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RESUMEN

La presente investigacion tuvo un enfoque de estudio cualitativo y analizo la
estrategia de comunicacion digital de la campafia #AcogernosParaProtegernos de
la ONG HIAS Peru. Aplicando un disefio fenomenoldgico-hermenéutico, sobre la
ONG como poblacién y la estrategia comunicacional de su camparia digital como
participantes, este documento aplicé una guia de observacion y la entrevista como

instrumentos de recoleccién de datos y técnicas.

Basado en teoria sobre comunicacion digital, este documento recoge como
resultados la presencia de un tono comunicacional aliado a los propdsitos de la
ONG, el manejo de una paleta cromatica que entrelaza tonos frios y célidos,
tipografias suaves y titulos relacionados con las probleméticas de interés
asumiendo un lenguaje que responde a las necesidades y estilos de vida del
publico, mismos que despertaron la interaccién sobre lo percibido, pese a sus
falencias. La investigacion concluye que la ONG en cuestion maneja una estrategia
comunicacional de valor en lo que presenta una tendencia por informar sobre
probleméticas de inequidad de género y sus inquietudes relacionadas. La
comunicacion es adecuada a los temas de interés y las necesidades de los sujetos

comunicados, mismos que han interactuado sobre el material gréfico.

Palabras claves: Estrategia de Comunicacion digital, Redes sociales, Camparia
comunicacional.



ABSTRACT

This research had a qualitative study approach and analyze the digital
communication strategy of the #AcogernosParaProtegernos campaign of the NGO
HIAS Peru. Applying a phenomenological-hermeneutic design, on the NGO as a
population and the communication strategy of its digital campaign as participants,
this document applied an observation guide and the interview as data collection
instruments and techniques. Based on digital communication theory, this document
collects as results the presence of a communicational tone allied to the purposes of
the NGO, the handling of a chromatic palette that intertwines cold and warm tones,
smooth fonts and titles related to the issues of interest assuming a language that
responds to the needs and lifestyles of the public, the same that aroused interaction
on what was perceived, despite its shortcomings. The investigation concludes that
the NGO in question manages a valuable communication strategy in which it
presents a tendency to report on gender inequality issues and related concerns. The
communication is appropriate to the topics of interest and the needs of the

communicated subjects, who have interacted on the graphic material.

Keywords: Digital communication, Social networks, Communication campaign



I.  INTRODUCCION

El apoyo a grupos sociales en situacion de riesgo es la labor constante de varias
organizaciones no gubernamentales. Desde hace afios, muchas ONG han
obedecido la funcion de servir, sin fines de lucro, a las comunidades vulnerables de
la sociedad, ya sea como garantes del cumplimiento de sus derechos o
intermediarias en la promocion de los mismos. Las ONG detectan las violaciones
de derechos y proceden a salvaguardarlos, protegiendo los intereses de la
poblacién agredida (Alto Comisionado de las Naciones Unidas para los Refugiados,
2018). En otras palabras, son estas organizaciones las que defienden las
probleméticas més atacadas, pero descuidadas o no completamente satisfechas

por el poder.

Dicho esto, es posible identificar el papel social que desarrolla la comunicacién de
las ONG, pues sus mensajes permiten a la poblacion comprender las realidades de
una sociedad emergente dentro de la multitud cultural. Asi, los eventos en los que
se dispone ayuda directa o las campafias de comunicacion relacionadas a la
proteccion de poblaciones afectadas por algun problema son cohesionadores de
los elementos sociales. La alianza entre las ONG y los medios de comunicacion
facilitan el cambio social (Regadera 2018). Por consiguiente, las campafas de
fortalecimiento del tejido social que promueven estas organizaciones fomentan un
mensaje de desarrollo social, apoyado por los aportes que las tecnologias de la

informacion y comunicacion de la época pueden dar.

En la actualidad, el uso de los medios digitales para la masificacion de ideas es una
estrategia que responde a su tendencia de largo alcance y exposicién; algo que, de
hecho, es un gran aliado para la proliferaciébn adecuada de un mensaje que busque
calar en la conciencia social. La relevancia del medio recae en las aspiraciones que
se pretende conseguir con la campafia, tanto en el presente como en el futuro
(Iturriaga, 2015). Cabe resaltar que, al considerar el area digital como agente de
apoyo para la realizacion de una campafia de responsabilidad social, es importante
reconocer el grado de pertinencia que tiene su aplicacion, pues de esto dependera

el nivel de impacto que puede tener la propaganda.



Esto es posible de comprobar. Internacionalmente, el uso de las redes sociales
como parte de la estrategia de comunicacion social se hizo evidente en la camparfia
argentina #AcaSomos; una propuesta impulsada por el ACNUR y la Organizacion
Internacional para las Migraciones (OIM). La campafa buscaba fomentar el tejido
social entre migrantes y argentinos y, para ello, las tacticas de comunicacién
empleadas homologaron el mensaje por medio de Facebook, Instagram, Twitter,
Web y Email (ACNUR, 2022). Asi, el medio digital fue el aliado de la estrategia de

comunicacion en el proceso propagandistico.

Nacionalmente, el tema sefiala la campafia #AcogernosParaProtegernos elaborada
por HIAS Peru. Esta ONG destina su apoyo a refugiados de diversos paises. Para
#AcogernosParaProtegernos, la campafia reconoci6 la disparidad de
oportunidades para las mujeres en la sociedad y, para comunicar el mensaje, se
apoyo de actividades de concientizacion social presencial, asi como de promocién
mediante Facebook e Instagram (HIAS Perud, 2022). Asi, sin descuidar el area
practica y tangible, la campafa recurrié al soporte digital en la promocion de la
ideologia.

Lo mencionado ha permitido comprender la relevancia, desde el area
comunicacional, que tiene el medio digital en las estrategias de promocion por parte
de las ONG, en aras de cumplir con sus funciones. Aquello, expone la necesidad,
desde las ciencias de la comunicacién y la pertinencia social, de estudiar el
comportamiento de este medio en las camparias que fomenten el desarrollo social.
El presente trabajo de investigacion busca indagar en el desarrollo de la estrategia
digital de la camparfia #AcogernosParaProtegernos de la ONG HIAS Peru. Ante ello,
la problemética planteada es ¢ Como se desarroll6 la estrategia de comunicacion

digital en la campafa #AcogernosParaProtegernos de la ONG HIAS Peru?

La investigacion se justifica tedrica, practica, metodoldgica y por conveniencia
social. Teoricamente; pues los resultados arribados representan nuevos
conocimientos al area de estudio, contrastados y apoyados por informacion veridica
gue permita entender el proceder de la estrategia de comunicacién digital en una
campafa de desarrollo social, practicamente, el andlisis del tema aclara el
panorama con respecto a la pertinencia del uso de medios digitales en la estrategia

de comunicacion de la ONG; metodologicamente, las conclusiones del estudio



permiten socavar el tema desde el area epistemoldgica y mediante un analisis
inductivo, apoyado por bibliografia, lo que servird de aporte para los siguientes
investigadores de temas oportunos para el campo; y socialmente, el examen del
caso aporta al perfeccionamiento del pensamiento estratégico y critico con respecto
a la aplicacion de herramientas digitales en la formulacién de mensajes que

promuevan el desarrollo social.

Ante la problematica, la investigacion propone como objetivo general analizar la
estrategia de comunicacion digital de la campafia #AcogernosParaProtegernos de
la ONG HIAS Pera. Asimismo, para alcanzar esa meta, se exponen los siguientes
objetivos especificos: identificar la tendencia comunicacional que tiene la campafia
#AcogernosParaProtegernos de la ONG HIAS Peru, determinar las caracteristicas
del contenido difundido en la campafia, indicar que tipo de contenido con mayor
interaccidon de la campafia y conocer la relevancia del tipo de mensaje digital de la

campana.
.  MARCO TEORICO

Al presente tema se han recopilado diversas investigaciones, simultaneamente se

expone los antecedentes los cuales ayudaran a la compresién de la investigacion.

Antecedentes regionales, Leyva y Reategui (2021) indagaron en la comunicacién
digital del fan page de la Joyeria Tayka, sobre la perspectiva del design thinking.
Con un enfoque cualitativo, recopilaron informacion a partir de una ficha de
observacion y una guia de observacion en el perfil social del emprendimiento y dos
especialistas del tema. La investigacion concluy6 en que la comunicacion digital de
Tayka carece de una perspectiva aplicada de design thinking, siendo esta

manejada a través de un enfoque empirico con direcciones a fines publicitarios.

Rosso (2020) averiguaron sobre las caracteristicas tecnolégicas y naturales del
contenido informativo en los canales digitales de Ozono y 90. Aplicando una ficha
de observacion sobre notas publicadas en ambos fanpages, el estudio concluyé
gue la comunicacion digital empleada presenta elementos de hipertextualidad y

releva su funcion informativa, sin intenciones de educar a la audiencia.
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Lucero y Pereda (2020) el objetivo fue indicar las estrategias digitales
especificamente en Facebook son las mas adecuadas para el posicionamiento de
las ONG 's direccionadas al desarrollo del deporte. El modelo de su investigacion
es de disefio experimental. El cual, tuvo como muestra no probabilistica, debido a
que, la muestra podia variar mediante la interaccion en el contenido de la pagina
social Facebook. Los datos se recolectaron a través de cuestionario digital. Se
concluyé que las estrategias digitales como memes, frases motivacionales,
contenido interactivo, etc. Fueron de gran relevancia en el posicionamiento. Los
hallazgos de esta investigacidén confirman la presencia, periodicidad de publicacion

y estrategia digital adecuada posicionan a una ONG.

Corcuera y Rodriguez (2014) su objetivo fue determinar las estrategias de
comunicacion digital para conectar a los estudiantes de los primeros ciclos con la
facultad de comunicacion UPN. La presente investigaciéon tuvo como disefio
descriptivo exploratorio. Segun los resultados recolectados del estudio concluy6
qgue la reputacién e interactividad en las redes sociales genera una conectividad
con los nuevos ingresantes de la facultad de comunicaciones, debido a que, ofrece

un contenido que informa, da participacion y muestra humanizacién de una entidad.

Coronado y Nufiez (2020) recalca en su investigacion que el objetivo fue
proponer estrategias digitales adecuadas para la utilizacién en el fan page de
Facebook con el fin de posicionar la asociacidon artesanal Quibisch. La investigacion
tuvo como disefio descriptivo - propositivo. La técnica utilizada para la recoleccion
de datos que permitié obtener estrategias digitales para la red social en cuestiéon
fueron las encuestas. Las fases del estudio se desarrollaron en base al analisis y
un diagndstico que determinara la situacién actual en el momento del estudio,
posteriormente, plantearon un plan de accion que respaldara el mensaje de
“‘mantener con vida la cultura” El estudio concluy6 que las estrategias de publicidad

y difusion de informacion conveniente es fiable para el posicionamiento.

Cieza y Dominguez (2018) explican que el objetivo de la investigacion fue
validar la efectividad de una estrategia publicitaria digital de la campafa “Mama lo
hace por ti, hazlo por ella”. El disefio de estudio no experimental, su técnica de
recoleccion de datos consisti en encuestas y metodo de observacion. Las

conclusiones del andlisis de la campafia concluyen que el mensaje conveniente
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difundido por las redes sociales logra quedarse en la mente del que visualiza,
especifica que debe adecuarse a las emociones tratando de entrar mas alla y

debera adaptarse a las circunstancias.
Continuamente se presentan las investigaciones realizadas en el ambito nacional.

Jurado (2021) investigaron sobre la estrategia de marketing digital implementada
en el contenido de la campafia “3 dias de locura”. Con un enfoque mixto y aplicando
el andlisis de contenido y la entrevista como técnicas, el estudio analizé las
publicaciones de dicha campafia, concluyendo que su contenido es variado con
relacion a los recursos que emplea, presentando imagenes, videos, enlaces texto

e, incluso videos, los cuales promovieron el alcance e interaccidén de su publico.

Huarahuara (2017) estudié la estrategia comunicacional implementada por la
Municipalidad de Nuevo Chimbote durante la crisis de salud publica ocasionada por
el fendmeno del nifio costero. Sobre el fanpage de Facebook de la instituciéon como
escenario de estudio, la investigacion cualitativa usé una guia de observacion y la
entrevista como instrumentos de recoleccion de datos, mismos que permitieron
concluir que su comunicacion carecio de planificacion y estrategia, proveyendo un

contenido poco eficaz.

Mazzini y Caballero (2020) en su investigacion cuyo objetivo fue analizar el
contenido digital en las redes sociales de los Juego Panamericanos para estimular
la participacién del voluntariado peruano implementando una estrategia de
contenido digital como post, imagenes, videos, contenido interactivo y hashtags
permanente que identificaba la campafa, el disefio implementado en la
investigacion es descriptivo. La técnica de recoleccion de datos se determind
mediante encuestas e investigacion. La investigacién concluy6 que los elementos
audiovisuales como contenido digital tiene mas interaccion que una imagen, refleja
la investigacion que los contenidos audiovisuales son de vital importancia en una

estrategia de contenido digital en la actualidad.

Por otro lado, Caballero (2018) explica que el objetivo de su investigacion fue
analizar el impacto que puede producir una campafa de contra la violencia de
género en las redes sociales mas el movimiento feminista al llamar a la accion

basando se en el caso de la campafia “Ni Una Menos”, La técnica de recoleccion
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de datos fue entrevista. Esta investigacion concluyé que las redes sociales abren
una puerta a la participacion adecuada para los casos sociales debido al sin nimero
de receptores que pueda llegar el contenido este puede transmitir su apoyo

compartiendo el contenido o interactuando con sus opiniones.

