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RESUMEN

Esta investigacion tuvo como objetivo analizar la narrativa de las piezas comunicacionales
de la Cruz Roja Ecuatoriana publicadas para construir solidaridad en las campafias,
#estamosactivados y #Tequeremossano, por medio de las redes sociales Facebook y
Twitter, durante la crisis sanitaria por la Covid19, del 17 de marzo al 18 de abril del 2020

que se realizaron por medio de Facebook y Twitter durante la pandemia de la Covid19.

este objetivo fue desarrollado con un enfoque cualitativo y estuvo inscrito en la
hermenéutica, pues se buscaba rescatar significados. con este propdsito utilicé como
técnicas de investigacion el andlisis de contenido, la observacion y la entrevista
semiestructurada. EIl procesamiento de los objetivos se efectud de forma estructurada y
ordenada a través de tablas y graficos que ayudaron a que la interpretacion de los

resultados sea mas facil y clara.

En la narrativa de las piezas comunicacionales, a saber, el texto, los audios y videos e
imagenes identificamos 11 elementos persuasivos en los cuales, se aplicaron técnicas
basadas en la simpatia y autoridad utilizadas con el fin de aumentar el alcance de las
publicaciones e interacciones. Sin embargo, las campafas de solidaridad de esta
organizacion no tuvieron éxito, ya que, mediante la interpretacion de las 12 piezas
publicadas, sélo en una se detectd un alcance favorable, el cual se denota en el nimero de
visualizaciones que fue de 1.350, mientras que los 11 restantes no llegan ni a la mitad. de
este modo, los expertos observaron que a la organizacion Cruz Roja le faltd6 mucho por
trabajar en la comunicacion en sus redes sociales como lo son Facebook y Twitter, con el
fin de identificarse con el internauta, ademas mencionaron que la creatividad y

continuidad de las piezas es la clave que hizo falta para alcanzar el éxito en las campanas.

Palabras clave:

Persuasion, solidaridad, narrativa online, redes sociales, engagement
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ABSTRACT

The objective of this research was to analyze the narrative of the communicational pieces
of the Ecuadorian Red Cross published to build solidarity in the campaigns,
#estamosactivados and #Tequeremossano, through the social networks Facebook and
Twitter, during the health crisis by Covid19, of the March 17 to April 18, 2020, which

was carried out through Facebook and Twitter during the Covid19 pandemic.

this objective was developed with a qualitative approach and was inscribed in
hermeneutics, since it sought to rescue meanings. For this purpose, | used content analysis,
observation and semi-structured interview as research techniques. The processing of the
objectives was carried out in a structured and orderly manner through tables and graphs
that helped make the interpretation of the results easier and clearer.

In the narrative of the communicational pieces, namely, the text, the audios and videos
and images, we identified 11 persuasive elements in which techniques based on sympathy
and authority will be applied in order to increase the reach of publications and interactions.
. However, the solidarity campaigns of this organization were not successful, since,
through the interpretation of the 12 published pieces, a favorable scope was detected in
only one, which is denoted in the number of views that was 1,350, while that the remaining
11 do not even reach half. In this way, the experts observed that the Red Cross
organization lacked much to work on communication in its social networks such as
Facebook and Twitter, in order to identify with the Internet user, they also mentioned that
the creativity and continuity of the pieces is the key that was needed to achieve success in

the campaigns.

Keywords:

Persuasion, solidarity, online narrative, social networks, engagement
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CAPITULO |

INTRODUCCION

Las redes sociales han marcado un cambio en la comunicacion entre las organizaciones y
usuarios, cuyas principales manifestaciones estan en la rapidez para obtener
retroalimentacion en la interaccion, en la actualizacion de la informacion en tiempo real, y
el amplio alcance de audiencia. Y de este modo, se da la posibilidad de que el mensaje

construido por el emisor resulte mas eficaz.

Es por eso, que las instituciones de ayuda humanitaria se han integrado a la tendencia global
de comunicar en la virtualidad con la utilizacion de medios digitales para llegar a las
personas, tratando de apelar a sus emociones por medio de elementos persuasivos que

logren alcanzar la atencion de mas internautas. Este es el caso de la Cruz Roja Ecuatoriana.

Ante todo, la idea de mi proyecto de titulacion surgié durante mis horas de voluntaria en la
Cruz Roja, donde parte de mi tiempo lo ocupaba en la administracion y asistencia
hospitalaria en los centros de acopio. Lo cual me llevd a palpar la falta de donantes y ayuda
humanitaria que se necesitaba en ese momento de la pandemia. Esto me dio a pensar que,
si se hacia un plan estratégico de comunicacion que se enfoquen en persuadir a las personas

y captar su atencion, se podia cubrir de forma mas eficaz las necesidades durante una crisis.

Por otro lado, en este proyecto de investigacion se analizd los contenidos de las
publicaciones que la Cruz Roja realizd en las campafias de solidaridad #Tequeremos sano
y #Estamosactivados, durante la pandemia del Covid19. Y a través de este estudio, se
determind como la organizacion logré construir solidaridad en las piezas comunicacionales

difundidas a traves de las redes sociales, Facebook y Twitter.

De esta manera, la exposicion de mi investigacion se efectla con la siguiente estructura; El
capitulo 1 contempla al marco preliminar, el cual aborda los antecedentes, el planteamiento
del problema y la formulacién del problema. El capitulo 1l contiene todo el marco tedrico

y en el capitulo 11l expuse con amplitud la metodologia de esta investigacion. Igualmente,



en el capitulo 1V se dio a conocer las interpretaciones de los resultados analizados, y para

finalizar en el capitulo V se muestran los resultados y las conclusiones del estudio.

1.1  Planteamiento del problema

Las redes sociales en medio de una crisis han resultado ser las herramientas mas importantes
para que las victimas busquen ayuda y para que las organizaciones de socorro obtengan

informacion sobre ellas y les proporcionen la ayuda humanitaria que fuere necesaria.

A partir de esta realidad, las organizaciones de socorro estan optando por su utilizacion para
potenciar su labor. Si bien en Ecuador existen varios organismos de esta naturaleza que
brindan apoyo en situaciones de catastrofe o crisis de diferente naturaleza, como la Defensa
Civil del Ecuador, el Cuerpo de Bomberos y el Servicio Nacional de Gestién de Riesgos y

Emergencias, entre otras, yo estoy interesada en la Cruz Roja Ecuatoriana.

