacciones al

contenido publicado, que se pueden considerar como una métrica real de cuantas personas
estdn conectadas de una manera significativa. En deduccién, se debe examinar la
importancia que acarrea los comentarios para imagen y resultado de una campafia, ya que
contienen informacion valiosa que la comunidad nos brinda, porque podemos ver en tiempo
real de manera cualitativa la opinion de las personas que visualizan el contenido y entender
como lo estan percibiendo.

En su investigacion Yus (2014) establece que los comentarios son importantes para
validar la identidad del usuario, siendo una clara retroalimentacion. Por este sentido se
coincide con la definicion de Yus, ya que se logré identificar una retroalimentaciéon de los
usuarios, validando con comentarios la identidad de la campafia. A manera de conclusion,
los comentarios son un indicador fundamental para poder reconocer los resultados de una

campaha.
d. Categoria Cooperar:

De igual importancia, en la cuarta categoria con el indicador feedback, se ha
establecido que, hubo una concordancia en cuanto a este factor, ya que, en los distintos
materiales expuestos para la campafa, se pudo identificar que todos contaban con una
retroalimentacion. Esto se puede visualizar en la ficha de observacion N.° 12 donde los
usuarios externaron su critica hacia lo que estaban visualizando, y se ponian en diferentes
posturas fomentadas por el mensaje y las emociones que eran generadas por la situacion del
pais. En el caso de la investigacion de Alvarez y Quijano (2016), establece que el Feedback
0 retroalimentacion es la expresion del usuario en donde juzga el comportamiento o
rendimiento hacia algo o alguien. Lo que permitird conocer el punto de vista del receptor. Por
lo que, coincide con el resultado mostrado en la investigacion, puesto que en cada video se
mostraba una critica hacia ella, siendo a favor del mensaje de la campafa o en contra, los
usuarios expresaron su punto de vista hacia la campafa. En consecuencia, el feedback

permite a la marca conocer el resultado o desenvolvimiento de la campafia, ya que mediante
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los indicadores que brindan las redes sociales los usuarios pueden mostrar su satisfaccién o

insatisfaccion.
1. Limitaciones

Las limitaciones que se han encontrado en la presente investigacién fueron: En torno
al idioma, al tener una poca fluidez del lenguaje del inglés, no se pudo analizar en una mayor
profundidad fuentes de informacion encontradas, por lo que no se pudieron utilizar con
eficacia. Y con respecto al objetivo de esta investigacién, no hubo abundancia de fuentes y

el acceso a trabajos clave requeria suscripcién por paga.
Il Implicancias

CUESTION TEORICA: A partir de este trabajo se puede evidenciar la importancia del
tono de comunicacion, ya que, si se opta por un tono donde predomine la crudeza y el
mensaje directo para que el usuario puede reflexionar, es importante analizar al tipo de
publico al que se van a dirigir la campafia, por lo que en base a lo estudiado, se pueda plantear
un tono mas adecuado para que los espectadores puedan conectar con las variables
implicadas en este estudio, y la campafia tengan una mejor aceptacion. Por lo que el presente
estudio permitiria ampliar el conocimiento y evitar los problemas generados en esta campafa,
y pueda aportar para futuras investigaciones o estrategias de camparfas sociales y tengan un
resultado efectivo.

CUESTION METODOLOGICA: En el presente estudio se utilizd herramientas de
observacién, que permiten medir las variables establecidas, y con ello se puede efectuar
andlisis de campafas sociales o de responsabilidad social ya que se disefiaron estos
instrumentos y se llevaron a cabo en este estudio, para llevar a cabo su validez y la
confiabilidad del resultado. Por lo que, permitird que futuros estudios que implemente esos
instrumentos de observacién tengan calidad y credibilidad y asi obtener resultados

transparentes para garantizar que sus hallazgos sean validos y Utiles.
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IV. Justificacion

La presente investigacion encuentra su justificacion teérica en las 4 C’s que se utilizan
en los medios sociales, segun Araceli Castelld en su libro “Estrategias empresariales en la
Web 2.0 en las redes sociales online” que fue publicado en el afio 2011, teniendo como
planteamiento basico a las dimensiones de: comunicar, conversar, compartir y cooperar.
Ampliando el conocimiento por los términos y definiciones usadas, siendo de utilidad para
futuros andlisis acerca de campafias digitales. Estableciendo herramientas de analisis
basadas en el usuario, con la finalidad de que este pueda sumarse a una comunidad donde
consuma y produzca contenido.

La justificacion metodologica de la presente investigacion se centra en el uso del
instrumento que permite un analisis profundo sobre el rendimiento de una campafa dentro
de la era digital, acercando bases fundamentales que se deben tomar en consideracion para
realizar una evaluacion a nivel cualitativa. De este modo, el instrumento planteado podra ser
aprovechado por futuras investigaciones en el campo de la publicidad.

La justificacion préactica recae en su condicién de antecedente, puesto que los
resultados de este estudio pueden ser utilizados en campafas similares o de otra indole, ya
gue presenta la evaluacion de indicadores relevantes para interpretar el éxito de la campafia
en el futuro, por lo tanto, puede ser de utilidad para profesionales de la comunicacion social.

La justificacion social de este estudio estd fundamentada en los efectos indirectos que
tendré la presente investigacién en el entorno del mundo digital, por el hecho de que sus
resultados fomentan la préctica de nuevas estrategias publicitarias en los medios digitales.
Como resultado, se percibe el beneficio de las empresas que implementan camparfas de
comunicacion, asi como de los clientes que podran satisfacer sus necesidades a través de la
mediacion publicitaria.

Por ultimo, la presente investigacion encuentra su justificacion académica, en la
carrera de Comunicacion y Publicidad, con la motivaciéon de aplicar los conocimientos

adquiridos en materia de campafas sociales y estrategias dentro de redes sociales derivadas
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del marketing social. Con la presente sustentacion de la presente investigacion para obtener

el grado de Licenciado en Comunicacion y Publicidad.

V. Conclusiones

En la presente investigacion tuvo como analisis a la variable de la estrategia “Social
Media”, en las publicaciones de Facebook, sobre la campafia en “El COVID no mata solo, no
seamos complices”, desde el mes de agosto hasta septiembre del afio 2020. Lo mas
importante del andlisis es que el tono de comunicacion y el mensaje en una campanfa digital
son herramientas fundamentales, ya que repercute en el publico objetivo y su aceptacion o
rechazo ante ella. Asi mismo, también en el empleo de los formatos para compartir este
mensaje tiene que haber una conexién que se pueda identificar y no parecer videos o
formatos de diferentes camparias.