Lindley (2021) recalca que la investigacion tuvo como objetivo analizar como una
ONG’s en este caso TECHO Pera pueden desarrollar una campafa publicitaria
social, debido a que, estas instituciones no suelen tener una capacidad monetaria
para desarrollar campafias masivas. El disefio del estudio fue descriptivo, con la
técnica de recoleccion de datos que consistidé en entrevistas de los participantes
primordiales de la investigacidon y analisis del contenido digital en piezas gréficas.
La investigacion concluy6 que es necesario tener bien planteado los objetivos que
quieres llegar a cumplir en una campafia, sin embargo, recalca que un mensaje

adecuado es esencial para una campafia social.

Ademas, Masias y Celino (2020) en su investigacion el objetivo consistié en dar con
las con las estrategias de contenido digital y la administracién del contenido de la
campana “Sazén de Hierro” elaborada por el MINSA. El disefio de la investigacion
es no experimental, con una técnica de recoleccion de datos de como hoja de
registro y analisis el cual identificaba que tipo de publicacion se realizaba. La
investigacion concluyé en que las campafias pueden tener mas interaccion en
redes sociales mostrando videos cortos que capten la atencion de receptor, debido
a que la campafa por redes se implementé el 88% del contenido en fotografias y
texto, recalca que no todas las estrategias implementadas a una campafa pueden

funcionar.

Finalmente se presentan los antecedentes a nivel internacional. Solérzano (2020)
estudié la comunicacion digital del diario “La Prensa” con el fin de analizar las
estrategias empleadas en la difusién de contenidos. Con un enfoque cualitativo, la
investigacion empled la observacion sobre los fanpage de Facebook, Twitter y
pagina web del diario junto a una entrevista, pudiendo concluir que no existe un

plan para la difusion de contenido del medio.

Fernandez (2017) desarrollaron una campafia de comunicacién digital con el fin de

promover un tema de salud publica, para lo que establecieron los conceptos que

13



tendrian los mensajes a usar. Mediante un enfoque cualitativo y el uso de la
observacion participativa, la investigacion concluyo que el area necesita acciones
comunicacionales que se relacionen con su estilo de vida y problematicas

sanitarias.

Méndez y Ortega (2019) explican que el objetivo de la investigacion consistio en
implementar estrategia comunicacional digital con el fin de despertar laparticipacion
e interaccion en la red social Facebook de la Alcaldia de Cundinamarca, el disefio
de propuesta fue mixto debido al tipo de investigaciébn implementado. La
recoleccion de datos se generd con sondeo, entrevistas y una investigacion que
indagaba las politicas publicas con el fin de que tenga correlacioncon la estrategia
digital, la investigacién concluyé que al realizar una estrategia digital para la
participacion e interaccion se debe conocer el estado actual de la redy si es para una
poblacién especifica debera conocer el publico objetivo sus gustos,percepciones y

necesidades para asi desarrollar la estrategia.

Segun, Castillo et al. (2020) la investigacién basé su objetivo en un andlisis en el
cual los think tanks espafioles utilizan el medio digital en las diversas plataformas
para su beneficio y el compartimiento de ideas u actividades, el disefio de la
investigacion es exploratoria, su recoleccion de datos se recopild6 mediante un
analisis de contenido en varias plataformas utilizadas por los think tanks con mas
influencia en Espafa. sus conclusiones fueron que en diferentes plataformas se
debe adaptar un formato diferente teniendo en cuenta que tipo de publico este
contenido llega, en algunas plataformas servirdn méas el contenido interactivo, en
otra sera informativo, educativo. Explican que el tipo de lenguaje comunicativo tiene

varias plataformas que se utilizan.

Por altimo, Farres (2020) recalca que el objetivo de la investigacion fue analizar qué
tipo de estrategias emplean las ONG en las redes sociales, la presente
investigacion tuvo estudio de disefio cualitativo y su obtencién de datos fue
mediante un cuestionario. La investigacion concluyé que las ONG hacen uso de
todo tipo de red social sin embargo la acogida que tendran sera por la red social de
Facebook puesto que es una red que encaja con cualquier tipo de formato, explica
gue la ONG su estrategia es unidireccional, que no buscan la interaccion, pero si

darse a conocer.
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Después de presentar los antecedentes de estudios regionales, nacionales e

internacionales, se expone la teoria que apoya la investigacion.

La comprension de la gestion comunicacional en un d&mbito masivo obedece a la
participacion estructural de los actores sociales como miembros activos de una red
de mensajes en funcién de la satisfaccion de los miembros que componen el grupo
receptor. Es decir, que, en el proceso de comunicacion a audiencias grandes,
quienes dan los discursos siguen un objetivo; en el caso de las ONG’s, cumplir las

expectativas del capital social.

La teoria funcionalista concibe, segun esa percepcion, a la sociedad como un
personaje con roles establecidos y reconoce que los medios de comunicacion,
como herramienta social, estan prescritos a copar las necesidades de su publico
receptor (Giraldo et al. 2008).

De esta forma, la gestibn comunicacional responde a la verificacion de que tan de
acuerdo se encuentra la masa con respecto a lo que requieren. Si la estrategia
implementada en el intercambio de mensajes no es idonea, el proceso sera
contraproducente, pues, mas alla de no generar estimulos, el medio sera
descartado (Giraldo et al. 2008). Es posible, asi, expresar la prioridad que tiene(n)

el emisor(es).

El funcionalismo parte del poder de cambio que tiene la comunicacién al momento
de intervenir en la masa (Botero, 2012). La concepcién de una influencia
conductista en la sociedad da paso a pensar la posibilidad de persuadir a través de
mensajes para que, como producto final, pueda ser probable obtener un nuevo

comportamiento en la gente.

Asi, mediante un proceso que busca la asimilaciébn de nuevas ideas y, como
consecuencia, acciones, sus protagonistas estan obligados a participar en conjunto
y en cumplimiento del papel asignado dentro de la piramide de poder. Esta teoria
resalta la capacidad de persuasion de los medios, bajo la responsabilidad del
engranaje que hace funcionar la estructura comunicacional, desde la subordinacién
de los emisores durante la gestion (Botero, 2012). Es decir que, para comunicar
eficazmente, debera ser necesario que tanto actores como otros agentes cumplan

sus funciones.
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Por lo mencionado, la teoria seleccionada permite comprender las estrategias de
comunicacion, dentro del area de responsabilidad, estableciendo que el emisor se
sitla donde esta y lleva a cabo sus procesos con el fin de satisfacer las necesidades

gue expresa su publico objetivo.

Expuesta la teoria que respalda el proyecto de investigacion, presentamos la

categorizacion que se basara la investigacion.

El paso de lo analégico a lo digital ha sobrescrito las vias de conocimiento. Las
estructuras comunicacionales en el siglo XXI proponen un panorama mas activo al
acostumbrado en el siglo XX. La proximidad metaférica, la retroalimentacion
instantanea y la nueva méascara que tiene el emisor del mensaje son algunas de las

caracteristicas que describen al nuevo mundo de ideas.

Los nuevos escenarios también ponen en bandeja la nueva concepcion aceptada
para tratar a la comunicaciéon como un sujeto de estudio. Los nuevos papeles no se
interrelacionan de la misma manera, por lo que es prioritario comprender una nueva
estructura. Resulta improductivo entonces, concebir a la comunicacién como un

proceso lento y pasivo (Nufez, 2005).

En términos generales, la existencia de estrategias de comunicacién propone la
intervencién en un problema (en la misma area) con el fin de otorgar la posible
solucion (Rios et al. 2020). En consecuencia, la comunicacion es percibida como
un artefacto capaz de generar soluciones en torno a la trasmision de ideas y
conceptos sobre algo. Asi, las directrices que plantean su presencia guardan
relacion con una serie de objetivos productos del analisis del entorno interno y

externo de la situacion.

Ademas, Rios et al. (2020) afirma que la estrategia de comunicacién, como tal,
debe dar respuesta a la descripcion del problema (diagnéstico), a su planteamiento,
a los objetivos, a la identidad de los mensajes, a su estructura operacional, a sus
actividades, su periodicidad y a la exposicion de los resultados del plan. Cada parte

concreta la generacion de la estructura que delimita las tacticas a emplear.

Por otro lado, la digitalizacion de los procesos comunicacionales demanda acciones
a tomar en cuenta para persuadir y generar awareness eficazmente. La inmediatez

y volatilidad que ofrecen los medios de comunicacion digital hacen necesaria una
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estrategia de comunicacion proactiva, que obedezca a una grilla de contenido
dirigido a un publico diferenciado del resto, a mensajes alineados a las tendencias,
a la instantaneidad provocada por el nivel de captacion del publico, a los formatos

y plataformas que este usa.

Asociado al marketing, la estrategia de comunicacion digital parte de la
segmentacion del publico y culmina en la seleccion de las herramientas necesarias
para la implementacion de los procesos (Asociacion Mexicana de Internet, 2019).
Comprendiendo las necesidades del publico, las acciones pueden tener forma; lo
gue resulta ventajoso para la creacion de mensajes que homologuen las ideas

tomadas para satisfacer los propadsitos.

Las mecanicas usadas para consolidar la comunicacion deben promover la
confianza (Cambria, 2016). La estrategia debe componer elementos que

consoliden la esencia del emisor y, por tanto, representa sus aspiraciones.

De ser asi, el proceso puede emplear herramientas que eleven sus aspiraciones,
como los hashtags que posicionan la idea en el publico y que, mediante el manejo
ligado a las tendencias, hacen crecer el valor que el emisor ofrece con sus
mensajes (Rodriguez et al., 2015). Los nuevos espacios de comunicacién ordenan

la seleccion precisa de, inclusive, la plataforma emisora.

El estudio de las relaciones entre los agentes de la comunicacién es una practica
antigua (Arango, 2013). Frente a una era digital, su planeamiento se comprende
desde ambas aristas: por un lado, la que envuelve al emisor como un participante
complaciente; y por el otro, la que conoce las habilidades de retroalimentacion veloz
del receptor. En ese sentido, los procesos responder a la actitud del emisor para
hacer resonar su mensaje en los lugares de interés (Directorate of Internal
Oversight, 2018)

La intervencion de los elementos que ofrece la web 2.0 propicia el entendimiento
también de lo que debe ser realizado para concretar las estrategias de
comunicacion dentro de las actividades de responsabilidad social. Su gestiéon no
puede estar exonerada de generar mesas de dialogo y participacion ciudadana, de
fortalecer la identidad social, de fomentar el bien comun y de promover el cambio a

través de una estructura comunicacional interna y externa (Rios et al., 2020).
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Quiere decir que, desde el aspecto comunicacional, no es necesario solo precisar
de las facilidades que ofrecen las plataformas para crear una estrategia
comunicacional, sino también de las razones sociales que moviliza el sentido

comunicativo.

La estrategia de comunicacion digital es concebida como una estructura compuesta
por material relacionado al ambito y plasmada en plataformas digitales con el fin de

generar mayor afinidad con el publico objetivo (Rodriguez et al., 2015).

Por otro lado, Morehouse y Saffer (2018) explican que una estrategia de
comunicacion digital es un proceso planificado que se enfoca en las plataformas en
linea, las estrategias implementadas estan fijas en cumplir con objetivos

propuestos.

A continuacion, se plasmaran las subcategorias que nos ayudaran a desarrollar con

la metodologia.

La tendencia comunicacional segun Martin y Alvarado (2007) se relaciona con el
entorno en que vivimos debido al constante cambio que se modifica segun el
comportamiento del individuo, actitudes que este pueda tener encarrilado con el

contexto social.

Por otro lado, Tafez y Altamirano (2015) expresa que la tendencia comunicacional
actual se rige en base a las diversas herramientas digitales, formatos y a la
proliferacion de la comunicacién en linea que esta vive en un constante cambio.
Explica que, lo esencial es tener una adaptacion al cambio puesto que la sociedad

moderna exige estar en constante evolucion.

Por consiguiente, la tendencia comunicacional esta relacionada al entorno en
constante cambio que se basa en lo actual y utiliza diversas herramientas en este
caso el medio digital el cual influencia con la tendencia, esto da paso al contenido

multimedia puesto que esta es una herramienta como tendencia.

Duro (2020) explica que el contenido multimedia es la pieza informativa que se
puede visualizar con el fin de expresar, comunicar y manifestar un mensaje de
manera visual. Generando un impacto que repercute en la interpretacion del

mensaje dejando una huella en quién la recibe. Sin embargo, los contenidos
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puedan generar el punto de cima que todos desean este debe ser diferenciador
captando e impactando. Entonces, ¢como impactamos o diferenciamos?
implementando estrategias visuales el contenido multimedia como lo es las
imagenes en alta calidad, los videos que permite tener un alcance elevado siendo
lo mas corto y preciso, gifs este tiene la capacidad de que se cree un bucle de
informacion dando la libertad de hacerlo gracioso o corporativo. Debido a que, el
mensaje se repite varias veces, infografias es una manera practica de resumir las
ideas por ultimo se puede captar la atencién con audios 0 en pocas palabras cufias
de audio con efectos auditivos el cual llamara de manera al publico objetivo es una

alternativa diferente de difundir el contenido.