Me he inclinado por la Cruz Roja Ecuatoriana debido al trabajo y esfuerzo que ha realizado,
de manera historica, en Ecuador, para brindar ayuda humanitaria a los mas necesitados y al
compromiso que tienen en salvar vidas durante un desastre o emergencia. En este sentido,
Morales (2017), afirma que la rapida accion de la Cruz Roja ha permitido salvar miles de
vidas con su oportuna asistencia médica. Ademas de ser una organizacion que cuenta con
planes estratégicos enfocados en la recoleccion de alimento y creacion de refugios en medio

de un desastre natural, segin el mismo autor.

En esta oportunidad, me gustaria revisar el trabajo de socorro que efectud, durante la
pandemia de la Covid 19, en 2020, desde la comunicacion en las redes sociales. Aunque,
en Internet existen un sinnimero de redes sociales como Instagram, Whatsapp, Tiktok, mi
trabajo de investigacion estard delimitado a Facebook y Twitter. En el primer caso, la
seleccion se debe a que en los informes que hizo la Cruz Roja Internacional (2016, 2017),
sobre los desastres naturales se afirmé que, la red social Facebook es una de las plataformas
digitales mas utilizadas por los usuarios de esta organizacion para buscar ayuda o0 apoyo
solidario en medio del desastre. Este estudio esta basado en mas de mil encuestas a jovenes
mayores de 18 afios. Ahi se sefiala que un 44% de los usuarios trataria de contactar a las

autoridades a través de las redes sociales en medio de un desastre natural, mientras que el



35% solicitaria ayuda por medio de Facebook y el 28% enviaria un mensaje directo a través
de Twitter.

Con respecto a Twitter, la he escogido, pues Morales (2017) observa que es una red social
gue cuenta con unos 800 millones de usuarios y que ha superado a Facebook en influencia
entre los jovenes y adultos, en situaciones un desastre. Tal como se dio en el sismo de
México de 2017, ya que fueron en su mayoria los jovenes usuarios de Twitter, quienes
mantuvieron el tema del desastre como tendencia, y por medio de ello se crearon centros de
acopio y mejoraron su sistema de organizacion. De la misma forma, Bacigalupe (2016)
establece que en la actualidad un 73,8% de la poblacion usa Internet y el 96,5% de quienes
se conectan a Internet usan redes sociales como Facebook y Twitter, en casos de desastres,
ya que el uso de estas redes sociales forma parte de la construccion social del relato, incluso

influyendo en la pauta noticiosa de los medios tradicionales.

Hasta aqui se ha evidenciado que estas redes sociales son las mas utilizadas por las
organizaciones de socorro. Sin embargo, no siempre los emisores construyen bien sus
mensajes para lograr su cometido, entre ellos, alertar y contactar a las victimas para
rescatarlas; o, conseguir el apoyo solidario de los usuarios para las victimas. Otra de las
debilidades que pueden presentarse en la comunicacion de redes sociales es la sobre
saturacion, ademas de la proliferacion de noticias falsas y la construccion de trolls virtuales,

que pueden alterar la realidad. (Trijueque, 2016)

A partir de estas consideraciones, estoy interesada en estudiar la narrativa utilizada por esta
organizacion en las redes sociales para construir solidaridad para con las victimas de la
pandemia. Consecuentemente, mi objeto de estudio de esta investigacion queda conformado
por las piezas comunicacionales de la Cruz Roja Ecuatoriana, difundidas durante la

pandemia de Covid 19, en 2020, en las redes sociales Facebook y Twitter.

De ahi que, mi problema queda formulado de la siguiente manera:

1.2 Formulacion del problema

¢Como fueron elaboradas las piezas comunicacionales de la Cruz Roja Ecuatoriana para

construir solidaridad con sus dos camparias #estamosactivados y #Tequeremossano, por



medio de las redes sociales Facebook y Twitter, durante la crisis sanitaria provocada por la
pandemia de Covid 19, del 17 de marzo al 18 de abril del 2020?
1.3 Objetivos
1.3.1. Objetivo general

Analizar la narrativa de las piezas comunicacionales de la Cruz Roja Ecuatoriana
publicadas para construir solidaridad con sus dos campafias #estamosactivados y
#Tequeremossano, por medio de las redes sociales Facebook y Twitter, durante la crisis

sanitaria por la Covid19, del 17 de marzo al 18 de abril del 2020, con un enfoque cualitativo.

1.3.2. Objetivos especificos

Reconocer los elementos persuasivos utilizados por la Cruz Roja Ecuatoriana para construir
solidaridad en las piezas comunicacionales de las campafias #tequeremossano vy
#estamosactivados, difundidas en Twitter y Facebook, durante la pandemia de Covid 19,

del 17 de marzo al 18 de abril del 2020, con el analisis de contenido cualitativo.

Interpretar el engagement conseguido por la Cruz Roja Ecuatoriana en las redes sociales,
Facebook y Twitter, en sus dos campafias, durante la pandemia de Covid 19, del 17 de

marzo al 18 de abril del 2020, con la observacion.

Deliberar acerca de la idoneidad de los elementos persuasivos de las piezas
comunicacionales utilizadas por la Cruz Roja Ecuatoriana para construir solidaridad, en las
campafias difundidas en Facebook y Twitter, durante la pandemia de Covid19, del 17 de
marzo al 18 de abril del 2020, con la entrevista.

1.4 Justificacion

1.4.1. Justificacion Teobrica

Esta investigacion es importante porque aportard con un conocimiento teérico y préctico,
sobre los elementos persuasivos utilizados, a través de las redes sociales, para sensibilizar
a las personas respecto del apoyo que necesitan otros, en situaciones de desastres. Este
resultado orientara a organizaciones de socorro y ayuda humanitaria para mejorar la

narrativa de sus camparias.



1.4.2. Justificacion metodoldgica

En este proyecto, la metodologia utilizada se basa en un enfoque cualitativo, puesto que
pretendia establecer un analisis méas profundo v reflexivo sobre los significados subjetivos
de la narrativa utilizada por la Cruz Roja en sus piezas comunicacionales online. Debido a
esto, se escogid como técnicas de investigacion al analisis de contenido, la observacion vy la
entrevista, las cuales aportan al reconocimiento, interpretacion y deliberacion de los
elementos que se analicen en las piezas comunicacionales. Asi también los resultados de
esta investigacidn orientardn en la mejora de los procesos y la gestion de estos medios
digitales para lograr una conexion permanente con los usuarios, en el marco de sus
propasitos.

1.5 Viabilidad

Las delimitaciones del este proyecto se basan en el reconocimiento de los elementos
persuasivos Utilizados en las piezas comunicacionales y en la deliberacién del engageme nt
e interpretacion de los resultados obtenidos mediante el desarrollo del estudio , las cuales
se consideran viable para el analisis, debido al suficiente tiempo que la universidad para
realizar la investigacion y el amplio acceso a la informacion sobre el tema y a los recursos
de expertos sobre la comunicacion persuasiva Y estratégica. Todo esto hace posible que el

estudio sea viable para cumplir con los objetivos planteados.