Finalmente en el objetivo de comunicacidn se demuestra existencia de dos tonos de
mensajes predominantes, los cuales iban emitidos de una manera directa y de confrontacion,
consiguiendo un impacto negativo para la campafia. Ademas, en la mayoria del storytelling
presentado, se mostraban historias con un desenlace tragico y reflexivo que caia en la
responsabilidad de aquellos que incumplian las normas sanitarias en ese momento de la
pandemia. Se evoca el énfasis de la importancia de crear una estrategia de comunicacion en
donde el tono de comunicacién pueda ser expresado en el storytelling de manera adecuada,
para que asi logre evitar los errores presentados en esta campafia.

En definitiva se puede concluir que dentro de una campafa de concientizacion existe
una relevancia en cuanto al canal que se usa para compartir videos o publicaciones con
objetivos, ya que esto repercute en el alcance que se pueda obtener y asi lograr una la mayor
cantidad de reacciones digitales que la plataforma elegida permita al usuario desarrollar
ocasionando que se maximicen unas a otras para expandirlas al grado que se propaguen

como algo viral.
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Y en la totalidad de cédmo se refleja la conversacion, la participacion es un factor

importante para una estrategia de social media y se puede visualizar en las métricas que
brindan las redes sociales, como me gusta, comentarios, compartidos, que facilitan medir el
resultado de una campafa, por lo que al observar los videos se examind un flujo positivo o
negativo de aporte por parte de los internautas hacia el mensaje transmitido. De este modo,
también se puede identificar que los comentarios son un reflejo de la efectividad y resultados
de la campafa, ya que determinan la aceptacion o rechazo por parte de los usuarios, puesto
gue el publico manifiesta su punto de vista hacia lo mostrado por parte de la marca.

En dltimo término se muestra la cooperacion, el indicador estudiado fue el feedback,
en el que se puede mencionar que para tener un resultado 6ptimo se debe implementar
estrategias adecuadas que permitan el funcionamiento eficiente de todas las herramientas
antes mencionadas para poder visualizar esta dimension de manera positiva. Ya que, con
base en lo mencionado, para una retroalimentacién positiva, lo presentado debe conectar
positivamente con los usuarios; sin embargo, en este caso se encontraron diferentes
respuestas, en donde apoyaban o no el mensaje. De este modo, para un feedback positivo
es importante que la estrategia sea pensada para generar empatia y conexién con los

usuarios.
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Problema Objetivo Variable Dimension Indicador Metodologia
General General es / categorias
¢,Coémo se Analizar el El uso de Comunica 1.1 Tono El tipo de
presenta el uso de uso de la la estrategia r del mensaje enfoque que se emplea
la estrategia estrategia “Social “Social Media” , para la investigacion es
“Social Media”, en Media”, en las L2 de caracter cualitativo;
Storytelling

las publicaciones
de Facebook
sobre la campafa
en "ElI COVID no
mata solo, no
seamos

coémplices", desde

el mes de agosto

publicaciones de
Facebook sobre la
campafia en "El
COVID no mata
solo, no seamos
complices", desde
el mes de agosto
hasta septiembre

del afio 2020.

con un tipo de estudio
exploratorio, aplicando la
ficha de observacion y
analizando su contenido.
El disefio sera
transversal debido a que
el andlisis de la variable
se encuentra en un

tiempo determinado
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se presenta la
comunicacion de
la estrategia
“Social Media”, en
las publicaciones
de Facebook
sobre la campafa
en "ElI COVID no
mata solo, no

seamos

comunicaciéon en
la estrategia
“Social Media”, en
las publicaciones
de Facebook
sobre la campafa
en "EI COVID no
mata solo, no
seamos

complices", desde

hasta septiembre escogido por los
del afio 20207 investigadores.
| |
P- 0. 1.3
Especificos Especificos Copywriting
| | 1
1 ¢Como Analizar la
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complices", desde

el mes de agosto

el mes de agosto

hasta septiembre

hasta septiembre del afio 2020.
del afio 20207
1
¢Cémo se Estudiar la
presenta la dimension
dimensién compartir en la

compartir en la
estrategia “Social
Media”’, en las
publicaciones de
Facebook, sobre
la campafia en "El
COVID no mata
solo, no seamos

coémplices", desde

estrategia “Social
Media”, en las
publicaciones de
Facebook, sobre
la campana en “El
COVID no mata
solo, no seamos
complices”, desde

el mes de agosto

Compartir

|
2.1 Redes

Sociales

2.2

Viralidad
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el mes de agosto hasta septiembre
hasta septiembre del afio 2020.

del afio 20207?

| 1 | | 1
3. ¢Coémo Examinar Conversar 3.1

se refleja la la forma en como Participacion

conversacion de se refleja la

la estrategia conversacion de

“Social Media”, en la estrategia I 3.2 |
las publicaciones “Social Media”, en Comentarios

de Facebook las publicaciones

sobre la campafa de Facebook

en "ElI COVID no sobre la campafia
mata solo, no en "ElI COVID no

seamos mata solo, no
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“Analisis de la estrategia social media en Facebook de la campaia

complices", desde
el mes de agosto
hasta septiembre

del afio 20207?

seamos
complices”, desde
el mes de agosto
hasta septiembre

del afio 2020.

4. ;Como
se expone la
cooperacion
dentro de la
estrategia “Social
Media”, en las
publicaciones de
Facebook sobre la
campafa “El
COVID no mata

solo, no seamos

Mostrar la
cooperacion
dentro de Ila
estrategia “Social
Media”, en las
publicaciones de
Facebook sobre la
campanfa “El
COVID no mata
solo, no seamos

complices”, desde

Cooperar

4.1

Feedback
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complices”, desde el mes de agosto
el mes de agosto hasta septiembre
hasta septiembre del afio 2020.

del afio 20207?
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ANEXO N°3: Ficha de observacion

Variable | Dimension Indicador item Aparece Anélisis
Si No
Social 1 comunicacién | Tono de | EI tono de comunicacion usado permite
Media comunicacion | conocer el mensaje y sentido que tiene la
campanfa.

El tono de comunicacion utilizado va
relacionado con la personalidad de la marca.

Storytelling Existe un storyteling dentro de las
publicaciones lanzadas durante la campafia
gue permiten conocer el mensaje.

El storytelling de la campaia busca apelar a
las emociones para poder persuadir a los
usuarios.

El lenguaje audiovisual permitié identificar la
causa y efecto de salir durante la pandemia.

Copywriting El copywriting empleado dentro del contenido
han sido elaborados siguiendo el tono
comunicacional y el mensaje de la campainia.
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El copywriting usado persuadieron vy
conectaros con los usuarios.

2. Compartir Redes Se utilizaron paginas oficiales de facebook
Sociales del gobierno.

Los videos estan ubicados en Facebook
Watch.

Viralidad Los contenidos tuvieron una interaccion
considerable.