Asimismo, Alvarez (2012) explica que el contenido multimedia, integra varios
elementos convirtiéndose en una forma adecuada de comunicacion, el cual hace
uso de medios graficos, audiovisuales, animaciones, texto, imagen, audio, etc. Esta
unién de diversos formatos permite que el emisor tenga un concepto conciso del

mensaje.

Ademas, Alvarez (2014) dice que el contenido multimedia desglosa la comunicacion
digital, puesto que, esta hace participe de formatos audiovisuales y posee la
capacidad de hacerla interactiva, debido a la facilidad de interactuar en diversas
plataformas.

Gracias al contenido multimedia se da paso a desarrollar una estrategia adecuada

con respecto al mensaje que se quiere transmitir.

Clow y Baack (2010) afirman el mensaje comunicacional es la manera de captar la
atencion del receptor de manera creativa puesto que resume de manera general
cada idea que se transmite, puede conducir de manera emocional llegando de
manera directa que juegue con las emociones de quien lo recibe o este mensaje

puede llegar a inducir a una accion.

Por otro lado, Pujol (2017) expone que el mensaje comunicacional, es la manera
gue la informacion es transmitida, puesto que, entre mas concisa sea 0 qué tipo de

forma se divulgue el receptor tendra capacidad de recibir e interpretarlo.

De otra forma, Ries y Trout (2001) explican que el mensaje comunicacional entre

mas simplificado esté mas resultados tendra, puesto que, el mensaje puede entrar
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en la mente, porque es claro y conciso sin dar tantos rodeos a lo que se comunica,
se dice que (menos, es mas). Si la informacion recolectada es depurada y se
elimina todo tipo de equivoco el mensaje puede perdurar. Esta necesidad de
simplificar y seguir simplificando nace a raiz del que receptor puede tener un ruido
comunicacional al momento de recibir lo que se quiera transmitir, al ser conciso

este puede captar la atencion.

Nieves y Lozada (2020) expresan que un mensaje comunicacional debe tener un
objetivo claro, si en este caso se quiere llegar a crear conciencia se debera pensar
en la situacién, las posibles necesidades a suplir o el momento correcto. El mensaje
debe ser claro y conciso entre mas directo sea con objetivos propuesto este llegara

al sentimiento del receptor.

Un mensaje adecuado con un tono comunicacional que haga un ruido acertado
para la captacion del rector generara una respuesta por eso concluimos con la

subcategorizacion de interaccion de contenido.

Amaro (2016) asegura que la interaccion de contenido se relaciona con los actores
sociales se vinculan e identifican entre si para generar una reaccion. Esta es
protagonizada por los rasgos comunes de los individuos, basandose en el
comportamiento social. La interaccion es el intercambio opiniones o creencias, el
marco de las redes sociales esta interaccién no se genera en individuo a individuo
sino a un usuario con el sistema, si bien es cierto hay interaccién usuario - usuario,

pero se caracteriza en ser una interaccion intermedio del uso de las tecnologias.

Por otro lado, Tarullo (2014) indica cémo generar una interaccién de contenido con
el poder de la seduccion que existe como estrategia para generar interaccion puesto
gue si generas contenido que atraiga este tendra el impulso de leer y el deseo de

compartir para que otras personas tengan el mismo conocimiento del tema.

Asimismo, Rebollo (2019) expresa que la interaccién de contenido se puede lograr
si la marca o empresa crea mensajes que permitan la participacién, el contenido y
formato que pueda ser atractivo al receptor. El contexto de la interaccion un papel

fundamental es el jugar con las emociones o que reflejen humor o emotividad hara
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gue la interaccion en la red social crezca debido a que puede generar participacion

y llegar hacer compartido el contenido.

.  METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

Tipo de investigacion
El presente proyecto de investigacion se comprende por un tipo de investigacion
aplicada que tiene la capacidad de resolver problemas reales, concretos de una

sociedad, mejorando la calidad de vida (Rus, 2020).

El enfoque implementado fue cualitativo el cual tiene la capacidad de comprender
y observar diversas perspectivas del ser humano, sin embargo, esta entiende la
l6gica (Sandoval 2002, p.27). El tipo de investigacion, expande las diferentes
disyuntivas para alcanzar un discernimiento profundo de una situacién que requiera
resolver un problema, debido a que, esta da el alcance de la informacién objetiva
(Balcazar et al., 2013).

Disefio de investigacion
El disefio de una investigacion se comprende como el tratamiento e importancia. El
cual, debe incluir cada elemento necesario para la orientacién con el fin de formarse
el proyecto (Martinez, 2013). Por ello, la investigacién toma un disefio hermenéutico
basado en la reflexion de la interpretacion (Angel, 2011). El cual relaciona
fenomenoldgico debido a este describe e interpreta la vivencia (Fuster, 2018). El

proyecto de investigacion posee el disefio hermenéutico - fenomenoldgico.

La investigacion esta direccionada a la observacion e interpretacion de las

estrategias digitales implementadas en la campafia de desarrollo social.

3.2. Categorias, Subcategorias y matriz de categorizacion
Categoria se comprende como la forma de clasificar o conceptualizar algo en

especifico con el fin que este no presente confusion a la hora interpretar una

investigacion (Romero, 2005).

En el desarrollo de la investigacion se identific6 como categoria a la estrategia de

comunicacioén digital, concebida como una estructura compuesta por material
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relacionado al ambito y plasmada en plataformas digitales con el fin de generar

mayor afinidad con el publico objetivo (Rodriguez et al. 2015).

Con el fin de profundizar en la investigacién, se precisaron las subcategorias que
se interpreta como el desglose detallado de la categoria debido a que visualiza y
da profundidad el estudio segun Romero (2005). Por lo tanto, las distintas

subcategorias son derivadas dandole forma a los objetivos especificos.

En primer lugar, la subcategorizacion es la “tendencia comunicacional”, se relaciona
con el entorno en que vivimos debido al constante cambio el cual se modifica segun
el comportamiento del individuo, actitudes que este pueda tener encarrilado con el
contexto social (Martin y Alvarado, 2007).

En segundo lugar, de la subcategoria se identificd “contenido multimedia” explica
gue el contenido multimedia es la pieza informativa que se puede visualizar con el
fin de expresar, comunicar y manifestar un mensaje de manera visual, generando
un impacto que repercute en la interpretacion del mensaje el cual deja una huella
en quién la recibe. Sin embargo, para que los contenidos generen el punto de cima
gue todos desean este debe ser diferenciador captando e impactando. Entonces,
¢como impactamos o diferenciamos? implementando estrategias visuales que
contiene el contenido multimedia como lo es las imagenes en alta calidad, los
videos que permite tener un alcance elevado siendo lo mas corto y preciso, gifs
este tiene la capacidad de que se cree un bucle de informacion dando la libertad de
hacerlo gracioso o corporativo debido a que el mensaje se repite varias veces,
infografias es una manera préactica de resumir las ideas por ultimo se puede captar
la atencién con audios o0 en pocas palabras cufias de audio con efectos auditivos el
cual llamara de manera al publico objetivo es una alternativa diferente de difundir
el contenido (Duro, 2020).

Por otro lado, como tercera subcategorizacion se identificO “mensaje
comunicacional” es la manera de captar la atencion del receptor de manera creativa
debido a que resume de manera general cada idea que se quiere transmitir, se
puede conducir de manera emocional llegando de manera directa que juegue con
las emociones de quien lo recibe o este mensaje puede llegar a inducir a una accion
(Clow y Baack, 2010).
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Para finalizar tenemos la subcategorizacion “interaccion de contenido” se puede
lograr si la marca o empresa crea mensajes que permitan la participacion, el
contenido y formato que pueda ser atractivo al receptor. El contexto de la
interaccion un papel fundamental es el jugar con las emociones o que reflejen
humor o emotividad hard que la interaccion en la red social crezca debido a que

puede generar participacion y llegar hacer compartido el contenido (Rebollo, 2019).

3.3. Escenario de estudio
El escenario que se eligio para la investigacion fue la ONG Hias Peru. Esta

organizacion se encarga de darle la atencion adecuada al desplazado de diversos
paises en el Perd. Del mismo modo, les brinda medios dignos y de empoderamiento
con el fin que el migrante logre recuperarse de diversas situaciones y este pueda
seguir adelante. La ONG en el Peru esta enfocada principalmente en acoger al
ciudadano venezolano que sufre del desplazamiento poblacional debido a la crisis
humanitaria en su pais natal. Sin embargo, tiene estrategias adecuadas para las

mujeres, adolescentes e infantes.

La necesidad de brindar el apoyo radica en que diversos migrantes que no poseen
la calidad migratoria que les permita acceder a los servicios sociales como lo es la
educacion, servicio de salud y trabajo formal. EI mal servicio que puedan llegar a
recibir genera la explotacién, trata y abuso del extranjero que desconoce sus

derechos.

Para desarrollar sus proyectos Hias Perl implementa estrategias comunicacionales
en las redes sociales y en diversas localidades del Perd como son las ciudades de
Lima, Callao y Trujillo de manera presencial. Las campafias se dirigen a dar a
conocer los derechos humanitarios que dispone el emigrante y crean campafas

contra la violencia de género.

En el escenario de estudio contemplado son las estrategias de comunicacion
digitales implementadas en la campafa #AcogernosParaProtegernos el cual esta
orientada en integrar, empoderar y darle a conocer los derechos que se les es

otorgado como mujeres.
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3.4. Participantes
Los participantes de la investigacion seran las estrategias digitales implementadas

en la campafa digital #AcogernosParaProtegernos y especialistas en

comunicacion digital.

En las estrategias digitales observara el tipo de duracion de la campafa
#AcogernosParaProtegernos, técnicas visuales implementadas y periodicidad de
publicacion. #AcogernosParaProtegernos fue realizada en todo el mes de marzo

del afio 2022 difundiendo su contenido por la red social Facebook.

Se realizaran entrevistas a especialistas en comunicacion digital el cual su
especialidad debe ser en redes sociales, estrategias de comunicacion, etc. Se

recolectaron diversas opiniones con el fin de profundizar en la investigacion.

3.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
La técnica de observacién se comprende como una técnica debido a que esta

tendrd una coherencia y organizacion sisteméatica de la investigacion puesto que se

describe 0 analiza de una manera cientifica (Campos y Lule, 2012).

El instrumento a utilizar sera la guia de observacion. Arias (2020) explica que esta
se aplica con el fin de que un investigador pueda analizar, calcular o tantear un
objetivo especifico, con el propdsito de obtener la informacion relevante del estudio,
esta se aplica para medir situaciones que se tiene poco conocimiento. Por lo tanto,
sera aplicada para la observacién de contenido de la campafa, el cual, basara en
la matriz de categorizacion principalmente en las subcategorias y sus indicadores
comprendiéndose consiste en cuatro partes como lo es tendencia comunicacional,

contenido multimedia, mensaje comunicacional, interaccion de contenido.

Para finalizar con la recoleccion de datos se eligio entrevista, esta se determina
como la conversacion establecida con el investigador el individuo el cual sera
participe del estudio, la entrevista tiene la capacidad de obtener informacién con
mas precision puesto que el momento se puede aclarar dudas y se asegura una

respuesta con utilidad (Diaz et al. 2013).

La guia de entrevista propuesta para el estudio sera de tipo semiestructurada

debido a que se tendran las preguntas planteadas, pero tendra la flexibilidad de
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acomodarse al entrevistado para aclarar dudas (Diaz et al., 2013), la guia de

entrevista cuenta con 6 items de preguntas.

3.6. Procedimiento

El procedimiento de recoleccion de datos se desarrollara en base a la técnica de la
observacion. La ficha de observacion se desarrollara con el fin de observar el
contenido por separado dividiendo en el caso de flyer. El criterio de inclusién acoge
s6lo al contenido que anuncie la campafia con el hashtag
#AcogernosParaProtegernos mas no talleres virtuales desarrollados en el

transcurso de la campafia. También esta ficha se aplicara por dia de publicacién.

La segunda técnica fue la entrevista su instrumento fue una guia de entrevista
semiestructurada el cual reunio a tres especialistas de comunicacién especialistas
en estrategias digitales, se entrevistaron por separado sus entrevistas seran de
manera virtual o presencial, se fijara una cita previa a fin de recolectar informacion

relevante de expertos.

3.7. Rigor cientifico
El rigor cientifico en investigaciones cualitativas exige la comprobacion de la

credibilidad, transferibilidad, dependencia y conformabilidad (Maher et al., 2018).

Bajo tal premisa, el presente estudio mantiene el rigor cientifico en su proceso.

La credibilidad en el presente trabajo es demostrada mediante el analisis de un
objeto de estudio veridico vinculado a la realidad y de un escenario de estudio y

participantes que cumplen con las mismas caracteristicas del primero.

La demostracioén de credibilidad debe aseverar que lo observado e interpretado se
cifie a la realidad social de los participantes (Maher et al. 2018). En tal sentido, la
investigacion debe acercarse a la comprension factica y actual del acontecer

inmediato.

Pese a que el escenario de estudio cuenta con rasgos distintivos que muy
dificilmente pueden ser semejantes a los de otro escenario, el objeto de estudio que
se enfatiza tiene presencia, pues las estrategias comunicacionales son parte del

panorama que envuelve a la profesion. Por lo tanto, la investigacion presenta el
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criterio de transferibilidad, pues las formas que derivan su proceso pueden ser

replicadas en posteriores analisis.

La transferibilidad tiene que ver con la capacidad que el estudio tiene para mutar a
otros escenarios. Para eso, la investigacion cualitativa debe ofrecer una descripcion

detallada del contexto en el que se desarrolla (Maher et al., 2018).