1.6 Resultados esperados

Los resultados que se esperan de este proyecto, es que a partir de las piezas
comunicacionales estudiadas se delimite si los elementos persuasivos encontrados fueron
utilizados de forma adecuada para la construccion de solidaridad en las campafias sociales,
difundidas por las redes sociales Facebook y Twitter. Y a través de esto establecer la

idoneidad de los elementos de persuasion y el éxito de su implementacion.

1.7. Breve descripcion de los siguientes apartados

En el Capitulo 1I, se encuentra el marco teérico donde se desarrolla los temas principales
que aportan informacién de relevancia al proyecto. De la misma forma, en el capitulo 11l se
establece la metodologia, donde se puntualiza que el estudio tiene un enfoque cualitativo.

Lo cual se basa en un analisis mas profundo y de reflexion. Ademas, se define las técnicas



de investigacion a utilizar que son: el analisis de contenido cualitativo, la observacion y la
entrevista. Asi mismo, en el apartado del capitulo 1V se exponen y se interpretan los
resultados obtenidos a partir del analisis de contenido. Estos resultados se establecen las
tablas de Word y Excel, lo cual permite reconocer e interpretar de forma ordenada y
estructura el analisis de las doce piezas comunicacionales de las dos campafas difundidas

por la Cruz Roja.

Por Gltimo, el capitulo V esta las conclusiones y recomendaciones que nacen a partir de las
versiones de los expertos e interpretaciones de los elementos identificados en las piezas. A
partir de esto, se puede decir que piezas comunicacionales no utiliz6 de forma apropiada los
elementos de persuasion ya que, en ellas se encontré falta de continuidad que refuerce el

mensaje difundido.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 Revision del Estado del Arte

La historia de la humanidad evidencia las diferentes formas de comunicacién de los seres
humanos, desde las pinturas rupestres grabadas en rocas y cavernas, entre el periodo
Revisidn de estado del arte Paleolitico y el Neolitico, hasta la comunicacion por medio de
dispositivos tecnoldgicos con conexion a Internet, desde finales del siglo XX. Segun,
Herrera (2012), menciona que tanto el desarrollo de la Internet, como de las Nuevas
Tecnologias de Informacion y Comunicacion impulsaron, a su vez, el surgimiento de
aplicaciones de comunicacion online como, Whatsapp, Facebook, Instagram, sitios web y
blogs, entre otras, todas las cuales han permitido que las personas puedan difundir

contenidos, de diferente indole, con alcance global.

De este modo, alrededor del mundo, los individuos, las empresas, instituciones y deméas
organizaciones, de diferente naturaleza, que se comunicaban por medios tradicionales,
comenzaron a migrar a Internet para crear comunidades virtuales y mantener contacto
directo con sus grupos de interés por medio de la difusion de sus mensajes. A este proceso

también se integraron las instituciones de socorro y ayuda humanitaria.

De este modo, en la segunda década del siglo XXI, las redes sociales se han convertido en
la principal plataforma de comunicacion entre victimas, familiares y organizaciones de
ayuda, sean estas gubernamentales, o no gubernamentales, con lo cual se facilita el manejo
de la crisis, tal como lo menciona Ortega (2018), en su estudio sobre el uso de la red social
Facebook como alerta de desastres naturales. Rodriguez (2016) da un ejemplo de este
aporte, cuando el 12 de octubre del 2013, la ciudad de Orissa en India fue azotada por el
Tifon de Phailin, que dejé un rastro de destruccion material. En este caso, por medio de
Twitter las autoridades alertaron respecto a la llegada del ciclén un dia antes de que tocara

tierra, lo que permitié evacuar a 879.000 personas.

De la misma manera, Bacigalupe (2016) sefiala que, en los sucesos ocurridos durante los

aluviones de Atacama, las redes sociales Facebook y Twitter fueron de gran ayuda para que



las autoridades alertaran a la poblacion sobre el desastre. Ademas, afirma que los reportes

de los usuarios permitieron que la asistencia hospitalaria y rescate fuera méas rapida.

Asi también, Beamonte (2021) menciona que, en el terremoto de México en septiembre del
2021, redes sociales como, Facebook y Twitter, fueron los principales pilares de
comunicacion durante el desastre. A través de estas redes se informaba a las organizaciones
de ayuda humanitaria como, el Cuerpo de Bomberos y la Cruz Roja Mexicana, en tiempo
real, respecto de los materiales que hacian falta para los rescates y donde se necesitaban

mas voluntarios.

Situaciones similares han ocurrido en Ecuador, una de ellas fue durante el terremoto de
2016. En este caso, los medios de comunicacion tradicionales no transmitieron informacion
sobre lo que pasaba durante dos horas por la interrupcion del fluido eléctrico, Basantes y
Lascano (2016) . En estas circunstancias, los medios digitales suplieron a los medios
tradicionales para la difusion de la informacion a nivel mundial. Twitter en este caso, se
convirtié en la principal herramienta de difusion para las organizaciones como el Instituto
Geofisico EPN, la Cruz Roja e Instituciones gubernamentales, ya que a través de esta red
circulaban imagenes, videos, datos que facilitaban la busqueda y rescate de las victimas.
Por medio de los hashtags cémo  #SismoEcuador, #TerremotoEcaudor,
#Ecuadorlistoysolidario, se lograba conectar con mas personas que buscaban informacidn
sobre su familia o trataban de ayudar con donaciones, (Fuentes, Cobertura mediatica de
desastres naturales: analisis de la calidad informativa en la television nacional y la red social

Twitter durante el terremoto de 7,8 grados en Manabi, 2017).

Estas pocas muestras de la utilizacion de las redes sociales en situaciones de desastres
generaron mi interés de estudiar la comunicacidbn con soporte digital que realizan

organizaciones de socorro y ayuda humanitaria para el caso de Ecuador.

2.2 Fundamentos tedricos

2.2.1. La importancia de las estrategias de comunicacién para las organizaciones

Si bien la realizacion de campafias en las redes sociales no puede considerarse como una
estrategia global de comunicacion, en el siglo XXI, necesariamente deben formar parte de
ellas, pues se ha evidenciado que son las mas utilizadas por las personas para informarse,

para estar conectados en comunidades virtuales y, por supuesto también para comunicar.