3. Conversar Participacién | El contenido generado recibi6 interaccion por
parte de los usuarios.

Comentarios | Los comentarios fueron positivos hacia la
campafa.

Los comentarios fueron negativos hacia la
campafa.

4.Cooperar Feedback Hubo retroalimentacion acerca del mensaje
de la campainia.
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e. ANEXO N° 4: Fichas de observacion desarrolladas

f. Figural, Video 1:

Unidad de Post 1, Video: “#VivirParaContarlo: Testimonio de Maria Cristina Ruiz”

Analisis:
Fecha de | 12 de septiembre de 2020
publicacion:

#NoSeamosCémplices
o Megusta () Comentar > Compartir O©F 391 90 comentarios - 16 mil reproducciones
Variable Categoria | Indicador item Aparece | Analisis
Si No
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Social Media 1 El tono de| x El tono de comunicacién usado en esta primera figura
comunicar comunicacion representa agresividad pasiva y reflexion, empleando

usado permite frases como “los portadores, pueden ser el vehiculo
conocer el a la muerte”, teniendo un tono directo e impactando.
mensaje y
sentido que
tiene la
campahfa.
El tono de El tono de comunicacion usado, si bien es cierto, no es
comunicacion vulgar, pero si tiene una connotacion agresiva, viniendo
utilizado va de un ente gubernamental en la que usualmente al
relacionado con comunicarse lo hace de una forma cordial y formal.
la personalidad
de la marca.

Storytelling Existe un| X El storytelling tiene una caracteristica fundamental
storytelling cuando es del tipo testimonial que recae en la veracidad
dentro de las y autenticidad del relato, este recurso se ha usado al
publicaciones traer a la persona que ha podido vivir la experiencia para
lanzadas contarla.
durante la
campafia que
permiten
conocer el
mensaje.

El storytelling de [ x El storytelling de esta figura tiene un estilo testimonial,
la campafa una historia que sucede en la realidad utilizando
busca apelar a emociones como la tristeza, la preocupacion, la lucha y
las emociones supervivencia, busca apelar a las emociones de los
para poder usuarios

persuadir a los

usuarios.
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Copywriting El  copywriting [ X El copywriting usado por la figura describe de lo que
empleados trata el video siguiendo esa linea de reflexiébn, como por
dentro del ejemplo con el hashtag usado como inicio,
contenido  han “#VivirParaContarlo”.
sido elaborados
siguiendo el
tono
comunicacional
y el mensaje de
la campanfa.

El  copywriting [ X El copywriting que utilizan en la descripcion del video

usado persuadio utiliza frases como “Vivir para contarlo”, para lograr

y conectaro con identificacion y Viralidad, ademas de ser brindar una

los usuarios. pequefia resefia de qué trata el video, utiliza su mensaje
de campana “No Seamos Complices” y fomenta a
ingresar a su pagina web

Redes Se utilizaron La pieza se sitla en una pagina autorizada por el

Sociales paginas oficiales gobierno permitiendo que la poblacion pueda tener
de facebook del acceso a ella facilmente.
gobierno.

Los videos estan Por el mismo formato en el que se ha realizado se sitla
ubicados en en el canal hecho para que pueda ser compartido y visto
Facebook por la comunidad digital.

Watch.

Viralidad Los contenidos Se puede demostrar que la pieza no tuvo un significativo
tuvieron una namero de reproducciones e interaccion.
interaccion
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considerable.

3. Participacién | El contenido Se visualiza que se generaron diversas reacciones

Conversar generado recibid como ‘me gusta”, “me entristece”, “me sorprende”
interaccion  por ademds de comentarios y compartidos.
parte de los
usuarios.

Comentarios | Los comentarios Se pudo evidenciar el rechazo a la historia, se cuestioné

fueron positivos su veracidad. Los usuarios se manifestaron reacios a
hacia la identificarse o reflexionar acerca del contexto planteado.
campahfa.
Los comentarios Segun la publicacibn en Facebook se encontrd
fueron negativos comentarios en los cuales se pudo observar una minima
hacia la cantidad de apoyo y gran cantidad de rechazo y reclamo
campafa. hacia las entidades gubernamentales.

4.Cooperar | Feedback Hubo Los usuarios dejaron su opinion acerca de lo que habian

retroalimentacié
n acerca del
mensaje de la
campanfa.

observado y acerca del testimonio dado que estuvo
dividida entre personas que si lo agradecieron, quienes
compartieron su propia experiencia y los criticos.
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g. Figura 2, video 2:

Unidad de | Post 2, Video: “Todo lo que tienes que saber de la pagina web de #NoSeamosComplices”
Andlisis:
Fecha de |09 de septiembre de 2020
publicacion
Conoce todo lo que tiene para
informar nuestra web.
www.noseamoscomplices.pe
#NoSeamosComplices
o) Megusta (D) Comentar > Compartir @i 26 mil - 241 comentarios + 165 mil reproducciones
Variable Dimensié | Indicador ftem Aparece Andlisis
n
Si No
Social Media | Comunica | Tono del | El tono de X La figura es un video sin audio, Unicamente con
cion mensaje comunicacion usado objetivo de direccionar a la web de la campafa.
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permite conocer el El tono comunicacional usado aqui es
mensaje y sentido informativo, principalmente, sin ser inducido a
que tiene la generar algun tipo de emocion.

campana.

El tono de X En esta figura se puede identificar el tono
comunicacion informativo, ya que para este video se busca que
utilizado va los usuarios sepan ingresar a su pagina web y
relacionado con la tengan una primera imagen de esta y su contenido
personalidad de la

marca.

Storytelling Existe un storytelling X El video es un recurso informativo que no busca
dentro de las narrar una historia, sino mas bien dirigirse a una
publicaciones accion predeterminada.
lanzadas durante la
campafia que
permiten conocer el
mensaje.

El storytelling de la X El video no utiliza el recurso del storytelling, es uno
campafa busca informativo.

apelar a las

emociones para

poder persuadir a los

usuarios.

Copywriting | Los copywriting X El video empleado usa un tono mas informativo y
empleados dentro del neutral
contenido han sido
elaborados siguiendo
el tono
comunicacional y el
mensaje
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Los copywriting X El video al ser informativo no logra persuadir o
usados persuadieron conectar con los internautas
y conectaros con los
usuarios.
2. Redes Se utilizaron paginas X En efecto, lo principal de la campania fue la difusién
Compatrtir | sociales oficiales de facebook de videos
del gobierno.
Los videos estan | x El video es una secuencia de texto y grabacion de
ubicados en pantalla, por lo que se empled algin tipo de
Facebook Watch. grabacion con angulos y tomas especificas.

Viralidad Los contenidos X El video por su naturaleza informativa y sin
tuvieron una mensajes alarmistas no consigo Viralidad
interaccion
considerable.