La dependencia de la investigacion se sustenta mediante la explicacion detallada
del escenario, los participantes, los conceptos y las teorias que sustentan su

proceso de andlisis.

La dependencia en el rigor cientifico hace alusion a la descripcion detallada de sus
caracteristicas, de tal modo que facilita la replicacion de las formas a los futuros

investigadores de casos semejantes (Maher et al. 2018).

Por ultimo, el estudio demuestra conformabilidad en su presentacion a través de la
precision del escenario de estudio, procesos de analisis e instrumentos de analisis,

evitando la interpretacion de un andlisis irreal y subjetivo.

En la investigacion, la conformabilidad guarda semejanza con la objetividad, pues
su aplicaciéon debe retratar imparcialidad en el proceso de analisis (Maher et al.
2018).

3.8. Método de andlisis de datos

El uso de un método para analizar datos esta relacionado a las metas que plantea

la investigacion y a la informacion que precisa (Hayat, 2018).

El uso de las técnicas de datos, para las cuatro subcategorias: Tendencia
comunicacional, Contenido multimedia, Mensaje comunicacional e Interaccion de
contenido, se trabajara con la técnica de observacién, sus datos obtenidos de esta
ficha de observacion se analizaran bajo el analisis de contenido que consiste en
extraer el contenido especifico con el fin de sacar el significado, patrones o temas,
y da al investigador la facilidad de comprender la realidad (Zhang y Wildemuth,
2005). El analisis de datos es una secuencia légica, que expresa relacion entre sus

partes, mismas que articulan las fases del proceso de estudio (Dey, 1993).

El andlisis se debe comprender bajo:
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e En primer lugar, se debera identificar si el participante utilizé un codigo. En
el estudio se establecen las subcategorias: Tendencia comunicacional,
Contenido multimedia e Interaccion de contenido. Se debe identificar si los
participantes de Facebook de la campafia #acogernosparaprotegernos,
cumple con los items establecidos de las subcategorias.

e En segundo lugar, se debera determinar si los participantes hicieron uso del
cadigo. Determinando qué caracteristicas de esta campafia son relevantes
para el participante.

e Entercer lugar, se debera indicar si el codigo impactante de la campafia tuvo
una relevancia objetiva para los participantes de la campafa

#acogernosparaprotegernos en Facebook.

Puesto esto, para la subcategoria mensaje comunicacional se contempla como
la técnica de datos a la entrevista, los datos recolectados de esta se analizaran
bajo analisis tematico el cual consiste en interpretar patrones de respuesta y
finalmente sacar una conclusion de cada pregunta, permite al investigador la
flexibilidad y accesibilidad (Braun y Clarke, 2012).

3.9. Aspectos éticos
El proceder mal eficiente del investigador lo separa de la normativa ética de su

institucion (Fleming y Zegwaard 2018). En funcion a sus criterios, la presente
investigacion sostiene la validez del estudio a través de la inspiracién en fuentes no
mayores al limite de antigledad que exige la norma. Asimismo, el documento
atribuye la autoria a los investigadores citados y mantiene la autonomia y
autenticidad en el proceso. Por ultimo, el analisis se desarrolla en apoyo de
conceptos y teorias avaladas por expertos en la materia y el procedimiento obedece
a criterios de inclusién y exclusién que permiten un acercamiento mas preciso al

estudio de los participantes.

El investigador es un profesional, por lo que el proceder ético en su desempefio
rige su conducta, enaltece su labor y resalta el valor de los temas que profundiza
(Ifedha y Kavutha, 2016).
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

En la aplicacion de la técnica e instrumento de recoleccion de datos se utilizé la
guia de observacion en la red social de Facebook, se obtienen los siguientes

resultados:

Se observo seis posts en Facebook dividiéndolo por las subcategorias y sus
indicadores, el primer resultado de la tendencia comunicacional se comprende con
el indicador de comportamiento ejecutando en la ficha como el tema de publicacion.
El cual, los datos obtenidos indican que la organizacion refleja el compromiso por
la igualdad de género y su lucha por la equidad. En uno de los temas explicaba
cuéles son los motivos para salir a marchar el dia de la mujer. Puesto que, existe
la desigualdad en los géneros, por lo tanto, ONG demuestra con los temas
compartidos la gestion de los casos de violencia. El tema de publicacion de la
camparfa engloba su compromiso para igualar los derechos de géneros, y los
multiples motivos que las personas deben tener para luchar y salir a marchar, esta

organizacion plante6 el tipo de contenido fue de valor e informativo.

En el indicador de contexto social, implementé la problematica abordada en las
publicaciones éstas estuvieron relacionadas con el dia de la mujer, promoviendo la
igualdad de género y los desafios en los roles sociales. Sin embargo, la
problematica tratada era la desigualdad de género puesto que no distingue la edad,
el sexo, y la profesién que pueda tener una victima de violencia. El contexto social
estableci6é que la desigualdad y la violencia afecta a cualquier género. Al presentar
esto relaciona con el indicador de la comunicacién en linea, presentandose como
los canales de atencion, sin embargo, este canal en la campafa por parte de la
ONG fue nulo, en cada post no dirigia a ningun boton de llamado o de WhatsApp.
Aun siendo la campafa acogida por el publico no se brindd ninguna linea directa

de contacto, para los interesados.
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Para culminar con el resultado recopilado de la subcategoria de tendencia
comunicacional se observé el indicador de actitudes reflejados en las
reacciones/comentarios de cada flyers el resultado indico que las reacciones mas
comunes de la campafa eran los me gustas, la siguiente reaccion mas comun
fueron los me encantas. Posterior a esto, la tendencia provocé que comentaran y
compartieran. Las actitudes en redes sociales se reflejan en la manera como el
publico interactla con el contenido en este caso las personas demostraron que los
posts le gustaban mas, que les encantaban e impulsando a que comentaran y
compartieran si se identificaban.

Por otro lado, el resultado de la subcategoria de contenido multimedia se divide en
dos indicadores como lo es expresar representada en la parte de estudio como
significacién denotativa/connotativa y sus elementos gréaficos. El resultado arrojé
gue cada publicacién de la campafa esta relacionada a las mujeres y el entorno
gue apoya e integra sus derechos. La campafia se caracterizé con el recurso de
ilustracion donde sus personajes eran mujeres de diferente edad, nifios y hombres
gue complementaban la idea de apoyo e igualdad. Graficamente se represento con
colores variantes del azul, morado, fucsia, naranja y tonos amarillos, respaldando
la idea que los colores no tienen género. Puesto que, la camparia es para mujeres,
la tipografia implementada era curva y de caligrafia. Al observar los flyer se
encontré un elemento repetitivo en la mayoria de las publicaciones eran pufios

levantados simbolizando la fuerza y la lucha de las mujeres.
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En el copy grafico de las piezas engloba la campafia con el compromiso que la ONG
tiene con la sociedad de promover la igualdad de género, estd campafa lanzoun
contenido de interaccion con un filtro en redes sociales que demostraba los desafios
en los roles. Este contenido también traté de demostrar la desigualdad degénero y
ejemplifico que los emigrantes son mas propensos a recibir algun tipo deviolencia
debido a que desconocen los derechos otorgados por la nacion. Por otrolado, la
ONG representaba de manera de contenido de valor como gestiona los casos de
violencia con los siguientes pasos: se identifica el problema, ve las necesidades y
fortalece a las victimas. Da un mensaje de compromiso en no discriminar y
acompanfar a las victimas de violencia. Al utilizar el tipo de contenido en base a
ilustraciones se pudo captar la atencion del publico, dando de manera diferente el
mensaje de la campafia; siendo apropiado la utilizacion de colores y lostemas a
tocados.

El resultado se basado en el indicador de comunicar se reflejé en los conceptos que
tuvieron las publicaciones su resultado arroja en que dividio en tres fases una es
anunciar la campafia acogernos para protegernos explicando que se conmemoraba
por el dia de la mujer, tratando de promover los derechos de la mujere incentivar la
interaccién con un filtro. Por otro lado, las publicaciones trataron de explicar por qué
se da desigualdad de género y estos casos se presentan mas en las personas
extranjeras. Por udltimo, la organizacion explic6 cémo gestionan los casos de
violencia. El resultado de este indicador es que la campafia fue englobadaen las
mujeres y las personas que sufren de violencia, incentivaron a la participacion e

interaccion.
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En el mensaje comunicacional se observo de la siguiente manera en el mensaje
expresaba una emocion, si persuadié a una accion o si transmitia una necesidad.
El resultado recogido fue que en la parte de emocidén las publicaciones de
acogernos para protegernos generaban un interés, acompafiado con admiracion
por las mujeres, simpatia relevancia por la preocupacion, ansia y calma por el tipo
contenido, estas eran las emociones que transmitian la campafa siendo diversas
incluyendo desde el interés hasta la calma. Por parte de persuadir a la accion se
encontrd que el mensaje daba participe a la accidn, puesto que en el proceso de la
campafa la ONG se comprometié en brindar el apoyo, inculcando que el publico se
uniera a la participacion e interactuara con los contenidos y estrategia de filtro en

las redes.

Por dltimo, en transmision de una necesidad se encontré que tres flyer no
transmitian ninguna necesidad. Sin embargo, los tres siguientes indicaban que da
alusién a creer del compromiso de la organizacion con la campania, el siguiente da
la necesidad de proteger al extranjero que es mas vulnerable a cualquier tipo de
violencia por desconocimiento de los derechos que hay en el Peru y el Ultimo
transmitié la necesidad de pedir ayuda si es victima.

El dltimo resultado recaudado por la guia de observacion fue con la subcategoria
interaccion de contenido dividiéndose en dos indicadores uno es participacion que
se obtuvo el resultado de la retroalimentacion y el otro es el atractivo que arroj6é que

publicacién tuvo la mayor interaccion.

En parte de la retroalimentacion el resultado indicé que hubo un flyer donde la ONG
limité que las personas comentaran, el segundo fue uno de los mas comentado
puesto que el mensaje daba un inicio de parte de la ONG en proteger a las victimas
de violencia el publico comentaba dando las gracias por brindar apoyo. Sin
embargo, hubo un flyers donde anunciaba el contenido interactivo que no tuvo
ningun comentario, por otro lado, los participantes al identificarse con el mensaje
generaron que pidieran apoyo por parte de la ONG sin embargo esta no contesto

ningun comentario de su publico.
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Para finalizar con la guia se observo en el indicador atractivo la publicacion con
mas interaccion este resultado indicé que la mayor fue en el segundo flyer alcanzé
el total de 415 de interaccién debido a que este indicaba el compromiso de la
organizacion por promover la igualdad de género, la integracion y proteccion de
toda mujer y nifia en el Perd. Esta publicaciéon fue lanzada el dia 8 de marzo
teniendo el impacto por ser el dia de la mujer, generando que los comentarios

fueran de agradecimiento a la organizacion por el apoyo brindado.

El segundo con mas interaccion fue el lanzamiento de la campafa el 1 de marzo
sin embargo este solo recibio reacciones de 128 de los participantes debido a que

la pagina limit6 los comentarios.

El siguiente con una interaccion promedio fue 126 publicado el 22 de marzo con un
tema de desigualdad de género, este alcanz6 que con su contenido pudieran
preguntar por informacion de la campafa y pidieran ayuda. Por otro lado, los
siguientes flyer la interaccion fue promedia el rango minimo era de 28 y el maximo

de 84 varia entre sus reacciones, comentarios y compartidos.

Posteriormente, a la aplicacion en la ficha de observacion y su recoleccion de datos
se realizé tres entrevistas a profesionales especialistas en estrategias digitales,
marketing y publicidad; la recoleccion de resultados se bas6 en seis preguntas en
base de la subcategoria mensaje comunicacional; los profesionales fueron Carlos
Quiroz especialista en Marketing digital, Milagritos Alicia Benitez especialista en
Marketing y publicidad y Victor Chancay especialista en estrategias digitales. Se

obtienen los siguientes resultados:
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Dividiendo los resultados por indicadores el primer resultado responde bajo la
emocion indicando con dos preguntas: desde la perspectiva de los entrevistados
¢, Qué caracteristicas debe tener un mensaje en una campafa social para generar
una emocion? se entrelazaron las respuestas comprendiendo lo siguiente; El
publico objetivo se debe conocer completamente ligando con su estilo de vida y
como piensan. El mensaje debe ser claro, corto y llamativo que conecte con ellos;
con el fin de que se identifiquen y que recuerden. Los elementos deberan ser
culturales. Estas emociones seran el resultado de que los objetivos son los
correctos con un mensaje corto y llamativo, apelando con los elementos a las
emociones. La siguiente pregunta fue: ¢Qué caracteristicas del mensaje
comunicacional debe tener una campafia social para generar emociéon? Un
mensaje comunicacional que llegue a generar una emocion deberd ser de un
contenido de valor que ayude al receptor. Apelando siempre a los sentimientos,
sensibilizando y concientizando con un lenguaje propio del publico objetivo, con el
fin que sea facil de recordar; involucrando y haciendo que el mensaje genere un

cambio en su conducta.
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El segundo indicador es la accion que responde a dos preguntas una es ¢ Qué tipo
de estrategias digitales se pueden implementar para generar una respuesta accion
del que reacciona el mensaje? siendo la respuesta de los entrevistados en conjunto
la siguiente: las campanfas digitales deberan definir principalmente que en medio
social sera lanzada, con esto se implementar los call to action, por otro lado, se
podria hacer una difusién organica. Las campafias deben resonar y hacer bulla,
unas de las estrategias que se pueden ejecutar es el rebote en medios de
comunicacion digital. Las estrategias de involucramiento es la adecuada pues
hacen participe al publico con los recursos de hashtags, con un trabajo conjunto
con influencers que difundan el contenido, las efemérides y una colaboracion con
organizaciones aliadas. La segunda pregunta es: ¢Como se puede alinear el
mensaje de una campafa para ocasionar un impacto comunicacional? siendo la
respuesta de los entrevistados en conjunto la siguiente: alinear el mensaje de una
camparfa debe basarse en los intereses para lograr los objetivos, enfocandose en
el grupo de interés de la campafia en este caso el publico objetivo y apoyandose
con las personas interesadas a que esto llegue a otras creando un difusién, el
mensaje que se transmite debe ser directo, con el formato digital adecuado y los

elementos grafico creativos.