En este sentido, considero relevante referirme a las estrategias comunicacionales porque
considero que, a través de ellas las organizaciones de cualquier naturaleza tienen la

posibilidad de lograr un mayor alcance e interaccion con los usuarios en redes sociales.

Para establecer el significado de una estrategia de comunicacion podemos considerar las
explicaciones de Barbos (2020), quien la asume como una combinacion de métodos,
mensajes Yy planes especificos orientados a conseguir, a través de una comunicacion
persuasiva y objetivos planeados, que su imagen corporativa sea conocida, aumentar sus
ventas y lograr la ayuda solidaria de las personas, en medio de una crisis. Este Ultimo punto,
en el caso de las instituciones que brindan apoyo humanitario, con el que esta relacionado

mi tema de investigacion.

El mismo autor afirma que, mediante el planteamiento bien establecido de estrategias
comunicacionales en una organizacion, se lograra generar confianza y reforzar la base de

una cultura empresarial e, incluso permiten establecer prioridades.

De ahi se entiende que, las estrategias de comunicacién son valiosas para que los individ uos
y organizaciones logren sus objetivos, cualquiera que estos fueren. En esta linea, Arellano
(2008), agrega que, una estrategia de comunicacién es importante para una empresa u
organizacion, ya que por medio de ella se establecen los objetivos de circulacion y consumo
de informacion que quiere proyectar. De igual manera, advierte que, dependiendo de las
necesidades de la organizacion se deben seleccionar, los simbolos, las imagenes y
representaciones sociales que se quiera proyectar, para que, con la interaccion en las redes
sociales, ademas de generar informacion, se estimule una actitud positiva de los usuarios,
sobre las condiciones en que se encuentra una organizacion o, como en mi caso de estudio,

la propuesta que plantea.

Segun Pefia, Dominguez y Navarro, (2017) en la actualidad las organizaciones trabajan
cada vez mas en sus estrategias comunicativas, ya que buscan através de ellas fortalecer las
interacciones de la empresa y promover el crecimiento. De tal manera que estudian a
profundidad los canales de comunicacion, clima, cultura, publicidad y andlisis del corazon
ideologico, los cuales se enfocan en llegar al usuario. De acuerdo con los autores, podemos
decir que las estrategias de comunicacion se han convertido en un elemento esencial y son

la clave del éxito empresarial de cualquier empresa y, del proposito de otras organizacio nes,
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como las de ayuda humanitaria. A efectos de mi investigacion, tendré presente el aspecto

correspondiente a la gestion de las redes sociales, a la que hace referencia Arellano.

2.1.2 Comunicacion estratégica en medios digitales.

Ya hemos mencionado que, en el siglo XXI, las grandes protagonistas de la comunicacidn
son sin duda las redes sociales, debido a su capacidad para difundir contenidos y al alcance
que éstos pueden lograr en el mundo. En este sentido, Benavides (2016), observa que, las
redes sociales permiten una interaccion dinamica con grandes comunidades, grupos o
instituciones, pues su sistema abierto permite la interaccion con quienes comparten una

misma necesidad, problemética o interés y que se organizan para potenciar Sus recursos.

En la actualidad, la comunicacion por medio de las redes sociales ayuda a alcanzar los
objetivos de un marketing online en una empresa o institucion. Segdn Enrique Arellano
(2008), las principales estrategias de comunicacion en las redes sociales fomentan la
participacion del usuario, le brindan informacion, lo dejan interactuar y lo integran a un
entorno. Ademas, recalca que estas estrategias brindan una comunicacion bidireccional, lo
cual nos deja mas expuestos a criticas de ambas partes y eso hace que los usuarios se sientan
més identificados y parte del problema, aunque otros autores como Eco y Castells se

refieren al caracter multidireccional de la comunicacién en las redes sociales.

En la comunicacion estratégica en redes sociales, también es importante el storytelling,
utilizado para crear contenido y para estrechar los vinculos con los internautas. Lucas
Sanchez Corral (2010) menciona que, con el storytelling, se puede informar, motivar, opinar
y vender. Las historias permiten conectar con los usuarios, ya que estan concebidas para
fomentar el didlogo y la interaccién. Ademés, asegura que la forma més eficaz de una
empresa para comunicarse es utilizando hechos y cifras que informen y cuenten una historia,

que logre que las personas experimenten y se identifiquen.

De esta manera, podemos deducir que, las redes sociales son un medio de comunicacion
méas directo que nos permiten crear un vinculo con los usuarios a traves de fotos, videos e
historias de valor que logren empatizar y conectar emocionalmente con los receptores,
puntos que estan relacionados con mi primer objetivo especifico, referido el reconocimiento

de los elementos persuasivos utilizados por la Cruz Roja Ecuatoriana para construir
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solidaridad en las piezas comunicacionales de las campafias #tequeremossano Yy

#estamosactivados, difundidas en Twitter y Facebook, durante la pandemia de Covid 19.

2.2.3 Comunicacion estratégica en situaciones de catastrofes

La comunicacidn estratégica es vital para enfrentar situaciones de crisis de las empresas Y,
también para potenciar la labor de organizaciones de diferente indole durante desastres
ocurridos en el entorno, en el marco de sus propositos en la sociedad. Como mi
investigacion esta relacionada con el segundo aspecto, en este apartado intentaré enfatizar

en ello.

Desde esta perspectiva, Salvador (2014), menciona que la comunicacion estratégica
consiste en transmitir mensajes especificos en los canales adecuados, como un esfuerzo que
acompafia a una agenda o plan general de una empresa para facilitar la comunicacion interna
y externa vy, a la vez, coordinar toda accidn y actividad, ya sean comerciales, no comerciales

0, de logistica.

Como complemento a esta observacion, Valdes (2017),afirma que la comunicacion en
desastre es importante ya que a través de ella se da un intercambio interactivo de
informacion, facilita el didlogo de todas las partes involucradas y se promueve el
conocimiento y la comprensién de los riesgos conocidos y desconocidos. Segun Rojas
Ordufia, (2003) una comunicacion estratégica en desastres debe abarcar el antes, durante y
después de escenario de emergencia, menciona la autora, quien agrega que existen cuatro
pasos que se deben seguir en una comunicacion en momentos de riesgo o desastre las cuales
son: identificar al fendbmeno, determinar las organizaciones clave para coordinar las
acciones, determinar los recursos humanos disponibles, y los medios de comunicacion mas
utilizados por la poblacion. Para Diaz Gonzaalez, (2014), las instituciones de socorro tanto
en las formas de trabajo, de difusion, de interaccion y sobre todo en la comunicacion han
tenido que implementar cambios, ya que las nuevas tecnologias implementan una nueva
comunicacion y eso exige a las organizaciones humanitarias buscar nuevas formas de dirigir
el mensaje de manera correcta en momentos de la crisis ocurrida en el entorno. Segun
Tartabini (2003), hay que tener presente que la rapidez de la informacion en las redes

sociales permite que las instituciones u organizaciones sociales y humanitarias tengan una
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mayor ventaja al momento de comunicarse en medio de una crisis. Sin embargo, esta
comunicacion debe ser cautelosa, debido a que cualquier acontecimiento negativo puede
agrandarse, si el mensaje que se emite no es el correcto. (Diaz Gonzalez, 2014)