3. Participacioén | El contenido X En esta figura se ha observado una baja
Conversar generado recibio participaciébn del publico en cuento a los
interaccion por parte indicadores que ofrece la plataforma
de los usuarios.

Comentarios | Los comentarios X Los comentarios son cuestionamientos al nombre
fueron positivos de la campafia, a pesar de no ser un video en el
hacia la campaiia. que se narre algo, el hecho del hashtag

#NoseamosComplices, causa una reaccion
negativa entre los usuarios.
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Los comentarios | x Los usuarios hacen un cuestionamiento sobre en
fueron negativos realidad quién es el complice de que la pandemia
hacia la campafa. se vea en un panorama cada vez mas
desalentador.
4.Coopera | Feedback Hubo X En esta figura no se logré ver la retroalimentacion
r retroalimentacion
acerca del mensaje
de la campafia.
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c. Figura 3, video 3:

Unida Post 3, Video: “Recomendaciones para el uso de la mascarilla”

d de

Analis

is:
Fecha 08 de septiembre de 2020
de
publicac
ion:

#NoSeamosComplices
[fb Me gusta O Comentar  £» Compartir 0’37~ 107 comentarios - 4.7 mil reproducciones

Variable | Dimensién Indicador item Aparece | Andlisis
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del gobierno.

Si No
Social Comunicacié | Tono del | El tono de x | El video tiene un tono comunicacional que invita al
Media n mensaje comunicacion usado cambio de comportamiento mediante reglas, cuenta
permite conocer el el uso correcto, ademas de mostrar lo que no se
mensaje y sentido puede hacer.
gue tiene la campafa.
El tono de| x En esta figura va relacionado con su personalidad, ya
comunicacion gue es informativo porque a lo largo de este va
utilizado va brindando recomendaciones de cémo lavarte para
relacionado con la evitar los contagios contra el COVID - 19
personalidad de la
marca.

Copywriting Los copywriting X El copywriting empleado ha sido direccionado con un
empleados dentro del tono comunicacional cordial, pero que no va ligado con
contenido han sido el contexto de los spots principales de la campafia.
elaborados siguiendo
el tono
comunicacional y el
mensaje de la
campanfa.

Los copywriting X El copywriting no ha logrado el fin de poder persuadir el
usados persuadieron comportamiento.
y conectaron con los
usuarios.
2. Compartir | Redes Se utilizaron paginas | x Ubicada en la red de Facebook oficial de la Presidencia
Sociales oficiales de facebook de la Republica del Peru, lo cual la convierte en una

pieza autorizada de difusion por su parte.

Arevalo Mogollon A; Vasquez Carmona, D.

Péag.
95



I UNIVERSIDAD

PRIVADA “Analisis de la estrategia social media en Facebook de la campaiia

DEL NORTE

'El covid-19 no mata solo, no seamos cémplices', en agosto-septiembre de 2020”

Los videos estan | x Al tener un formato audiovisual es el canal en donde se
ubicados en puede encontrar para poder ser observado.

Facebook Watch.

Los contenidos | x Logr6 obtenerlo mediante reacciones positivas,
FUVIGVOH_ una reproducciones en masividad sumadas a la gran
Interaccion cantidad de comentarios generados.

considerable.

3. Conversar | Participacion | El contenido | x En cuanto a reacciones obtuvo positivas como “me
generado recibié gusta” y “me encanta”, pero respecto a las opiniones
interaccién por parte escritas fueron bastante negativas respecto a lo tardia
de los usuarios. gue fue la exposicién del mensaje.

Comentarios | Los comentarios Los comentarios han sido en tono burla hacia la
fueron positivos hacia comunicacion y fin del spot analizado.
la campanfa.
Los comentarios | x En este sentido, ha habido comentarios agresivos hacia
fueron negativos la entidad del Estado, asi como de burla acerca del
hacia la campafa. spot.

4.Cooperar Hubo X Las opiniones vertidas sobre las recomendaciones
retroalimentacion dadas fueron aceptadas, pero también cuestionadas
acerca del mensaje por la fecha en la que este spot fue publicado.
de la campana.
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d. Figura4,video 4

H 13 H H ”
Unidad de Post 4, Video: “Testimonio del actor Pold Gastelo
Anélisis:
Fecha  de |02 de septiembre de 2020
publicacion:
#NoSeamosCoémplices
o) Megusta () Comentar 2> Compartir ©Q 10 mil - 500 comentarios - 231 mil reproducciones
Variable Dimensié | Indicado | item Aparece Andlisis
n r
Si No
Social Media | Comunica | Tono del | El tono de | x El tono comunicacional de alguna manera sefiala
cion mensaje | comunicacién actitudes, no de manera ofensiva, pero se entiende el
usado permite mensaje y sentido de la campafia que va directo a la
conocer el reflexion en base de una historia propia.
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mensaje y sentido
gue tiene la

campafia.

El tono de | x Al no ser agresiva y directamente confrontacional, va ligado
comunicacion a lo que se espera de la comunicacion de una entidad del
utilizado va Estado.

relacionado con la
personalidad de la

marca.
Storytelli | Existe un | X Se hizo uso del storytelling testimonial, ha hecho que el
ng storytelling dentro mensaje pueda llegar de una manera que ha captado la
de las atencion del video con la reflexion final.

publicaciones

lanzadas durante
la campafia que
permiten conocer

el mensaje.

El storytelling de | x Al apelar a la empatia, siendo un caso real con efectos y
la campafa busca situaciones que afectaron la salud del actor, se pudo
apelar a las evidenciar que persona se identificaron con el caso.

emociones para
poder persuadir a

los usuarios.
Copywriti | Los  copywriting | x El copywriting empleado en esta campafia ha seguido
ng empleados dentro con los parametros de la campafa, ya que se
del contenido han implementd un copywriting testimonial donde seguia el
sido elaborados tono comunicacién, con el mensaje principal de
siguiendo el tono “sobreviviente”

comunicacional y
el mensaje de la

Arevalo Mogollon A; Vasquez Carmona, D. P
ag.

98



I UNIVERSIDAD

PRIVADA
DEL NORTE

“Analisis de la estrategia social media en Facebook de la campaia

'El covid-19 no mata solo, no seamos cémplices', en agosto-septiembre de 2020”

campana.

Los copywriting
usados

persuadieron vy
conectaros  con

En el copywriting que se empled busca contar un caso
de un conocido actor, por eso en la descripcion se usa
palabra como “inspiradora” o “sobreviviente” para lograr
llamar la atencién del usuario.

hacia la campafia.

los usuarios.
2. Redes Se utilizaron La pieza audiovisual se difundi6 por medio de las
Compartir | sociales | paginas oficiales principales paginas del gobierno, logrando

de facebook del

gobierno.