Finalizando con la recoleccién de datos en entrevistas se recolecto bajo el indicador
de transmitir con dos preguntas una de ella es: en una campafia social digital ¢ Qué
estrategias se deben implementar para captar la atencién del publico? siendo la
respuesta de los entrevistados en conjunto la siguiente: La estrategia para captar
la atencion se basan en generar el involucramiento del publico implementado la
recordacion, debe ser directa y creativa; ligando con la parte emocional esto se
puede lograr contando una historia y humanizando la campafia. Los caracteres
visuales ayudaran con el proceso de captacion siendo cortos y con un mensaje
positivo, aliar a los influencers que impulsen la divulgacion y el tipo de lenguaje de
la campafa. La ultima pregunta consistio en ¢Qué tipo de tono debe tener el
mensaje de una campafia social para captar al publico que va dirigido? El tono mas
adecuado deberd ser el que conecte con las emociones del publico, que ayude con
contenido de valor, que sea entretenido para captar, implementando un mensaje

amigable y educativo.
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Generando confianza al receptor y siendo directo con un lenguaje que no genere

barreras, sino que sea coloquial.

Después de presentar los resultados de la ficha de observacion y las entrevistas,

se expone la discusién del resultado.

Segun Martin y Alvarado (2007) comenta que la tendencia comunicacional se
relaciona con el entorno que vivimos puesto que esta en constante cambio y se
modifica segun el comportamiento del individuo, actitudes que este pueda tener
encarrilado con el contexto social. Esto puede ser comprobado en el presente
analisis puesto que se hallaron los siguientes indicadores comportamiento y
contexto social. Por lo tanto, se observa que la campafia acogernos para
protegernos en sus temas de publicacién abarca la desigualdad de género y
equidad, englobando el compromiso que la ONG tiene por los derechos de la mujer
plantandolos en forma de contenido de valor e informativo. Por otro lado, el contexto
social se identifica en las probleméaticas abordadas como lo es la desigualdad y la

violencia afecta a cualquier género.

Para Tufez y Altamirano (2015) comenta que la tendencia comunicacional actual
(...) diversas herramientas digitales, formatos y a la proliferacion de la comunicacion
en linea. Hallado el indicador comunicacion linea podemos abarcar los canales de
atencion que la ONG brindé para la campafa en base al resultado podemos
recalcar que la atenciéon fue nula, puesto que no utilizaron herramientas que

direccionan a un botén de llamado o de WhatsApp.

Jurado (2021) en su investigacion concluye que estrategia de marketing digital
implementada en el contenido de la campana “3 dias de locura” el contenido es
variado con relaciéon a los recursos que emplea, presentando imagenes, videos,
enlaces texto e incluso videos, los cuales promovieron el alcance e interaccion de
Su publico. Dichos resultados concuerdan con la investigacion, puesto que el
contenido encontrado es diverso y los recursos llaman la atencién del publico

debido a que son ilustraciones.

Para Alvarez (2012) comenta que el contenido multimedia integra varios elementos

convirtiéndose en una forma adecuada de comunicacién, el cual hace uso de
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medios gréficos (...) el emisor tenga un concepto conciso del mensaje. Podemos
recalcar que los resultados obtenidos los elementos repetitivos que generan
recordacion son manos con pufios altos, utilizacion de colores adecuados y los

temas son relevantes a la sociedad generando asi interaccion.

En el mensaje comunicacional Clow y Baack (2010) exponen que es la manera de
captar la atencién del receptor de manera creativa debido a que resume de manera
general cada idea que se quiere transmitir, se puede conducir de manera emocional
llegando de manera directa que juegue con las emociones (...) llegar a inducir a una
accion. Esta afirmacién concuerda con la investigacion, puesto a que se observa
que la campafa acogernos para protegernos se mostré de manera creativa y
diferente con ilustraciones captando la atencion del publico, en las emociones
transmitidas en la campafa arrojaban en el interés, simpatia, etc. En las acciones

se reflejaba la participacion del publico.

Para Botero (2012) en la teoria funcionalista expone que el funcionalismo parte del
poder de cambio que tiene la comunicacion (..) la posibilidad de persuadir a través
de mensajes para que, como producto final, pueda ser probable obtener un nuevo
comportamiento en la gente. Esta concuerda con la recoleccion de datos mediante
entrevista, puesto que la respuesta de los entrevistados explicaba que un entre mas
concreto y preciso sea el mensaje el comportamiento del receptor sera modificado
si se apela a la emocion generando con esta la sensibilizacion y concientizaciéon

cambiando su conducta.

Para finalizar con la discusién de resultados Méndez y Ortega (2019) en su trabajo
de investigacion de estrategia comunicacional digital con el fin de despertar la
participacion e interaccion en la red social Facebook de la Alcaldia de
Cundinamarca, que para realizar una estrategia digital para la participaciéon e
interaccién se debe conocer el estado actual de la red y si es para una poblacion
especifica debera conocer el publico objetivo sus gustos, percepciones y
necesidades para asi desarrollar la estrategia. Esto concuerda con la investigacion,
puesto que la campafa acogernos para protegernos estaba planificada para un
publico en especifico en este caso eran las mujeres que luchan por la igualdad de

género.
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Para Tarullo (2014) como generar una interaccion de contenido con el poder de la
seduccion que existe como estrategia de interaccion puesto que si generas
contenido que atraiga este tendra el impulso de leer y el deseo de compartir para
gue otras personas tengan el mismo conocimiento del tema. Esta teoria concuerda
con la investigacion, puesto que la campafa tiene titulos en las imagenes que
llaman la atencion e impulsan a leer el contenido y comparten para que otras

personas puedan nutrirse e informarse con el contenido de valor.

Por ultimo, Rebollo (2019) comenta que la interaccion de contenido se puede lograr
si la marca o empresa crea mensajes que permitan la participacion, el contenido y
formato que pueda ser atractivo al receptor. El contexto de la interaccion juega un
papel fundamental es el jugar con las emociones (...) debido a que puede generar
participacion y llegar hacer compartido el contenido. Esta teoria concuerda con la
investigacion, debido a que se encontré una publicacion con mayor interaccion
debido al mensaje que contenia que era el compromiso por promover los derechos
de la mujer y estaba dispuesta la ONG acompafiar en la trayectoria de una victima

de violencia e impulsar en su crecimiento de lucha.
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V.

CONCLUSIONES

La comunicacion digital de la campafia #AcogernosParaProtegernos de la ONG
HIAS Peru se desarrolla a través de posteo relacionados con problematicas de
violencia e inequidad de género mediante el uso de material gréafico
multicromatico, lineas curvas, un tono comunicacional acogedor y directo
plasmado en sus copys. La estrategia busca comunicar y sensibilizar al publico
receptor, pero carece de llamados a la accion. Los formatos utilizados son flyers
de 4:5, mismos que son atractivos para el publico y desencadenan su
interaccidén en reacciones, comentarios y compartidos.

La campafa digital emprendida por la ONG se caracteriza por la tendencia a
comunicar temas relacionados a la mujer, la lucha por la igualdad y equidad
entre géneros. Su contenido abarca aristas que buscan concientizar sobre el
trato indiscriminado que tiene la violencia en la sociedad, la cual no distingue
géneros, ni alguna otra caracteristica. No obstante, pese a que la tendencia se
encontré6 marcada en los posteos, fue posible percibir que no existio un
propésito mas que comunicativo en la campafia, dada la carencia de
herramientas que llamaran a la accion y generen lazos entre el informante y el
informado. Por otro lado, a pesar de existir falencias, la campafia se posicion6
como interesante para los destinatarios, pues fue posible percibir su interaccion.
El contenido difundido por la campafia fue gréfico-ilustrativo, entre los flyer
observados se encontré un simbolo repetitivo que caracterizé la campana por la
igualdad y lucha este se expresa en pufios levantados, identificable por las
tonalidades frias que se usaban. Los copys Y titulos estaban relacionados con
el compromiso de la institucion, la realidad social que los impulsa a comunicar
y fueron presentados por medio de tipografias caligraficas curvas, carentes de
estructuras lineales rigidas o puntiagudas. Dicho material fue motivador
emocional para el interés, la preocupacion, admiracion, entre otros.

El contenido con mayor interaccion y alcance son flyers, pues su presencia ha
tenido un impacto de mas de 100 interacciones por parte del publico en
promedio. Pese a no existir una proporciéon lineal de interaccion el material

publicado ha logrado tener una curva de interaccion potencialmente percibida.
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El mensaje digital en la campania tiene relevancia a través del conocimiento que
la institucidn tiene su publico objetivo tiene su publico objetivo esto le permite
establecer un Tono de comunicacion adecuado una simplicidad y direccion
definida el uso de recursos mas atinados. Todo ello con la finalidad de captar la
atencién, confianza y acercamiento del publico, usando, incluso, un lenguaje

gue sea el mas propio para su estilo de vida cultural.
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VI. RECOMENDACIONES

Se recomienda seguir abordando problematicas similares con el fin de analizar la
situacion a través de metodologias mas precisas y enfoques mas adecuados que
permitan obtener resultados mas idéneos y provechosos para el campo de

investigacion en el que se ahonda.

Asimismo, se aconseja mantener la iniciativa por comprender las tacticas que se
realizan para desarrollar planes comunicacionales dentro de una era en la que lo

digital es relevante para la sociedad.

Se aconseja ahondar en estrategias comunicacionales digitales con el fin de
desarrollar todas las aristas posibles y ampliar los conocimientos sobre un area
incipiente pero interesante y, sobre todo, Util para la difusion de mensajes y la
solucién de problemas sociales.

Con respecto a las ONG’S involucradas en difundir contenidos, se les incita a
explorar diversas estrategias digitales con el fin de captar la atencién de su publico

objetivo.

Por otro lado, a la ONG Hias Peru se le sugiere que, si el contenido de valor cumple
con su objetivo de retroalimentacion, sea propicio contestar las inquietudes de los

participantes en las futuras campanas.
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ANEXOS:

TABLA 1:

Ambito

Matriz de Categorizaciéon

Problema

Objetivos

Problemas

Objetivos

Categori

Tematico
Comunic
acion
digital

General

¢, Como se
desarrollé la
estrategia de
comunicacion
digital en la
campafa
#AcogernosParaPr
otegernos de la
ONG HIAS Peru?

General

Analizar la
estrategia de
comunicacion
digital de la
campafa
#AcogernosParaPr
otegernos de la
ONG HIAS Pera.

Especificos

¢;Cual es la
tendencia
comunicacional
implementada en la
campafia
#AcogernosParaPro
tegernos?

Especificos
identificar la
tendencia
comunicacional
gue tiene la
campafa
#AcogernosParaPr
otegernos de la
ONG HIAS Peru

¢, Qué caracteriza el
contenido?

Determinar las
caracteristicas del
contenido difundido
en la campafia

¢, Cudl es el mensaje
de la campafia?

Conocer la
relevancia del
tipo de mensaje
digital de la
campaiia.

¢ Cual es el
contenido con
mayor interaccion?

Indicar que tipo de
contenido con
mayor interaccion
de la campaiia

Estrateqi
ade
comunic
acion
digital

Subcateg Indicadore

Tendencia | Comporta

comunica | miento

cional Contexto

(Martiny | social

Alvarado, | comunicaci

2007). on en linea
Actitudes

contenido | expresar

multimedi | comunicar

a

(Alvarez,

2012)

Mensaje emocional

comunica | accion

cional transmitir

(Clowy

Baack,

2010)

Interacci6 | participaci

n de on

contenido | atractivo

(Rebollo,

2019)
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TABLA 2: Ficha de Observacion

FICHA DE OBSERVACION
Estudio de la estrategia de comunicacion digital de la campafia #AcogernosParaProtegernos de la ONG HIAS Peru

FICHA TECNICA

Autor/Usuario:
Plataforma:
Recurso:

Fecha de la publicacion:
Lead:

Hashtags:

Captura de imagen:

TENDENCIA COMUNICACIONAL

RAZON

COMPORTAMIENTO TEMA DE LA PUBLICACION VALOR ‘ INFORMATIVO ‘ PERSUASIVO
CONTEXTO SOCIAL PROBLEMATICA ABORDADA
COMUNICACION BOTON DE LLAMADO A LA ACCION CANALES DE ATENCION | ¢HUBO RESPUESTA A COMENTARIOS?
EN LINEA Sl NO CELULAR ‘ WEB ‘ NINGUNO sf ‘ CANTIDAD ‘ NO
ACTITUDES REACCIONES COMENTARIOS: COMPARTIDOS/MENCIONES

LIKES: RECCIONES: POSITIVOS NEGATIVOS NEUTROS

CONTENIDO MULTIMEDIA

EXPRESAR SIGNIFICANCIA DENOTATIVA SIGNIFICACION CONNOTATIVA PALETA CROMATICA TENDENCIA TIPOGRAFICA
COMUNICAR CONCEPTO DE LA PUBLICACION

MENSAJE COMUNICACIONAL

¢EXPRESA UNA EMOCION?