2.2.4 Engagement en redes sociales

En el marco de la comunicacién estratégica en las redes sociales, necesariamente vinculadas
en el mundo del marketing digital, el engagement mide las interacciones y el compromiso
que tienen los usuarios con las marcas en redes sociales. Para hablar del engagement en
redes sociales, debemos primero definir su concepto. Segun Suarez y Diaz (2019), el
engagement en redes sociales es un indicador que muestra el posicionamiento de la
publicacién, basandose en las réplicas, el tamafio de las comunidades, las interacciones, la
aceptacion de los mensajes y la percepcion de la audiencia. A partir de esta definicion, se
puede decir que el engagement en redes es un elemento importante para saber cual es el
alcance que estan teniendo las publicaciones y mensajes difundidos por la institucién y a la

vez saber si la comunicacién con la audiencia es efectiva.

Consecuentemente de las observaciones de los autores, el engagement es uno de los
elementos mas utilizados por las empresas para medir la conexion con sus clientes, de
manera permanente y conflable. En este sentido, Carvajal (2016) y Mafra (2020)
concuerdan al decir que medir el engagement de las redes sociales de una organizacion o
empresa es importante porque les permite analizar el rendimiento del contenido publicado
y, a su vez, conocer las preferencias de su audiencia. De este modo, sabran qué aspectos
necesitan perfeccionar y qué pueden hacer para mejorar el rendimiento de sus redes. Para
medir la efectividad del mensaje en redes sociales, existen métricas especificas que deben
ser tomadas en cuenta. Suarez (2019) menciona que, los principales indicadores que se
deben observar en el analisis del rendimiento de las redes sociales son los me gusta, el
nimero de los seguidores, los comentarios y las veces que la publicacion ha sido
compartida, puntos que tendré en consideracion para mi segundo objetivo especifico,
referido a interpretar el engagement conseguido por la Cruz Roja Ecuatoriana en las redes

sociales, Facebook y Twitter, en sus dos campanas, difundidas durante la pandemia.
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2.2.5 La persuasion elarte de comunicar con un propdsito
Mi investigacion estd relacionada con la construccion de solidaridad de las piezas
comunicacionales difundidas en las redes sociales por la Cruz Roja, debido a esto quiero

establecer el sentido que tiene la persuasion de las publicaciones para influir en los usuarios.

La persuasion en la comunicacion ha sido abordada por diferentes autores. Asi, por ejemplo,
Perloff (1993), la define como aquella actividad por la que el emisor intenta influir un
cambio de actitudes o creencias en el receptor, por medio de la transmision de determinados
mensajes, aunque estos pueden ser aceptados o rechazados dependiendo del interés del

publico.

De ahi que, para entender mejor el concepto de persuasion se debe considerar también el
concepto de influencia social. Segin Cialdini (1999), la influencia son cambios mentales o
en comportamientos que ocurren en personas, como consecuencia de algin estimulo
implantado en sus ideas. Este autor afirma que la influencia se daen cualquier momento de
nuestras vidas, empieza desde un familiar aconsejandote que debes estudiar hasta en el

supermercado cuando los vendedores ofrecen productos a bajo precio.

Cialdini, en sus estudios afirma que existen varias formas de ejercer influencia enlo demas,
como lo es por la presencia fisica de otras personas, por la presencia imaginada y por
resultados, productos o ideas. Ademas, menciona que nuestro entorno social
constantemente busca influir en nuestras decisiones y comportamientos por medio de

nuestras emociones.

Para complementar este concepto considero valioso mencionar a Racionero (2006), quien
indica que Aristoteles fundamenta su concepto de persuasion en tres principios: la
credibilidad, la emocion, vy la lbgica. Los principios que el autor menciona, muy bien pueden
proyectarse al mundo del marketing digital y ala generacion de contenidos de una empresa,
ya que con esto buscan las instituciones lograr transmitir una idea y persuadir a los otros
que esa idea tiene validez. Para entender mejor estos principios, Aristoteles nos da una
definicion de cada uno, segln el autor, Aristoteles menciona que el principio de credibilidad
se basa en argumentos de orden afectivo y moral que estan relacionados con la autoridad y
honestidad del emisor, lo cual hace que la conexién con el receptor sea mas estrecha y

confiable, asi de esa manera aumentar la credibilidad de la organizacion o individuo. Otro
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principio es la emocion, el autor menciona que, este principio esta asociado al conectarse
con los usuarios mediante valores, creencias y comprension de un argumento, las cuales
logran comunicarse e involucrar al internauta con una historia. Por dltimo, Racionero
(2006), a traves de su andlisis basado en los conceptos de Aristoteles, define a la I6gica
como el elemento de persuasion que se basa en el razonamiento logico detras de las
afirmaciones. Ademas, recalca que, este principio apela al intelecto y a los argumentos

l6gicos.

Robert Cialdini (1999) afirma que la implementacion de las técnicas de persuasion en las
campafias sociales ha resultado favorable para las organizaciones o instituciones que
mediante una estrategia comunicativa buscan una reaccion positiva de su comunidad.
Entonces se puede decir, a través de esta afirmacion que, las estrategias de comunicacion
como el texto, imdgenes y videos que se implementan en la construccion del mensaje que
se va a transmitir, debe captar la atencion del usuario y a la vez apelar a sus emociones
involucrandose de manera afectiva a lo que se esta proyectando. De esta manera, Martinez
Fresneda (2010), menciona que el objetivo de una organizacion social al implementar
estrategias comunicativas en su discurso es crear un cambio de actitud para influir en la
comunicacion persuasiva es aguel tipo de comunicacion donde el propdsito del mensaje es
conseguir que el oyente apoye Yy transforme su pensamiento afavor de lo que el emisor esta

diciendo.