Los videos estan El video si se encuentra en la seccion de Facebook Watch,

ubicados en logrando ser accesible para interactual con el

Facebook Watch.

Viralidad |[Los contenidos Se puede observar que por la naturalidad de video y el
tuvieron una tema tratar consigui® un numero significativo de
interaccion reproducciones, interacciones, logrando considerarse viral
considerable.

3. Participa | El contenido Se visualizé que gracias a los indicadores que brinda
Conversar | con generado recibié Facebook, como las reacciones, comentarios Yy
interaccion por compartidos, tuvo la participacion esperada
parte de los
usuarios.

Comenta | Los comentarios Existieron comentarios que empatizan con la experiencia,

rios fueron  positivos contaron sus propias vivencias, al ser una figura

reconocida sin ningun tipo de mala reputacion, las
personas pudieron caer en creer mucho mas esta
experiencia.
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Los comentarios | x Al ser también una campafia del Estado, el cual su
fueron negativos reputacién organizacional no esta bien posicionada,
hacia la campafia. también a pesar de lo positivo, existieron comentarios que

hacian duda de la experiencia relatada, ademas de
cuestionar la responsabilidad existente en el ciudadano
acerca de la propagacion del covid.

4.Coopera | Feedbac | Hubo X Entre los comentarios se evidencié la retroalimentacion a

r k retroalimentacion la campafa, existieron comentarios como evidencia que
acerca del reflexionaban acerca de las posibles consecuencias de
mensaje de la contraer la enfermedad y criticas también al mensaje.
campafia.
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e. Figura5, video 5

Unidad de | POost5 Video: “Historia de Juan y sus patas saliendo a tomar en plena pandemia”
Anélisis:
Fecha de | 02 de septiembre de 2020
publicacion
#NoSeamosCémplices
@) Megusta () Comentar £ Compartir
Variable Dimensi6o | Indicador item Aparece Andlisis
n
Si No
Social Media | 1 Tono del | EI tono de comunicaciéon | x El tono implementado en esta figura permite
comunicaci | mensaje usado permite conocer el conocer el mensaje con expresiones como
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mensaje y sentido que
tiene la campafa.

“‘Juan y sus patas creyeron que no habia
peligro por tomar una chelas, la abuela de
Juan comprobd que si”, reforzando el
sentido que tenia la campafia de causar
culpa, miedo y reflexién

El tono de comunicacion
utiizado va relacionado
con la personalidad de la
marca.

El tono que se utilizé no va relacionado con la
personalidad de la marca, ya que utiliza
recursos como la culpa y el miedo, cuando su
personalidad recurre a ser cercana e
informativa

Storytelling Existe un  storytelling En este video se puede apreciar este
dentro de las publicaciones indicador, puesto que, se aprecia un inicio y un
lanzadas durante la desenlace de la historia, ademas que apela a
campafa que permiten las emociones buscando que el publico se
conocer el mensaje. sienta identificado.
El storyteling de la El video se adecua al indicador, por lo que
campafa busca apelar a apela a emociones como la culpa y el miedo
las emociones para poder para lograr que el usuario reflexiones en las
persuadir a los usuarios. consecuencias que puede tener sus acciones

Copywriting | Los copywriting empleados Se puede analizar que en la figura se ha

dentro del contenido han
sido elaborados siguiendo
el tono comunicacional y el
mensaje de la campafa.

plasmado en el copywriting el mismo tono y
mensaje comunicacional de la campaifia,
logrando ser directo e impactante

Los copywriting usados
persuadieron y conectaros
con los usuarios.

La figura al tener un tono y mensaje que alude
a la culpa y el miedo ha logrado ser ofensivo y
molesto para el usuario, teniendo un efecto
contrario
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2. Redes Se utilizaron  paginas | x Reside dentro de una pagina verificada por
Compartir | Sociales oficiales de facebook del parte del gobierno.
gobierno.
Los videos estan ubicados El formato esta dirigido a esta seccion para
en Facebook Watch. poder ser visualizado por la comunidad.

Viralidad Los contenidos tuvieron La pieza cuenta con un majestuoso numero de
una interaccion reproducciones, comentario y reacciones que
considerable. lo hace ser uno de los videos con mayor

interactividad dentro de la campafia
3. Participacion | EI  contenido generado Dentro la publicacion existe una gran cantidad
Conversar recibié interaccion  por de interacciones con el contenido que queda
parte de los usuarios. demostrado a manera de comentarios ademas
de reacciones como “‘me gusta’, “‘me
entristece” y “me divierte”.

Comentarios | Los comentarios fueron Existieron comentarios en los que las personas
positivos hacia la apoyaban el mensaje y la situaciéon recreada
campafa. elegida.

Los comentarios fueron Se pudo identificar gran diversidad de
negativos hacia la comentarios negativos y ofensivos hacia la
campafa. campafia, cuestionando las acciones del
gobierno y demostrando malestar ante el
mensaje
4.Cooperar | Feedback Hubo retroalimentaciéon Existieron opiniones insultantes acerca del

acerca del mensaje de la
campaha.

contenido y la estructura que se utilizaron para
realizar esta pieza ademas de la situacion
elegida para retratar.
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Unidad de Post 6, Video: “Roberto y sus amigos juegan una pichanga en plena pandemia”
Analisis:
Fecha de 30 de agosto de 2020
publicacion:
Presidencia del Consejo de —
Ministros del Peri @
30 de agosto de 2020 - Q
@@ 1491 comentarios 845 mil reproducciones
N Informacion general Comentarios T >
| 3
3 (N Mas relevantes w
. 3 —
“ Wilder Juzga del Castillo
Ministros ineptos, asi gastan el
' dinero del estado en publicidad,
. cuando el pueblo necesitaba
S plantas de oxigeno no hicieron
El abuelo de Roberto, no puede decir losmismo. nada, cada quien tuvo que
comnrar a nrecios exhorhitantes
Variable Dimension Indicador item Aparece Analisis
Si No
Social Media 1 comunicacién | Tono del El tono de comunicacioén | x El tono que se utiliza en esta figura tiene el mismo
mensaje usado permite conocer tono que se ha estado utilizando en la campafia,
el mensaje y sentido acudiendo a ser directo, adaptandose a la situacion,
gue tiene la campafia. siendo llamativo, causando miedo y culpabilidad
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El tono de comunicacion X La marca que es una entidad gubernamental tiene un

utilizado va relacionado tono de comunicacion mas formal y cercano que en

con la personalidad de general busca brindar indicaciones o anunciar, sin

la marca. embargo en esta campafia no se pudo identificar lo
anterior mencionado

Storytelling Existe un storytelling Se pudo identificar la historia que cuenta en torno al
dentro de las objetivo planteado en la campafia, relatando un suceso
publicaciones lanzadas en relacién con el COVID- 19 en donde se puede
durante la campafia que identificar una accion y reaccion a las decisiones del
permiten conocer el personaje.
mensaje.