EMOCIONAL =
Si: [ NO
¢PERSUADE UNA ACCION?
ACCION -
Si [ NO

(TRANSMITE UNA NECESIDAD?

TRANSMISION
INTERACCION DE CONTENIDO

PARTICIPACION INFORMACION RETROALIMENTADA OBSERVACION

ATRACTIVO TERMINOS MAS REPETIDOS EN LOS COMENTARIOS (REACCIONES + COMENTARIOS Y COMPARTIDOS)




TABLA 3: Ficha de entrevista

Fecha de entrevista Tema de entrevista

DATOS DEL ENTREVISTADO

Nombres y Apellidos Cargo:

Celular: Correo

Especialista:

PREGUNTAS PARA LA GUIA DE ENTREVISTA

1.

Desde su perspectiva ¢ Qué caracteristicas debe tener un mensaje en una
campafa social para generar una emocion?

¢, Qué caracteristicas del mensaje comunicacional debe tener una campafia
Social para generar emocion?

¢, Qué tipo de estrategias digitales se pueden implementar para generar una
respuesta accion del que reacciona el mensaje?

¢, Como se puede alinear el mensaje de una campafia para ocasionar un
impacto comunicacional?

En una camparia social digital ¢ Qué estrategias se deben implementar
para captar la atencién del publico?

¢ Qué tipo de tono debe tener el mensaje de una campana social para
captar al puablico que va dirigido?
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Anexo n° 4 Validacién de experto

FICHA DE OBSERVACION

CRITERIOS DE
VALIDACION DE

Estudio de la estrategia de comunicacion digital de la campaiia #AcogernosParaProtegernos de la ONG HIAS Peru »
FICHA TECNICA w
Autor/Usuario: %
Plataforma: O
Recurso: <
— < >
Fecha de la publicacion: g 2
Lead: s < < | 5 %
htags: g2 28|E 2| m
Hashtags: 8 g % % Fy o
Captura de imagen: g | 5| % <
TENDENCIA COMUNICACIONAL I T e T
RAZON
COMPORTAMIENTO TEMA DE LA PUBLICACION VALOR ‘ INFORMATIVO ‘ PERSUASIVO 3
CONTEXTO SOCIAL PROBLEMATICA ABORDADA 3
COMUNICACION BOTON DE LLAMADO A LA ACCION CANALES DE ATENCION | ¢HUBO RESPUESTA A COMENTARIOS?
EN LINEA Sl NO CELULAR ‘ WEB ‘ NINGUNO ‘ si ‘ CANTIDAD ‘ NO 3
ACTITUDES REACCIONES COMENTARIOS | COMPARTIDOS/MENCIONES 3
LIKES: RECCIONES: POSITIVOS NEGATIVOS NEUTROS
CONTENIDO MULTIMEDIA
EXPRESAR SIGNIFICANCIA DENOTATIVA SIGNIFICACION CONNOTATIVA PALETA CROMATICA TENDENCIA TIPOGRAFICA
MENSAJE COMUNICACIONAL
EMOCIONAL INFORMACION RETROALIMENTADA OBSERVACION
. ¢PERSUADE UNA ACCION?
ACCION -
Si | | NO
. ¢ TRANSMITE UNA NECESIDAD?
TRANSMISION - <
S NO
INTERACCION DE CONTENIDO
PARTICIPACION INFORMACION RETROALIMENTADA OBSERVACION
ATRACTIVO TERMINOS MAS REPETIDOS EN LOS COMENTARIOS (REACCIONES + COMENTARIOS Y COMPARTIDOS)
VARIABLE: ESTRATEGIA DE CONTENIDO DIGITAL
SUBCATEGORIAS 3: MENSAJE COMUNICACIONAL
CRITERIOS DE VALIDACION DE
CONTENIDO
INDICADORES ITEMS e S R P OBSERVACIONES
vese o : - i DATOS DEL EXPERTO
Nombres y Cynthia Luz Sagastegui Pérez
Desde la perspectiva profesional éUn mensaje Apellidos
comunicacional puede generar una emocién? 3 3 3 3 3 Nombre del
Instrumento
EMOCIONAL £Qué caracteristicas del mensaje 3 3 3 3 3 Direccién Avenida Fétima 237 | Trujillo
comunicacienal debe tener una campana domiciliaria
social para generar emocién? Titulo Licenciada en Psicologia
INDUCCION £Qué tipo de estrategias digitales se pueden 3 3 3 3 2 Profesional/Especi
implementar para generar una accién? alidad
TRANSMISION <Cdmo se puede alinear el mensaje de una Grado Académico | Magister
u 3 3 3 3 3 — N
campafa para ocasionar un impacto Mencion Marketing
comunicacional? FIRMA ”
CAPTACION En una campaha digital {Qué estrategias i /;7
digitales se deben implementar para captar la 3 3 3 3 3 f 53
atencion del pablico?
£Qué tipo de tono debe tener el mensaje de 2 2 3 3 2 Especificar el término
una campafa para captar al piblico que va i
dirigido?




FICHA DE OBSERVACION

Estudio de la estrategia de comunicacion digital de la campaiia #AcogernosParaProtegernos de la ONG HIAS Peru

CRITERIOS DE
VALIDACION DE

EXPRESAR

CONTENIDO MULTIMEDIA

SIGNIFICANCIA DENOTATIVA

SIGNIFICACION CONNOTATIVA

PALETA CROMATICA

TENDENCIA TIPOGRAFICA

INFORMACION RETROALIMENTADA

MENSAJE COMUNICACIONAL

OBSERVACION

" (%)
FICHA TECNICA L
Autor/Usuario: %
Plataforma: O
Recurso: <
< >
Fecha de la publicacién: g id
N = < L
Lead: £ < < 5} n
g E e & o 0
Hashtags: 8 g % % g o
Captura de imagen: s E| 5] 8| %2
TENDENCIA COMUNICACIONAL [ “°|* [ [°|°
RAZON
COMPORTAMIENTO TEMA DE LA PUBLICACION VALOR ‘ INFORMATIVO ‘ PERSUASIVO 3 3 3 3
CONTEXTO SOCIAL PROBLEMATICA ABORDADA 3[13]3]3
COMUNICACION BOTON DE LLAMADO A LA ACCION CANALES DE ATENCION | ¢HUBO RESPUESTA A COMENTARIOS?
EN LINEA i 3 3 3 3
S NO CELULAR ‘ WEB ‘ NINGUNO ‘ S ‘ CANTIDAD ‘ NO
ACTITUDES REACCIONES COMENTARIOS COMPARTIDOS/MENCIONES V‘q"sza"m“‘}g‘“:‘
LIKES: | RECCIONES: POSITIVOS NEGATIVOS NEUTROS 313133 o s e

INFORMACION RETROALIMENTADA

INTERACCION DE CONTENIDO

OBSERVACION

EMOCIONAL 3 13]3]|3
) ¢PERSUADE UNA ACCION?
ACCION ,
€clo Si [ NO S ENERE

¢TRANSMITE UNA NECESIDAD? Sugiero mencionar

TRANSMISION sl NO 3|13 |33 objetivos
comunicacionales de

la campafia

PARTICIPACION 3 13|33
TERMINOS MAS REPETIDOS EN LOS COMENTARIOS (REACCIONES + COMENTARIOS Y COMPARTIDOS)
ATRACTIVO 3 3 3 3
VARIABLE: ESTRATEGIA DE CONTENIDO DIGITAL DATOS DEL EXPERTO
SUBCATEGORIAS 3: MENSAJE COMUNICACIONAL Mombres y Maribel Moreno Ojeda
CRITERIOS DE VALIDACION DE Apellid DNI N® 03666273
CONTENIDO pellidos
INDICADORES ITEMS . RVACH Nombre del . o i
ZE | e | weme | e | e, | OPSERVACIONES Guia de observacién y entrevista a experto
e Instrumento
5 e Direccién Av Costa Rica Edif C2-5 dpto 403 Teléfono
esde |a perspectiva profesional ¢ Un mensaje
comunicacional puede generar una emocién? 3 3 3 3 3 domiciliaria Urb Monserrate domicilio
EMOCIONAL SOua caractarizncas del mansaje 2 2 2 2 2 Titulo _ _ ) ‘ Teléfono
comunicacional debe tener una campafia Profesional/Especi | Comunicadora Social 949213246
social para generar emodin? lidad Celular
|NDUCCION 2Qué Tipo de estrategias digitales se pusden 3 3 3 3 3 alica
para generar un3 accién? Grado Académico Doctor
TRANSMISION £Como se puede alinear el mensaje de una 3 3 3 3 3 . N = N
campafia para ocasicnar un impacto Mencion Comunicacion social
comunicacional?
CAPTACION En una campaRa digital {QUE estratagias FIRMA Lugar y
N N . s 3 3 3 3
digitales se deben implementar para captar la Fecha: 54
atencién del publico? . )
¢Qué tipo de tono debe tener ¢l mensaje de Tono serd en fancion i — Trujille, 4 de Julio 2022
una campata para captar al pibico que va 3103 | 3 |3 | 3 | wodmitomes
dirigido? ’



FICHA DE OBSERVACION CRITERIOS DE
Estudio de la estrategia de comunicacion digital de la campaiia #AcogernosParaProtegernos de la ONG HIAS Peru VALIDACION DE »
FICHA TECNICA L
Autor/Usuario: %
Plataforma: O
Recurso: <
— < >
Fecha de la publicacién: g o
Lead: 2 < < 8 u
"’ I - R
Hashtags: 2| 2| BB | &
- 4 g i |3 g @]
Captura de imagen: & E H z <
TENDENCIA COMUNICACIONAL I T e T
RAZON
COMPORTAMIENTO TEMA DE LA PUBLICACION VALOR ‘ INFORMATIVO ‘ PERSUASIVO 3 3 3 3 3
CONTEXTO SOCIAL PROBLEMATICA ABORDADA 3 3 2 3 3
COMUNICACION BOTON DE LLAMADO A LA ACCION CANALES DE ATENCION | ¢HUBO RESPUESTA A COMENTARIOS?
EN LINEA ] NO CELULAR ‘ WEB ‘ NINGUNO ‘ si ‘ CANTIDAD ‘ NO 3 3] 2|33
ACTITUDES REACCIONES COMENTARIOS | COMPARTIDOS/MENCIONES 3 3 3 P 3
LIKES: RECCIONES: POSITIVOS NEGATIVOS NEUTROS
CONTENIDO MULTIMEDIA
EXPRESAR SIGNIFICANCIA DENOTATIVA SIGNIFICACION CONNOTATIVA PALETA CROMATICA TENDENCIA TIPOGRAFICA
MENSAJE COMUNICACIONAL
EMOCIONAL INFORMACION RETROALIMENTADA | OBSERVACION 3 3 3 3 3
. ¢PERSUADE UNA ACCION?
ACCION = 3 3 3 3 3
Si | | NO
- ¢ TRANSMITE UNA NECESIDAD?
TRANSMISION = < 3 3 3 3 3
Si NO
INTERACCION DE CONTENIDO
PARTICIPACION INFORMACION RETROALIMENTADA OBSERVACION 3 3 3 3 3
ATRACTIVO TERMINOS MAS REPETIDOS EN LOS COMENTARIOS (REACCIONES + COMENTARIOS Y COMPARTIDOS) 3 3 3 2 3
TABLA 2: TECNICA DE ENTREVISTA
VARIABLE: ESTRATEGIA DE CONTENIDO DIGITAL DATOS DEL EXPERTO
SUBCATEGORIAS 3- MENSAJE S —— Nnml_:lres ¥ José Luis Matta Lozada ‘ DN ‘ 44294364
Apellidos
INDICADORES irems FEPX T P2 | o | coms | coams || OBSERVACIONES .
e | ene | ST o MNombre del Entravista — FICHA DE OBSERVACION
e Instrumento
Desde la perspectiva profesional ¢ Un Direccidn Ir_Progreso N2 229 — Cutervo - Teléfona B
mensaje mm“"'”fm:a' puede : e : domiciliaria Cajamarca daomicilio
emccionaL gene il T Titule Cienciaz de |z Comunicacién TalsF
amricagenst e ey s ompafe Profesional Especi eerone 966283836
P gqu‘éhpc de sslrategies SEales s pusden 3 3 Z 3 3 alidad Celular
implementzr pra generer una ccin?
e ey el o s | s 2] 2] = Grado Académica | Masstriz
S :":::‘:::”i:';d‘gi““m e Mencion Relaciones Piblicas y Responzabilidad Social
e NN FIRMA Lugary ‘ 04/07/2022
il BEN IR PN IR D Fech:
dirig\dn?ﬂ ° P ° 3 55




Anexo N° 5 Aplicacién de ficha de observacion

FICHA DE OBSERVACION

Estudio de la estrategia de comunicacion digital de la campafia #AcogernosParaProtegernos de la ONG HIAS Peru

FICHA TECNICA

Autor/Usuario: HIAS Peru
Plataforma: FACEBOOK
Recurso: FLYER

Fecha de la publicacion:

1 de marzo 2022

Lead:

una campafia por el #8M Dia Internacional de la Mujer. jUnete participando en nuestras actividades del mes y siguenos en nuestras redes!