Las siete técnicas de persuasion mas importantes, segun Cialdini (1999) son la reciprocidad,
escasez, autoridad, compromiso, empatia, unidad y consenso o prueba social. El autor
afirma, que cada una de estas técnicas aplicadas a una estrategia comunicativa condicionan
el comportamiento del ser humano y ayuda a influenciar de cierta forma en las decisiones
que tomen los usuarios. La primera técnica, segun el autor, se basa en hacer que los usuarios
se comprometan a algo pequefio, como suscribirse a la pagina o ser seguidor de una
organizacion. Y con el tiempo aumente la probabilidad de que ese seguidor empiece averse
como un participante o cliente mas de los servicios que se ofrece en esa pagina. Al hablar
sobre la empatia, Cialdini dice que este principio aplicado como una estrategia en redes
sociales se enfoca en la creacién o difusion de mensajes que hagan al usuario sentirse

representado por imagenes, colores, palabras o personas. El Ultimo principio relacionado
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con mi investigacién es la autoridad, el autor menciona que este elemento se basa en que
los internautas se dejan influenciar por personas con una posicion de liderazgo o notoriedad.
En este principio las pruebas de experiencia, los datos, testimonios de influencers ayudarian
a que el seguidor se identifique con ese discurso y quiera imitarlos o ser parte de la accion.
Barthes (1981) menciona que en la persuasion contemporanea hay una retdrica que
predomina Yy esta asociada al lenguaje de los medios, y es la retorica de la imagen. El autor
menciona, que el poder de la imagen en los medios digitales se fundamenta en que a traves
de ella se pueda expresar emociones que dificilmente son accesibles a la expresion verbal.
A través de esta afirmacion se puede decir que, una imagen es un elemento comunicacional
que puede persuadir y crear emociones de interés, deseo y empatia en los internautas, arista

que también consideraré en mi primer objetivo especifico.

De la misma forma, Horcajo (2010), afirma que los elementos persuasivos se pueden aplicar
en las imagenes, textos y audios. En este caso la autora explica que, un texto persuasivo,
debe tener argumentos solidos que formen parte de la retérica de nuestro discurso y eso
sirve para convencer a los usuarios mediante razonamientos que validan lo que se dice. La
autora menciona que, existen cuatro caracteristicas internas de un texto persuasivo que se
pueden utilizar en los medios digitales; la estrategia orientada a la argumentacion, la
persuasion racional, la persuasion emocional y los recursos linglisticos. En la primera
caracteristica ya mencionada, Horcajo, afirma que los textos persuasivos son un sistema de
argumentos con el objetivo de convencer al internauta. La segunda caracteristica se
complementa con la version de Aristételes donde menciona a la persuasion racional, la cual
se da a traves de argumentos claros y objetivos racionales en el mensaje difundido, ademas
de utilizar datos e informacion que ayudan a confirmar lo que se expone. El tercer elemento
es la persuasion emocional, en el mensaje o texto este elemento tiene como objetivo
dirigirse a la emocion del usuario, utilizando enunciados que apelen a la emotividad y
causen un impacto en su ideologia o pensamiento. Por Ultimo, la cuarta caracteristica son
los recursos linglisticos, los cuales tienen como objetivo captar la atencion de las personas
a través de un enganche, con la utilizacion de palabras claves o preguntas, con el objetivo

de informar una oferta, convencer de su utilidad y orientar una interaccion.
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En la comunicacién la musica, audio o sonido también tiene su importancia al momento de
influir en los usuarios. Porras (2013), menciona que la musica se encuentra en gran parte en
la television debido a su capacidad comunicativa. Ademas, destaca que la misica puede
estar en la publicidad de varias formas. Gordon (1990), establece en su estudio una
conexion entre las expresiones emocionales y los elementos musicales. El autor menciona
que la mdsica denota emociones, como por ejemplo una misica lenta y suave puede influir
tristeza y una rapida y de alto volumen puede transmitir alegria o vivacidad. He incluido
este punto, porque en la construccion narrativa de las piezas comunicacionales en las redes

sociales, también suele usarse un fondo musical.
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CAPITULO 111

METODOLOGIA

3.1 Enfoque

Mi investigacién acerca de la construccion de solidaridad que la Cruz Roja intentd realizar
a través de sus redes sociales Facebook y Twitter durante la pandemia del Covid 19, la
efectué con un enfoque cualitativo, enmarcado en la hermenéutica, pues de alguna manera
busqué rescatar significados, en este caso, de la narrativa online de las piezas

comunicacionales.

Con relaciéon al enfoque cualitativo, Jiménez (2014) observa gue una investigacion de esta
naturaleza se basa en un analisis profundo y de reflexion de los significados subjetivos de
textos, libros imagenes, pinturas. Ademas, este autor especifica que el enfoque cualitativo
esta orientado por la interpretacion de realidades y eso no quiere decir que esta investigacién

no pueda ser cientifica, como otros autores cuestionan.

3.2 OBJETIVOS
3.2.1. Objetivo general

Analizar la narrativa de las piezas comunicacionales de la Cruz Roja Ecuatoriana publicadas
para construir solidaridad con sus dos campafas #estamosactivados y #Tequeremossano,
por medio de las redes sociales Facebook y Twitter, durante la crisis sanitaria por la
Covid19, del 17 de marzo al 18 de abril del 2020, con un enfoque cualitativo.

3.2.2. Objetivos especificos

Reconocer los elementos persuasivos utilizados por la Cruz Roja Ecuatoriana para construir
solidaridad en las piezas comunicacionales de las campafias #tequeremossano Yy
#estamosactivados, difundidas en Twitter y Facebook, durante la pandemia de Covid 19,

del 17 de marzo al 18 de abril del 2020, con el analisis de contenido cualitativo.

Interpretar el engagement conseguido por la Cruz Roja Ecuatoriana en las redes sociales,
Facebook y Twitter, en sus dos campafias, durante la pandemia de Covid 19, del 17 de

marzo al 18 de abril del 2020, con la observacién sistematica o estructura.
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Deliberar acerca de la idoneidad de los elementos persuasivos de las piezas
comunicacionales utilizadas por la Cruz Roja Ecuatoriana para construir solidaridad, en las
camparias difundidas en Facebook y Twitter, durante la pandemia de Covid19, del 17 de
marzo al 18 de abril del 2020, con la entrevista.

3.3 Hipdtesis

En la plataforma digital, los textos, los audios, las imagenes estaticas, en movimiento o, en
secuencia, que integran una pieza comunicacional, cuando son elaboradas de manera idonea
por el emisor pueden lograr su cometido de persuadir a los usuarios de las redes sociales;
pero cuando no ocurre de esta manera, ese objetivo puede quedar en una simple intencidn.
Algunos elementos que podrian convertirse en ruido en el proceso comunicacional, desde
las redes sociales 0, en la virtualidad pueden estar en la poca claridad del mensaje, la mala
utilizacion de las imagenes vy los elementos persuasivos mal aplicados. La musicalizacién,
también juega un papel importante a la hora de persuadir, ya que a través de ella se puede

dar vivacidad y dinamismo a un video o imagen.