El storytelling de la X A pesar de que la figura busca apelar a las emociones y
campafa busca apelar a conciencia del usuario utilizando el miedo y la

las emociones para culpabilidad, no logra persuadir al internauta

poder persuadir a los

usuarios.

Copywriting Los copywriting En la figura se ha utilizado copywriting siguiendo el tono
empleados dentro del comunicacional y mensaje de la campafia para lograr
contenido han sido un mejor entendimiento e impacto en la historia,
elaborados siguiendo el implementando el slogan de la campafia “No seamos
tono comunicacional y el complices”
mensaje de la campafia.

Los copywriting usados X A pesar de que la campafia logré popularidad y
persuadieron y consiguio reacciones diversas, no se logro identificar
conectaros con los una conexion o persuasion positiva con el usuario
usuarios.
2. Compartir Redes Se utilizaron paginas La presente ha sido difunda en las plataformas sociales
sociales oficiales de Facebook del gobierno peruano

del gobierno.

Los videos estan

Los videos se encuentran en la seccién de Facebook

Arevalo Mogollon A; Vasquez Carmona, D.

Pag.
105



UNIVERSIDAD
PRIVADA

DEL NORTE

“Analisis de la estrategia social media en Facebook de la campaia

'El covid-19 no mata solo, no seamos cémplices', en agosto-septiembre de 2020”

ubicados en Facebook
Watch.

Watch donde permite a los videos viralizarse.

Viralidad

Los contenidos tuvieron
una interaccion
considerable.

Se observo que el presente video consiguié una notoria
interaccion, esto se noto gracias a los indicadores que
brinda la plataforma de Facebook

3. Conversar

Participacion

El contenido generado
recibié interaccion por
parte de los usuarios.

En la figura consiguié una gran interaccion por parte de
los usuarios, ya que al tener un mensaje crudo hubo
una reaccion masiva por parte de ellos

Comentarios

Los comentarios fueron
positivos hacia la
campafia.

El video tuvo diversidad en las reacciones, con
comentarios negativos o cuestionando las acciones del
gobierno, entre otras

Los comentarios fueron
negativos hacia la
campanfa.

Se logré analizar comentarios negativos hacia el video,
criticando su elaboracion y mensaje

4.Cooperar

Feedback

Hubo retroalimentacién
acerca del mensaje de
la campafia.

Se logré identificar por parte del pablico objetivo
diferentes criticas hacia el mensaje, la campafia y la
marca en donde externaban su punto de vista ante lo
consumido

g. Figura 7, Video 7:

Unidad de
Analisis:

Post 7, Video: “Mario visita a sus seres queridos y tuvo terribles consecuencias”
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Fecha de |30 de agosto de 2020
publicacién
e ey e
30 de agosto de 2020 - @
@i 955 comentarios 1,1 mill. reproducciones
Informacion general Comentarios 5 >
#NoSeamosComplices
Una inocente visita a nuestros seres queridos
puede tener terribles consecuencias.
#NoSeamosComplices ¢
Inférmate mas en www.noseamoscomplices.pe
Ver menos
o> Me gusta(D) Comentarz) Compartir o~
Variable Dimension Indicador item Aparece Anélisis
Si No
Social Media | 1 Tono del | El tono de | x El tono de comunicacion usado estéa ligado
comunicacion | mensaje comunicacion  usado directamente al mensaje de campafia, tiene
permite  conocer el el mismo sentido que los otros spots
mensaje y sentido que similares a este, pero con un contexto
tiene la campafa. diferente.
El tono de X Segun lo que se ha analizado en las figuras
comunicacion utilizado anteriores, el tono agresivo y directo, no es un
va relacionado con la estilo de comunicacion usual para un ente del
personalidad de la Estado, por lo que no se visualiza como un
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marca. recurso usual.

Storytelling | Existe un storytelling En el caso de la figura presente, el storytelling
dentro de las se encuentra, de principio a fin, acompafia a la
publicaciones lanzadas pieza audiovisual contando una experiencia de
durante la campafa que vida cotidiana, pero en torno a la pandemiay la
permiten conocer el consecuencia directa de esta.
mensaje.

El storyteling de la Al proponer un storytelling dentro del ambiente
campafia busca apelar familiar, exponiendo una consecuencia tragica,
a las emociones para hace que pueda generar sentimientos tanto
poder persuadir a los positivos como negativos.

usuarios.

Copywriting | Los copywriting Durante todo el video existen los textos que
empleados dentro del son usados como recursos para poder dejar
contenido han sido resaltar la reflexion que se quiere, se usa un
elaborados siguiendo el apoyo vocal junto al texto para esto.
tono comunicacional y
el mensaje de la
campana.

Los copywriting usados En general los usos del copywriting y el video,
persuadieron y no llegd a poder concientizar de alguna
conectaros con los manera, hubo una reaccién de rechazo a todo
usuarios. el mensaje en concreto.

2. Compartir Redes Se utilizaron paginas En este caso, el video se encuentra alojado en

Sociales oficiales de facebook la pagina del Ministerio de Cultura, siendo una
del gobierno. cuenta verificada.

Arevalo Mogollon A; Vasquez Carmona, D.

Péag.
108




1 PRVADA “Analisis de la estrategia social media en Facebook de la campaiia

DEL NORTE

'El covid-19 no mata solo, no seamos cémplices', en agosto-septiembre de 2020”

Los videos estan
ubicados en Facebook
Watch.

Localizado en esta secciéon de la red social
Facebook por la naturaleza de la pieza, en este
caso en formato de video.

Viralidad

Los contenidos tuvieron
una interaccion
considerable.

Esta figura no recibi6 un gran numero de
interacciones, ha sido vista y comentada, pero
no lo suficiente para considerarse viral.

3. Conversar

Participacion

El contenido generado
recibié interaccién por
parte de los usuarios.

En la pieza se visualizan los comentarios de las
personas, asi como las reproducciones del
video y las reacciones digitales generadas.

Comentarios

Los comentarios fueron
positivos  hacia la
campana.

Dentro de la publicacion no existieron
comentarios de apoyo o empatia acerca del
video,

Los comentarios fueron
negativos hacia la
campana.

Existieron comentarios de indignacion, ya que
el caso presente en la figura, segun lo que
escribieron los usuarios, trataba de sefialar a
los nifios como responsable de la transmision
del virus.

4.Cooperar

Feedback

Hubo retroalimentacién
acerca del mensaje de
la campafia.