Hashtags:

#AcogernosParaProtegernos,

Captura de imagen:

TENDENCIA COMUNICACIONAL

EXPRESAR

EMOCIONAL

CONTENIDO MULTIMEDIA

Dar a conocer la campaiia el inicio de la red RAZON
COMPORTAMIENTO TEMA DE LA PUBLICACION social VALOR INFORMATIVO I PERSUASIVO
CONTEXTO SOCIAL PROBLEMATICA ABORDADA 8 de marzo dia de la mujer
COMUNICACION BOTON DE LLAMADO A LA ACCION CANALES DE ATENCION | ¢HUBO RESPUESTA A COMENTARIOS?
EN LINEA S NO CELULAR ‘ WEB ‘ NINGUNO si ‘CANﬂDAD ‘ NO
ACTITUDES REACCIONES COMENTARIOS l COMPARTIDOS/MENCIONES
LIKES: RECCIONES: POSITIVOS NEGATIVOS NEUTROS

SIGNIFICANCIA DENOTATIVA SIGNIFICACION CONNOTATIVA PALETA CROMATICA TENDENCIA TIPOGRAFICA
Graficamente se muestran 3 tres mujeres y una Anuncio de la campafia acogernos para Utilizacién de 4 colores con variantes del mismo CURVA con tendencia a caligrafia
nifia de edad variante protegernos [ 11|
Dos de las mujeres poseen una postura de m
proteccion mientras la tercera tiene una postura de

EEEETE

lucha y la nifia refleja la dependencia buscando
proteccion

MENSAJE COMUNICACIONAL

INFORMACION RETROALIMENTADA

La paleta de colores esta empleada por cuatro
colores

OBSERVACION

ninguna

La cuenta limit6 quien podia comenta

ACCION

¢PERSUADE UNA ACCION?

sf [

[ NO

PARTICIPACION

¢TRANSMITE UNA NECESIDAD?

INFORMACION RETROALIMENTADA

TRANSMISION o NO
INTERACCION DE CONTENIDO

OBSERVACION

ninguna

La cuenta limit6 quien podia comentar

ATRACTIVO

TERMINOS MAS REPETIDOS EN LOS COMENTARIOS

(REACCIONES + COMENTARIOS Y COMPARTIDOS)

No hay

128
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FICHA DE OBSERVACION
Estudio de la estrategia de comunicacion digital de la campafia #AcogernosParaProtegernos de la ONG HIAS Peru

FICHA TECNICA

Autor/Usuario: HIAS Peru

Plataforma: FACEBOOK

Recurso: FLYER

Fecha de la publicacion: 8 DE MARZO DE 2022

Hoy en el Dia Internacional de la Mujer (8M) desde HIAS Peru, reafirmamos nuestro compromiso por informar, concientizar, acompafiar y empoderar a todas las mujeres y nifias, refugiadas, migrantes
y de las comunidades de acogida, para que conozcan sobre sus derechos y rutas de atencion en el pais en el que viven.

Lead: Cuéntanos, éde qué forma tu acoges y proteges a todas las mujeres?

Hashtags: #AcogernosParaProtegernos, #DiadelaMujer #8M

Captura de imagen:

TENDENCIA COMUNICACIONAL

Dan a conocer el compromiso que RAZON
COMPORTAMIENTO TEMA DE LA PUBLICACION tiene la organizacidn por promover la VALOR INFORMATIVO PERSUASIVO
igualdad de género ‘ ‘
CONTEXTO SOCIAL PROBLEMATICA ABORDADA Igualdad de género
COMUNICACION BOTON DE LLAMADO A LA ACCION CANALES DE ATENCION | ¢HUBO RESPUESTA A COMENTARIOS?
EN LINEA S ‘ NO CELULAR ‘ WEB ‘ NINGUNO ‘ si ‘ CANTIDAD I NO
ACTITUDES REACCIONES COMENTARIOS COMPARTIDOS/MENCIONES
LIKES:261 | RECCIONES: 68 me encanta /4 me importa POSITIVOS NEGATIVOS NEUTROS 71
CONTENIDO MULTIMEDIA
SIGNIFICANCIA DENOTATIVA SIGNIFICACION CONNOTATIVA PALETA CROMATICA TENDENCIA TIPOGRAFICA
B s e e A o s sty | La imagen promueve la lucha por la Tiene tendencia curva y recta con el fin de
e o ne carer £ et s e componisade s organiacinconel igualdad de género descrito por un H HBE dinamizar la lectura
EXPRESAR texto y dos mujeres. . . . . .
COMUNICAR CONCEPTO DE LA PUBLICACION Conmemoracion del 8 de marzo acompafiado del compromiso de la organizacion en proteger y promover los derechos de la mujer

MENSAJE COMUNICACIONAL

¢EXPRESA UNA EMOCION?

EMOCIONAL =
SI: admiracién [ NnO
¢PERSUADE UNA ACCION?
ACCION si A creer en el compromiso de la NO

organizacion de proteger a la mujer
¢TRANSMITE UNA NECESIDAD?

TRANSMISION si creer en el compromiso de proteccion NO
de la organizacion
INTERACCION DE CONTENIDO

. INFORMACION RETROALIMENTADA OBSERVACION
PARTICIPACION - - - - - —
A raiz de mensaje los receptores dieron el visto bueno del anuncio de la organizacion
TERMINOS MAS REPETIDOS EN LOS COMENTARIOS (REACCIONES + COMENTARIOS Y COMPARTIDOS)
ATRACTIVO "
Gracias por el apoyo 415
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FICHA DE OBSERVACION

Estudio de la estrategia de comunicacion digital de la campafia #AcogernosParaProtegernos de la ONG HIAS Peru

FICHA TECNICA

Autor/Usuario: HIAS Peru
Plataforma: FACEBOOK
Recurso: FLYER

Fecha de la publicacion:

08 marzo de 2022

Lead:

iT4 también puedes ACOGER y PROTEGER a todas las mujeres! Conoce cémo con nuestro filtro #AcogernosParaProtegernos @ @9
@Pruébalo en tus historias de Facebook o Instagram y muestra a tus amistades cudl es tu compromiso para lograr un mundo mas igualitario. jNo olvides etiquetarnos!

Hashtags:

#8M #DialnternacionalDeLaMujer

Captura de imagen:

tg

TENDENCIA COMUNICACIONAL

Anuncio del filtro de la campaia RAZON
COMPORTAMIENTO TEMA DE LA PUBLICACION acogernf)s para protegernos quese | VALOR INFORMATIVO PERSUASIVO
mostrarian en las redes de la
organizacion
CONTEXTO SOCIAL PROBLEMATICA ABORDADA el desafio de roles era la propuesta del filtro por los estereotipos
COMUNICACION BOTON DE LLAMADO A LA ACCION CANALES DE ATENCION | ¢HUBO RESPUESTA A COMENTARIOS?
EN LINEA S| NO CELULAR ‘ WEB ‘ NINGUNO ‘ si ‘ CANTIDAD ‘ NO
ACTITUDES REACCIONES COMENTARIOS COMPARTIDOS/MENCIONES
LIKES:28 RECCIONES: 0 POSITIVOS NEGATIVOS NEUTROS 0
CONTENIDO MULTIMEDIA
SIGNIFICANCIA DENOTATIVA SIGNIFICACION CONNOTATIVA PALETA CROMATICA TENDENCIA TIPOGRAFICA
Hay diferentes infografias con una opacidad que se muestra a una mujery la Curva, que da la visibilidad propia
representan diversas cualidades de juegos de utilizacién del filtro de la campaiia
roles como la equidad, el dia 8 de marzo, la
EXPRESAR lucha femenina, los ovarios. etc. Se muestra un
texto describe lo que fue la utilizacién del filtro y
asi ejemplificando con una mujer. Indica a su vez
que # deberd utilizar y menciona que se debe
etiquetar a la red social de hias Peru
COMUNICAR CONCEPTO DE LA PUBLICACION Incentivar a las seguidoras utilizar el filtro interactivo con el fin de mostrar los roles y estereotipo de género que existe
MENSAJE COMUNICACIONAL
¢EXPRESA UNA EMOCION?
EMOCIONAL Si: interés | NO
ACCION _ : ___ ¢PERSUADE UNA ACCION?
Sl I a interactuar con la organizacién | NO
TRANSMISION _ ¢TRANSMITE UNA NECESIDAD?
S| NO
INTERACCION DE CONTENIDO
PARTICIPACION INFORMACION BETROALIMENTADA OBSERVACION
ninguna
TERMINOS MAS REPETIDOS EN LOS COMENTARIOS (REACCIONES + COMENTARIOS Y COMPARTIDOS)
ATRACTIVO ada LIKE




FICHA DE OBSERVACION
Estudio de la estrategia de comunicacion digital de la campafia #AcogernosParaProtegernos de la ONG HIAS Peru

FICHA TECNICA

Autor/Usuario: HIAS Peru

Plataforma: FACEBOOK

Recurso: FLYER

Fecha de la publicacion: 9 de marzo 2022

Desde ayer miles de mujeres empezaron a movilizarse por el #DialnternacionalDeLaMujer y la igualdad de género. jTe compartimos las razones por las cuales nos movilizamos este mes! @@QH ati
qué te moviliza? jUnete y construye un nuevo futuro hacia la igualdad!

Lead:

Hashtags: #8M #AcogernoParaProtegernos #DialnternacionalDelLaMujer
Captura de imagen: 5 3

TENDENCIA COMUNICACIONAL

por qué movilizarse por los derechos RAZON

COMPORTAMIENTO TEMA DE LA PUBLICACION el 8 de marzo VALOR ‘ INFORMATIVO ’ PERSUASIVO
CONTEXTO SOCIAL PROBLEMATICA ABORDADA violencia de género y derechos de la mujer
COMUNICACION BOTON DE LLAMADO A LA ACCION CANALES DE ATENCION | ¢HUBO RESPUESTA A COMENTARIOS?
EN LINEA Sl ‘ NO CELULAR ‘ WEB ‘ NINGUNO ‘ sf ‘ CANTIDAD | NO
ACTITUDES REACCIONES COMENTARIOS I COMPARTIDOS/MENCIONES

LIKES:67 RECCIONES: 13 ME ENCANTAS POSITIVOS NEGATIVOS NEUTROS 4

CONTENIDO MULTIMEDIA

SIGNIFICANCIA DENOTATIVA SIGNIFICACION CONNOTATIVA PALETA CROMATICA TENDENCIA TIPOGRAFICA

i primer e drerae et conposturs i ) porel Se describe con contenido de valor el curva dando acentuacidn a las palabras

wi;:gw,mpﬁi"li",iiif;:!f"“fm”u‘ii‘,‘f:'m‘i‘i:’ e ”” hovori ‘LLT!Z&““:“““"‘:‘:""“"““S“‘ o e o erarsu por qué se debe movilizar el 8 de . . . mas relevantes

s g o e b e eentis | marzo dando participacion el género
exeResan B e s queseunaenncansapor | (I I

] i opy g1 e queprsshacer v 2 defender la igualdad de género. .

Quinto pst " resp

St S e s s o s o m’“m"‘””y? bttt semusts o e

T atudde sévre oo o v ooy
COMUNICAR CONCEPTO DE LA PUBLICACION describir porque hay que movilizarse el mes de marzo
EMOCIONAL _ i ¢EXPRESA UNA EMOCION?

Sl simpatia | NO
. ¢PERSUADE UNA ACCION?

ACCION si I a la participacién por los derechos I NO
TRANSMISION _ ¢TRANSMITE UNA NECESIDAD?

Sl cooperar NO
PARTICIPACION INFORMACION BETROALIMENTADA OBSERVACION

ninguna
TERMINOS MAS REPETIDOS EN LOS COMENTARIOS (REACCIONES + COMENTARIOS Y COMPARTIDOS)

ATRACTIVO nada 21




FICHA DE OBSERVACION
Estudio de la estrategia de comunicacion digital de la campafia #AcogernosParaProtegernos de la ONG HIAS Peru

FICHA TECNICA

Autor/Usuario: HIAS Peru
Plataforma: FACEBOOK
Recurso: FLYER
Fecha de la publicacion: 22 de marzo
@ <O #AcogernosParaProtegernos es hablar de género y migracién, y conocer la situacién de las mujeres refugiadas y migrantes en el pais de acogida. Conoce un poco més de su importancia en este
Lead: recurso @
Hashtags: #AcogernosParaProtegernos

Captura de imagen:

=
S by

#2 N

TENDENCIA COMUNICACIONAL

desigualdad de género RAZON
COMPORTAMIENTO TEMA DE LA PUBLICACION VALOR ‘ INFORMATIVO | PERSUASIVO
CONTEXTO SOCIAL PROBLEMATICA ABORDADA desigualdad
COMUNICACION BOTON DE LLAMADO A LA ACCION CANALES DE ATENCION | ¢HUBO RESPUESTA A COMENTARIOS?
EN LINEA S| ‘ NO CELULAR ‘ WEB ‘ NINGUNO ‘ si ‘ CANTIDAD ’ NO
ACTITUDES REACCIONES COMENTARIOS: 14 COMPARTIDOS/MENCIONES
LIKES: 89 RECCIONES: me encanta 19 POSITIVOS NEGATIVOS NEUTROS 4
CONTENIDO MULTIMEDIA
SIGNIFICANCIA DENOTATIVA SIGNIFICACION CONNOTATIVA PALETA CROMATICA TENDENCIA TIPOGRAFICA
La publicacion esta compuesta por un carrusel de 4 post integrando la portada - - PR N
Primer post: esta compuesto 8 ilustraciones que son representativas al género femenino tres de ellas son manos ExPllcan porque un emigrante sufre la curvay resaltan las pala bras Slgmﬁcatlvas
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Anexo N° 6 Entrevistas de profesionales

Fecha de entrevista Tema de entrevista

28/10/2022 Mensaje comunicacional

DATOS DEL ENTREVISTADO

Nombres y Apellidos Cargo: Docente

Victor Chanca
y Celular: 966 234 557 | Correo

Especialista: Estrategias digitales

1. Desde su perspectiva ¢ Qué caracteristicas debe tener un mensaje en una
campafia social para generar una emocion?

Para lograr la emocién se debe conocer el publico, para saber como respondera
ante el mensaje, debe tener elementos culturales que represente el lugar donde se
rige el mensaje, y seleccionar los temas a tratar en la campafia. Hacer una prueba
hacer test b y test aib. Se debe hablar en el lenguaje coloquial del publico

0. ¢, Qué caracteristicas del mensaje comunicacional debe tener una campafa
social para generar emocion?