3.3.1. Preguntas de investigacion
¢Qué elementos persuasivos fueron utilizados por la Cruz Roja Ecuatoriana, en las piezas
comunicacionales publicadas en las redes sociales, Facebook y Twitter, para intentar

construir solidaridad entre los usuarios, durante la pandemia de Covid 19, en 20207

¢Como pueden leerse los elementos persuasivos utilizados por la Cruz Roja Ecuatoriana en
la construccion narrativa de las piezas comunicacionales publicadas en las redes sociales

Facebook y Twitter para construir solidaridad, desde la efectividad comunicativa?

¢Cuales fueron las debilidades y fortalezas en la construccion narrativa de las piezas
comunicacionales que, la Cruz Roja publicd en las redes sociales Facebook y Twitter para

intentar persuadir a los usuarios?

¢De quée manera pueden interpretarse las interacciones logradas por la Cruz Roja
Ecuatoriana en sus dos campafias de solidaridad, #tequeremossano Yy #estamosactivados,
difundidas en Twitter y Facebook, durante la pandemia de Covid 19, en 2020?
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3.4 Alcance

Si bien el interactuar en las redes sociales ofrece a los emisores la posibilidad de conectarse
con los usuarios de diferentes partes del mundo, como la Cruz Roja Internacional tiene sus
cuentas segmentadas por paises y no es una sola cuenta global, en este caso en especifico,
el alcance para mi investigacion estd circunscrito o tiene énfasis en Ecuador. En este
contexto, la investigacion tiene como unidad de analisis a la organizacion Cruz Roja
Ecuatoriana para determinar cuales fueron los elementos persuasivos que se utilizaron en
las piezas publicadas en las redes sociales Facebook y Twitter, espacio virtual en el que se
crearon campafas de ayuda que beneficiaron a muchas victimas de la pandemia del
Covid19. Las publicaciones son de fechas especificas, del 17 de marzo al 18 de abril de
2020.

3.5 Disefio de investigacion

La muestra de esta investigacion no es de un tipo en especifico porque se utiliza a todas las
piezas comunicacionales publicadas por la Cruz Roja en sus dos campafias
#Tequeremosano Yy #Estamosactivados. En este sentido son doce piezas, ocho en la red
social Facebook y cuatro en Twitter. La investigacién es de andlisis cualitativa ya que, a

través de ella se concede cierta flexibilidad a los investigadores.

Mi investigacidn estd inscrita en la linea de investigacion, “Estudio de comunicacion
transmedia y narrativas digitales”. Mi estudio va en esta linea, ya que se enfoca en la
construccion de solidaridad por parte de la Cruz Roja, a través de las redes sociales
Facebook y Twitter con piezas comunicacionales online que utilizan en su narrativa, textos,

sonido, videos e imagenes.

3.6 Técnicas de recoleccién de la informacién
Las técnicas de investigacién para el acopio de la informacion que utilicé fueron, el andlisis

de contenido cualitativo, la observacion sistemética y la entrevista semiestructurada.

Para desarrollar mi primer objetivo especifico, que consiste en reconocer los elementos
persuasivos utilizados por la Cruz Roja Ecuatoriana para construir solidaridad en las piezas
comunicacionales de las campafias difundidas en Twitter y Facebook, durante la pandemia

de Covid 19, utilizaré el andlisis de contenido cualitativo.
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Lopez (2018), define al andlisis de contenido como una técnica de interpretacion de textos,
ya sean grabados, pintados, dibujados o filmados u otra clase de forma donde se registren
datos, transcripciones de entrevistas, documentos, videos que tengan contenido de valor y
que al momento de ser leidos o interpretados adecuadamente ofrezcan conocimientos de

distintos aspectos y fenémenos de la vida social.

El analisis de contenido cualitativo lo considero para una muestra conformada por doce
piezas comunicacionales publicadas por la Cruz Roja Ecuatoriana, en las redes sociales
Facebook y Twitter, del 17 de marzo al 18 de abril de 2020, en sus dos campafas
#estamosactivados y #Tequeremossano. Cada camparia tuvo seis piezas, ocho de Facebook
y cuatro de Twitter.

Para guiar el andlisis de contenido, he considerado estas preguntas orientadoras:

a. ¢De qué manera la Cruz Roja ofrece credibilidad respecto a la labor que desarrolla
en sus piezas comunicacionales en sus dos campafias humanitarias?

b. ¢Coémo la Cruz Roja intenta mover las emociones o conseguir simpatia de sus
seguidores en las piezas comunicacionales durante sus dos campafas?

C. ¢De qué manera la Cruz Roja construye la retérica de la imagen de las piezas
comunicacionales para crear emociones en los internautas?

d. ¢Coémo la Cruz Roja intenta comprometer a los internautas para lograr su cometido
de las dos camparfias?

e. ¢De qué manera la Cruz Roja propone que el internauta sienta empatia en la
narrativa de las piezas comunicacionales publicadas en sus dos campafias de solidaridad?

f. ¢Cudles son las pruebas de autoridad que ofrece la Cruz Roja en las piezas

comunicacionales, para que los internautas se identifiqguen y quieran ser parte de su

accionar?
g ¢De qué manera la Cruz Roja intenta validar los argumentos de su discurso?
h. ¢Cudles son los recursos linglisticos que utiliza la Cruz Roja en sus piezas

comunicacionales para persuadir a los usuarios?
. ¢En las piezas comunicacionales de la Cruz Roja se apela al sonido o musicalizacion

para lograr una conexion con los internautas?
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Para el desarrollo de mi segundo objetivo especifico, que pretende interpretar el engagement
conseguido por la Cruz Roja Ecuatoriana en las redes sociales, Facebook y Twitter, en sus
dos campanas, durante la pandemia de Covid 19, del 17 de marzo al 18 de abril del 2020,
utilizo la observacién como técnica de investigacion. Por medio de ella se puede obtener
informacion y datos que ayuden en el proceso del andlisis de mi investigacion. Lidia Diaz
(2010) citando a los autores Van Dalen y Meyer (1981), menciona que la observacion en
medio de la investigacion juega un papel muy importante, debido a que nos brinda
elementos valiosos, como son los hechos y sucesos. Ademas, recalca que existen dos clases
de observacion en una investigacion, las cuales son la observacion cientifica y la no
cientifica. En este caso la técnica de observacion para mi estudio es la cientifica. La autora,
recalca que, existen 6 tipos de observacion cientifica, las cuales se clasifican en:
observacion simple o no estructurada, observacion estructurada o sistematica, observacion
participativa, no participativa, observaciéon individual y observacion grupal.