Muchas de las expresiones fueron en contra de
la pieza y el mensaje que daba por la crudeza
de la misma, ademas se expone que genera un
sentimiento de sefialamiento hacia el
ciudadano.
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h. Figura 8, Video 8:

Unidad Post 8, Video: “#VivirParaContarlo: Testimonio del sacerdote Luis Nuiez del Padro”
de
Anaélisis:
Fecha de |03 de septiembre de 2020
publicacién
SACERDOTE LUIS
NUNEZ DEL PRADO
Primer paciente de UCI por COVID-19
P 0:04/135
#VivirParaContarlo
@ Me gusta C) Comentar Q Compartir 00\3536 Garcia Gomez y 947 personas mas - 56 comentarios + 25 mil reproducciones
Variable Dimension Indicador | item Aparece Analisis
Si No
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Social
Media

1
comunicacion

Tono del | El tono de X En la presente figura se cuenta un testimonial con
mensaje comunicacion usado un tono cercano que busca llamar a la
permite conocer el concientizacion y reflexién sobre los contagios del
mensaje y sentido covid-19
que tiene la
campafia.
El tono de [ x En el video, a pesar de tener una narracion
comunicacion testimonial, tiene un tono diferente a la personalidad
utilizado va de la marca, ya que busca crear conciencia con base
relacionado con la en la culpa
personalidad de la
marca.

Storytelling | Existe un storytelling X Se logro identificar el storytelling en la narracién del
dentro de las video, puesto que cuenta con un testimonio en donde
publicaciones se identifica el mensaje y objetivo de la campafia
lanzadas durante la
campafa que
permiten conocer el
mensaje.

El storytelling de la | x Al ser el storytelling una narracion real en donde se
campafa busca muestra la experiencia del primer internado en UCI
apelar a las por el covid-19, y al dirigirse en primera persona ante
emociones para el pablico logra persuadirlos.

poder persuadir a

los usuarios.

Copywritin | Los copywriting X Los copywriting que se implementaron en el video

g empleados dentro han sido plasmados en la historia siguiendo el tono
del contenido han comunicacional, siendo cercano y emocional para
sido elaborados lograr transmitir el mensaje de camparna.

siguiendo el tono
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comunicacional y el
mensaje de la
campafia
Los copywriting Los copywriting que se implementaron en la figura
usados tuvo respuestas diversas, perse logré identificar que
persuadieron y algunos usuarios conectaron con la historia, sin
conectaros con los embargo, también hubo otros que no logro conectar
usuarios. ni persuadir
2. Compartir | Redes Se utilizaron paginas El material se expuso fue difundido en las redes

sociales oficiales de oficiales del Gobierno peruano
facebook del
gobierno.
Los videos estan El video se posiciono en la seccion de Facebook
ubicados en watch, para que se pueda difundir en este
Facebook Watch. ecosistema

Viralidad Los contenidos El contenido audiovisual por el mensaje transmitido
tuvieron una y el acontecimiento que transcurria logro llegar a los
interaccion usuarios que transmitieron su aprobacion vy
considerable. desaprobacién, permitiendo que el material se

considere viral
3. Conversar | Participaci | El contenido La participacion que se observo en la figura tuvo

on generado recibid respuestas diversas, pero se logré identificar que
interaccion por parte algunos usuarios conectaron con la historia, sin
de los usuarios. embargo, también hubo otros que discreparon del

mensaje

Comentari | Los comentarios Se identificd diversos comentarios en el video; sin

0s fueron positivos embargo, se pudo visualizar ma&s comentarios
hacia la campaiia. negativos
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Los comentarios X En la figura se pudo identificar comentarios
fueron negativos negativos que atacaban a la campafia y a los entes
hacia la campafa. gubernamentales

4.Cooperar Feedback | Hubo X Se visualizé en el material, diferentes comentarios
retroalimentaciéon hacia el video donde brindaban un aporte de mejora
acerca del mensaje en el video y otros donde se mostraba una fuerte
de la campafia. critica
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i. Figura9, video 9:

Unidad de Post 9, Video: “Recomendaciones para tener un viaje seguro
Analisis:
Fecha de | 04 de septiembre de 2020
publicacion:
Es el medio de
ideal
En fiempos del'coronavirus, la bicicleta
es'ellmedio de transportelideal.
1l 0037137
Variable Dimension Indicador item Aparece Andlisis
Si No
Social Media | Comunicacién Tono del | El tono de comunicacién usado X El presente video utiliza un tono de
mensaje permite conocer el mensaje y comunicacion neutral, en el que se ve
sentido que tiene la campafia. reflejado Gnicamente un tipo de instructivo
acerca del uso de la bicicleta como medio
de transporte.
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El tono de comunicacién utilizado | x Al ser un video en el que se explica un

va relacionado con la método factible para el ciudadano, se ve

personalidad de la marca. relacionado a lo que un ente del Estado
compatrtiria en sus paginas sociales.

Storytelling Existe un storytelling dentro de No existe un storytelling debido a que es un
las  publicaciones lanzadas video instructivo.
durante la campafia que permiten
conocer el mensaje.

El storytelling de la campafia No existe un storytelling debido a que es un
busca apelar a las emociones video instructivo.

para poder persuadir a los

usuarios.

Copywriting Los copywriting empleados El tono de la campafia no tiene ese mismo
dentro del contenido han sido sentido en el caso de esta figura, no hace
elaborados siguiendo el tono referencia a algdn tipo de reflexion
comunicacional y el mensaje de directamente a un comportamiento o alguna
la campafia. advertencia.

Los copywriting usados | x Se puede observar que hay usuarios que si

persuadieron y conectaros con
los usuarios.

llegaron a conectar con el video, incluso en
el dia a dia, se pudo ver a mas personas
utilizando este vehiculo.

2. Compartir

Redes Sociales

Se utilizaron paginas oficiales de
Facebook del gobierno.

Se encuentra ubicada en el perfil social de la
presidencia del Peru.

Los videos estan ubicados en
Facebook Watch.

Debido al formato usado, esta pieza esta
ubicada en la seccién de Facebook Watch.

Viralidad

Los contenidos tuvieron una
interaccién considerable.

La perspectiva acerca de esta figura es
positiva, ya que presenta visiblemente
volumen en sus reproducciones,
comentarios y reacciones.
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3. Conversar

Participacion

El contenido generado recibid
interaccion por parte de los
usuarios.

X

En la publicacion del video hay evidencia de
participacion de la comunidad digital que se
sitla en las acciones que nos permite la red
social.

Comentarios

Los comentarios fueron positivos
hacia la campafia.

En el caso de esta figura existieron personas
gue tenian una posicién positiva acerca del
uso de la bicicleta y la promociéon de este
medio para el transporte en tiempos de
Covid-19.

Los comentarios fueron negativos
hacia la campairia.

En su mayoria los comentarios negativos se
refieren al nombre de la campafia mas que
al video o la referencia en si.