Debe ser emocién, debido a que el ser humano se basa en las emociones, la
caracteristica debe involucrar al sujeto a una accion por ejemplos un cambio de
conducta. entre mas se involucre al receptor tendra mejor recordacion

0. ¢, Qué tipo de estrategias digitales se pueden implementar para generar una
respuesta accion del que reacciona el mensaje?

Se puede realizar una estrategia de involucramiento, a través de los usos de los
hashtags para que puedan replicar, trabajar con influencers que sean relevantes
en el area de la campafa realizar co-branding trabajar con otras organizaciones
gue se sumen a la campafa teniéndolo como aliados y utilizar las efemérides que
son relevantes para la camparfa
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0. ¢, COmo se puede alinear el mensaje de una campafa para ocasionar un
impacto comunicacional?

Estudiar el publico, conocerlo primero sus expectativa y formas de pensar,
que redes sociales estd y que tipo de contenido consume. El mensaje debe
ser directo que pueda ser entretenido y los tipos de formatos utiliza
dependiendo estos se alinean los intereses de usuario con el de la campana
se muestra un cambio de conducta

hay que tener en cuenta los objetivos de la campafia cada uno de los
elementos que estan en la pieza grafica o audiovisual debe apuntar al
objetivo.
0. En una campanfa social digital ¢ Qué estrategias se deben implementar para
captar la atencion del puablico?

Involucramiento de la persona, estrategia se debe implementar la
recordacion entre mas involucramiento mas recordacion habra. una
campafa debe considerar captar la atencion en los primeros tres segundos
puesto que debe ser o mas directo y creativo la parte emocional debe estar
muy ligada a la campafa, se deben contar historias para humanizar la
campafa

0. ¢, Qué tipo de tono debe tener el mensaje de una campafa social para
captar al publico que va dirigido?

El tono va de conocimiento de los usuarios como se percibe, depende en que es lo
gue espera el usuario de nosotros el tipo de relaciébn queremos con el usuario y
depende que publico se refiere

el tono depende que tipo de campafa sera puede ser familiar, coloquial. es
importante darle ese aire para que el usuario no te coloque una barrera en el
mensaje.
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Fecha de entrevista Tema de entrevista

04/11/2022 Mensaje comunicacional

DATOS DEL ENTREVISTADO

Nombres y Apellidos Cargo: Docente

Victor Chanca
y Celular: 952 356 610 | Correo

Especialista: Marketing digital

1. Desde su perspectiva ¢, Qué caracteristicas debe tener un mensaje en una
campafia social para generar una emocion?

Se tiene que identificar el publico objetivo al que va dirigido. saber que realmente
piensan y en marketing de contenidos todo depende hacia donde quieres llegar con
ese contenido. Pues conectar emocionalmente puede generar solamente
informacion puedes generar fidelizar es generar el boca a boca. Entonces, todo ello
depende mucho de cual es, cudl seria el principio, tu eje y objetivo de marketing de
contenidos. Pero lo principal es que el usuario o la gente o el publicoobjetivo de una
respuesta, los contenidos que despliegues en tus plataformas tienen que ir de
acuerdo al a los insight de que tu publico objetivo a esa caracteristica emocional,
al estado de animo, a los al estilo de vida. Bueno a los diferentes ejes. También
tiene que ver con la parte psicografica.

2. ¢Qué caracteristicas del mensaje comunicacional debe tener una campafia
social para generar emociéon?

Primero que ayude, tiene que ayudar. Bueno, si no vamos a marketing de
contenidos otra vez. El contenido debe ser de valor. Debe ayudar y debe
comunicar. Mas que informar.

3. ¢Qué tipo de estrategias digitales se pueden implementar para generar una
respuesta accion del que reacciona el mensaje?

Primero a estrategias digitales de los usuarios estén en redes sociales. Definir que
medios digitales de redes sociales vas a utilizar para tu campafa. En este caso, si
estas hablando, por ejemplo, de Centennial, milenials ellos que se la pasen en
Instagram tik tok o en Twitch. Si estas hablando mas de gente que tal vez mas
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adulta. ¢Entonces debes enfocarte mas e ir por ahi por canales digitales como
pueden ser YouTube? Puede ser Facebook, puede ser el mismo WhatsApp.
Aunque hay mucha migracion ahora de gente adulta a Instagram y tik tok también
gue no necesariamente ahora es solo de Centennial su milenial, sino también es
gue puedes encontrar gente mas adulta ahora Es una estrategia. He venido por call
to action te van a ayudar a, por ejemplo, a que tu publico se identifique con el
mensaje que estas dando a conocer. Estan creando una camparia sobre intégrate.
Deben ser muy importantes como para que el publico objetivo, pueda despertar a
la accion. Y ahora, en cuanto a lo que es estrategia. Bueno, yo te recomendaria
primero ingresar por la parte esta propuesta de difusion primero organica en lo que
redes y luego, una vez que tiene ese alcance organico reciente, puedes desarrollar
a través de algunas campafias puedes pagar a meta, pues trabajar tales algunas
camparfas pagadas el marketing. Eso ya depende mucho de del segmento al que
vayas. Pero si es por primera vez la campafa que se estd lanzando, yo te
recomiendo primero enfocarte en redes sociales que se adecuen al posiblemente
objetivo y empezar primero por una modalidad de trafico organico y luego ya a partir
de ese alcance que tienes organicamente, empiezas a desarrollar algunas
campafas para nada o de acuerdo a un calendario editorial que definitivamente no
planificado.

4. ¢Cbmo se puede alinear el mensaje de una campafia para ocasionar un
impacto comunicacional?

Principalmente es que tu publico objetivo, esté identificado con ese
propdsito. Y no solamente el publico objetivo, sino otros stakeholders que
estan enfocados a la misma campafa. Por ejemplo, si yo quiero hacer una
campafia de fomentar la lectura, entonces no solamente mi publico objetivo
va a ser quizas quienes lo estan leyendo, sino el publico objetivo también va
a ser otros stakeholders de las que me van a ayudar a que esto funcione
mejor. Entonces, por ahi, por ejemplo, pueden ser este medio de
comunicacién, pueden ser colegios, puede ser por ejemplo este algunos
influencers pueden ser algunas personas representativas. Entonces la idea
es que una campafia social se trabaje con grupos de interés, y estos grupos
de interés van a hacer que tu campafia sea mas desplegada, no solamente
para quienes deben ser los beneficiarios de esa campafia, sino también para
quienes ayuden a que esta campafa llegue y tenga un impacto.

5. En una campafa social digital ¢ Qué estrategias se deben implementar
para captar la atencion del publico?

hay que definir a dos temas la estrategia de marketing digital y la estrategia que
esta dentro de marca digital, estrategia y contenidos. Entonces son dos temas muy
qgue uno va dentro del otro, ¢no? Si primero hablamos de marketing digital.
Entonces es planificar o determinar gue con qué canales digitales vamos a utilizar
0 a mediatizar los contenidos. Entonces ahi eso responde primero a un analisis,
como comentabamos hace un momento de los holders. ¢ A qué publicos crecia?
Por ejemplo, a jovenes que, de llegar, tal vez muy a parte de los jovenes, quiere
llegar a instituciones, municipalidades. Entonces ahi vas a tener que diversificar a
los canales digitales de acuerdo a los grupos de interés. Entonces, quizas para
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llevar bien a los jovenes, podéis utilizar Python, pizarra e Instagram, pero para
llegar a situaciones, por ejemplo, o tener un poco mas de soporte como institucion
0 empresa, o0 sea, LinkedIn, quizas utilices un canal mas efectivo, por ejemplo,
como que el email es como que una forma mas, mas estandarizada de
comunicacién con empresas 0 COmo organizaciones.

0. ¢ Qué tipo de tono debe tener el mensaje de una campafa social para
captar al publico que va dirigido?

tono emocional mas empatizo, apelar la ayuda y un tono entretenido
utilizando lo ludico (juegos) contenido amigable y educativo

ANGGIE ZULAY SUAREZ SUAREZ

2022-11-04 22:06:18
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Fecha de entrevista Tema de entrevista

10/11/2022 Mensaje comunicacional

DATOS DEL ENTREVISTADO

Nombres y Apellidos Cargo: Docente

Alicia Benites
Celular: 991 374 261 | Correo

Especialista: Marketing y publicidad

Desde su perspectiva ¢ Qué caracteristicas debe tener un mensaje en una

campafia social para generar una emocion?

El mensaje debe ser bastante corto, debe ser llamativo. Debe apelar también a la
sensibilizacion a la concientizacién, no bajo el rubro que sea la camparia, pero debe
ser algo que también logre que las personas se identifiquen y que les hable.Creo
hoyo de una forma directa, no de esa forma logramos impactar con un mensaje
gue sea positivo, que sea corto, que también sea facil de recordar. Y queen lo
sientan como un mensaje dirigido hacia ellos, no. Entonces creo que ese tipo de
todo lo que se le pueda dar a los mensajes es una de las claves para que puedan
hacer la campafa exitosa.

1. ¢/Qué caracteristicas del mensaje comunicacional debe tener una campafa
social para generar emocion?

Debe ser un mensaje este que apele a los a los sentimientos que apele, de repente
al tema de generar concientizaciébn o sensibilizacién, también debe ser, debe
hablarles con su propio lenguaje, no, eso también hay que tener en cuenta de
acuerdo al publico objetivo, si es un publico juvenil o si son personas adultas oson
nifos. La campafa social que se puede determinar. Se tiene que tener en cuenta
el lenguaje, ¢no? ¢Qué palabras se usan? Psic6logo coloquial si es algo mas
formal, siempre hablamos de un ta a tu a las personas. Este es mucho, mucho
influye. ¢Quiénes son los stakeholders para la campafia? También debe ser un
mensaje corto, no tan extenso, algo como un eslogan, como un nombre de
camparfa. También hay algunas campafias que se usan mucho, los hashtags nada
mas no, entonces debe ser un mensaje bastante corto, muy puntual. Que llame la
atencion, si, y que también sea facil para recordar.

2. ¢Qué tipo de estrategias digitales se pueden implementar para generar una
respuesta accion del que reacciona el mensaje?
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Hacer rebote también en medios de comunicacién digitales, no sacar algunas notas
de prensa, algunas noticias que puedan ser difundidas también para que
justamente la campafia impacte y haga y haga bulla, ¢no? Como se podria decir
coloquialmente para que llegue a mas personas y mas personas, se enteren de las
camparias de social que se esta haciendo. Justamente los medios de comunicacion
ayudan muchisimo a lograr ese proposito.

3. ¢Cbémo se puede alinear el mensaje de una campafia para ocasionar un
impacto comunicacional?
El mensaje debe alinear mucho a los intereses que se quiere cumplir al objetivono
esté al objetivo general, objetivo principal de la campafia debe responder
justamente a qué es lo que se quiere lograr.

4. En una campafia social digital ¢ Qué estrategias se deben implementar
para captar la atencion del publico?
El formato que mucho jala a la vista es el tema de los videos. Los videos funcionan
muy bien en redes sociales y entonces un video corto muestra realmente la esencia
de la campafa social. Poder impactar, poder llegar a las personas a través de un
mensaje que sea positivo y que también esté alineado justamente a todo el tono de

comunicacion de la campafia, También otra estrategia que funciona muy bien es
poder apalancarse de alguna forma de ciertos influencers, no que también son

deben ser personas con que sean voceros de la campafia, que estén asociados al
tema a tratar y se pueda identificar.

0. ¢, Qué tipo de tono debe tener el mensaje de una campafa social para
captar al publico que va dirigido?

El tono principalmente debe ser que genere bastante confianza. Debe ser
normalmente un tono coloquial, no vamos a hablar en una campafa social, en un
tono muy formal, porque las personas necesitan sentir esa emocion, conectar, sentir
ese vinculo con la campafia, con el propdsito que tiene entonces. Normalmente
todo no tiene que ser muy cercano, es como si le hablaras de repenteA un familiar O
A un amigo, no debe sentirse esa cercania. O entre. Las personas que estan
creando las instituciones, empresas, asociaciones que estén creando lacampafa
social, con las personas, no, entonces debe ser un mensaje muy directo, muy

ANGGIE ZULAY SUAREZ SUAREZ Anggie Suarez

Alicia Benites
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cercano, que genere confianza y que al mismo tiempo también pueda generar
emociones en ellos para que realmente puedan sumarse y ser parte de la campafa
socia
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