4.Cooperar

Feedback

Hubo retroalimentacion acerca
del mensaje de la campaifia.

En este caso se celebra la iniciativa, ademas
de la fomentacién de la educacion vial. Sin
embargo, las opiniones negativas son en su
mayoria por la gestion del gobierno de
ciclovias.
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j. Figura 10, video 10

Unidad de |Post10, Video: “Mantén la distancia social”
Anélisis:
Fecha de | 11 de septiembre de 2020
publicacién:
Q- ;‘:»
| te puede
salvar la vida=,

Variable Dimensi6é | Indicador | item Aparece Andlisis

n

Si No

Social Media Comunicac | Tono del | El tono de X El tono de comunicacion empleado no es el que

ion mensaje comunicacion representa principalmente a la campafa, ya que

usado permite no hay una historia detras o algun tipo de
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conocer el mensaje
y sentido que tiene

sefialamiento de comportamiento inadecuado.

la campanfa.

El tono de Es un video instructivo, al ser un tipo guia para el
comunicacion ciudadano, es lo que se esperaria de una institucion
utilizado va del Estado.

relacionado con la
personalidad de la
marca.

Storytelling

Existe un
storytelling  dentro
de las publicaciones
lanzadas durante la
campafa que
permiten conocer el
mensaje.

Es un video instructivo, no hay uso de narrativa
dentro de esta figura que se pueda analizar para
verificar la manifestacién correcta del mensaje de
campanfa.

El storytelling de la
campana busca
apelar a las
emociones para
poder persuadir a
los usuarios.

Es un video instructivo, no hay empleo de narrativa
dentro de esta figura que se pueda analizar para
comprobar la manifestacion correcta del mensaje de
campanfa.

Copywritin
g

Los copywriting
empleados dentro
del contenido han
sido elaborados
siguiendo el tono
comunicacional y el
mensaje de la
campanfa.

En este sentido, los textos empleados dentro de la
figura son mas instructivos que no van de acorde al
tono comunicacional de la campana.
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fueron negativos
hacia la campafia.

Los copywriting | X Si bien existieron muchas personas que no estaban
usados de acuerdo, también hubo comentarios en los que
persuadieron y relataban que seguirdn los consejos y anhelaban que
conectaros con los mas personas lo hagan.
usuarios.
2. Redes Se utilizaron El video estuvo ubicado en la fuente principal del
Compartir | sociales paginas oficiales de gobierno peruano, logrando que el mensaje
Facebook del transmitido se tome con mayor seriedad
gobierno.
Los videos estan La plataforma de Facebook ofrece una seccion donde
ubicados en se puede subir los videos, es ahi donde se ubico este
Facebook Watch. material en Facebook Watch
Viralidad Los contenidos El contenido tuvo una gran interaccion del publico
tuvieron una peruano, por lo que consiguié una masiva atencion
interaccion gue por consiguiente sea considera viral
considerable.
3. Participaci | El contenido Por la naturaleza del mensaje y la situacién que
Conversar | 6n generado  recibié estaba sobrellevando el pais, el video logro generar
interaccion por interaccion de parte de los usuarios
parte de los
usuarios.
Comentari | Los comentarios | X Hubo comentarios de agradecimiento y a favor de lo
0s fueron positivos que se comenta y fomenta el video.
hacia la campafa.
Los comentarios | x Existieron comentarios negativos en contra de la

figura, sin embargo, la poblacién, también
manifestaba el descontento acerca de otro tema.
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4.Cooperar | Feedback [ Hubo X Al ser un material mas informativo, el publico estuvo
retroalimentacion predispuesto a generar un comentario al mensaje
acerca del mensaje expuesto
de la campana.
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k. Figurall, Video 11:

1, P11 ”
Unidad de Post 11, Video: “Uso correcto del lavado de manos
Analisis:
Fecha de | 10 de septiembre de 2020
publicacion:
Lavarte las manos
segundos ./
‘.[
» oa3/027
Correcto lavado de manos
) Megusta (D Comentar 2> Compartir @323 mil - 191 comentarios + 70 mil reproducciones
Variable Dimension Indicador item Aparece Andlisis
Si No
Social Media Comunicacion Tono del El tono de comunicacion X En la presente figura utilizan un tono neutro
mensaje usado permite conocer el y formal que evita identificar el mensaje o
mensaje y sentido que sentido de la campafia
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tiene la campana.

El tono de comunicacién
utilizado va relacionado
con la personalidad de la
marca.

En este caso el tono de comunicacion
implementado va relacionado con la
personalidad de marca que suele acudir a un
tono neutro y formal.

Storytelling Existe un storytelling En la presente figura no se identifica un
dentro de las storytelling, ya que solo brinda informacion y no
publicaciones lanzadas cuenta con historia que permita conocer el
durante la campafia que mensaje de la campafia
permiten conocer el
mensaje.
El storytelling de la El video es de caracter informativo, y carece de
campafia busca apelar a una narrativa que apela a emociones.
las emociones para poder
persuadir a los usuarios.

Copywriting Los copywriting Los copywriting que se emplearon en el video

empleados dentro del
contenido han sido
elaborados siguiendo el
tono comunicacional y el
mensaje de la campafa.

fueron cortos y precisos, contradiciendo al tono
comunicacional, ya planteado en anteriores
videos con frases como “Un correcto lavado de
manos te puede convertir en un héroe”.

Los copywriting usados
persuadieron y
conectaros con los
usuarios.

A pesar de ser un copywriting preciso y directo
con su mensaje, no logré persuadir a los
usuarios

2. Compartir

Redes Sociales

Se utilizaron paginas
oficiales de Facebook del
gobierno.

Forma parte del contenido publicado por el
Ministerio de Salud que es un ente oficial del
gobierno.

Los videos estan
ubicados en Facebook

Radica en el canal de Facebook Watch por su
naturaleza de video.
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Watch.

Viralidad

Los contenidos tuvieron
una interaccion
considerable.

A nivel de volumen, la cantidad de
interacciones que obtuvo no fueron
considerablemente abundantes respecto a los
demas.

3. Conversar

Participacion

El contenido generado
recibié interaccion por
parte de los usuarios.

Esta figura obtuvo reacciones, reproducciones
y comentarios por parte de la comunidad
digital.

Comentarios

Los comentarios fueron
positivos hacia la
campainia.

En el video existen comentarios positivos de
parte de los usuarios.

Los comentarios fueron
negativos hacia la
campafia.

Son visibles diversos comentarios negativos en
donde se critico al gobierno

4.Cooperar

Feedback

Hubo retroalimentacion
acerca del mensaje de la
campainia.

Existieron opiniones acerca de lo favorable que
es el mensaje que se envia, sin embargo sobre
el hashtag en el que se soporta la campania,
desemboca sentimiento y comentarios
negativos.
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