De ellas, en mi investigacion aplico la observacién estructurada o sistematica, la cual
favorece la recoleccion de datos, de manera técnica, organizada y estructurada. Diaz (2010),
afirma que, esta clase de observacion se realiza bajo elementos técnicos, tales como: fichas,
tablas y cuadros, debido a eso se la denomina observacion sistematica.

Por dltimo, en mi tercer objetivo especifico, como técnica de investigacion utilizo la
entrevista. Amador (2009), la define como una comunicacion interpersonal entre la
comunicacion y el objeto de estudio con el Unico fin de obtener una respuesta verbal a las
preguntas planteadas en el problema ya establecido. Ademdas, menciona que existen dos
tipos de entrevistas, la estructurada y la no estructurada. respecto a la primera, el autor
explica que se caracteriza por ser rigida, estandarizada y limitada. En ella se plantean
preguntas idénticas con un mismo orden a cada uno de los entrevistados. Por otro lado, la
entrevista no estructurada, es mas flexible y abierta. En ella su contenido, su orden, y
formulacion de preguntas se rigen al mando del entrevistador. Conforme el autor este tipo
de técnica es (til para los estudios descriptivos y en fases de exploracion, durante la
recoleccion de datos. En este mismo sentido, Folgueiras (2016) y Herrera (2018) mencionan
que este tipo de entrevista es exploratoria y se la utiliza mayormente en investigaciones
cualitativas. Agrega, que se necesita tener como base un guion de preguntas y que las

cuestiones se desarrollen de forma abierta y flexible. Esto hace que el entrevistador tenga
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una mejor comunicacion con su entrevistado. La entrevista del tipo semi estructurado es la
que utilizo para mi segundo objetivo, pues me ayuda a deliberar acerca de la idoneidad de
los elementos persuasivos de las piezas comunicacionales utilizadas por la Cruz Roja
Ecuatoriana para construir solidaridad, en las campafas difundidas en Facebook y Twitter.
El proceso de este andlisis se realiza mediante una tabla en Word, a través de ella recopilo
los criterios o posturas mas importante de cada entrevista, de manera sintetizada y ordenada.
3.7 Tratamiento de la informacion

A efectos del primer objetivo especifico, el procesamiento de la informacién acopiada con
la técnica del analisis de contenido cualitativo la realizo con una tabla de Word, en la que
se identifican los elementos persuasivos encontrados en el post y se los analiza con las
definiciones o consideraciones los respectivos autores seleccionado en el Marco Tedrico.
Las muestras utilizadas en este analisis son de piezas online; en algunos casos se descargo

digitalmente el archivo y en otros se las obtuvo a traves de capturas de pantalla.

En cambio, para el procesamiento del segundo objetivo especifico utilizo una matriz de
Excel, ya que a través de ella recopilo de manera sistematica y ordenada los datos referidos
a las formas de interactuar en la virtualidad como, los comentarios o percepcion de las
audiencias, me gusta, no me gusta, compartir o réplicas y retuitear, el tamafio de las
comunidades o numero de seguidores, que se encuentran en las dos redes sociales. Ademas,
la matriz de Excel me permite elaborar gréaficos, que favorezcan la interpretacion de los
datos.

Con relacion al tercer objetivo especifico, en el que utilizo como técnica de investigacion,
la entrevista semiestructurada, los criterios y posturas de los expertos los proceso manera,
sintetizada y ordenada, con una tabla en Word. El titulo de cada tabla asimila una pregunta

del cuestionario.

23



CAPITULO IV

INFORME DE INVESTIGACION

4.1 Resultados y discusion

4.1.1. Identificacion de los elementos persuasivos en las piezas comunicacionales.

Como indiqué en la metodologia, para desarrollar el primer objetivo especifico utilicé la
técnica del analisis de contenido cualitativo el cual aplique a las doce piezas
comunicacionales de las dos campafas difundidas por la Cruz Roja, #Tequeremossano y
#Estamosactivados, en Facebook y Twitter, durante el periodo del 17 de marzo al 18 de
abril del 2020. Los mensajes transmedias publicados por la Cruz Roja, eran dirigidos a un

grupo etario de usuarios que estan entre los 20 y 30 afios de edad.

En ciertos casos para mejorar el analisis dividi las piezas en partes. De este modo, se trabajo
una tabla para reconocer los elementos de persuasion en el texto promocional de la
publicacion; v, otra tabla para identificar los elementos persuasivos en el contenido, ya sea

éste un texto, un audio, un video o una imagen.

A continuacion, expongo los resultados, en tablas de Word, para cada pieza comunicacional.
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Tabla N. 1

PIEZA N. 1/Primera parte TEXTON.1
Publicada 17 de abril del 2020 Andlisis

Campana: #Estamos activados

En el texto promocional de esta
+ CruzRoja Ecuatoriana @ ., .
B2 17 de sbet 40 2000 D publicacién se observa un intento de

iiEstamosActivados| Trabajamos para ayudar a las personas mas . ., i
vulnerables durante 1a emergencia sanitaria por Ncoronavirus, aproximacion de la Cruz ROja a Sus

Caonoce las actividades que realizan nuestros técnicos y voluntarios

internautas, mediante una invitacion

Ver menos

para que conozcan la labor que

Mas relevantes »

realizan, enfocada en los mas
necesitados y, con el mensaje de que
estan operativos, atentos a lo que
ocurre en el entorno. Este pequefio
texto que pretende alertar a su
comunidad virtual y enlaza a un

audiovisual.
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Tabla N.2

Pieza N.1/ Segunda parte

Audiovisual

-
in Qm\omumowu 3 de Aimentos y
de Ao perional gue v niregadon
A Albergues en g lbumnl de In pravinmdias

Imagen/texto

Audio

En Prichunchia, Cuayas y Santa Elena entregamos
A tencid hugranetarta a fundaliones y
familias en utuacion de yulnerabiidad,

En el video se pueden identificar
algunos de los elementos 'y
principios de persuasion
mencionados por Cialdini (1999) y
(1998),

credibilidad y el compromiso. De

Avristoteles como la

este modo, se observa una
secuencia de imagenes en las que
la Cruz Roja muestra el
recibimiento de las donaciones de
viveres y Kkits de aseo, que luego
entrega.  a las comunidades
afectadas, con lo cual intenta
ofrecer confianza a los internautas,
respecto a su labor. También se
puede identificar en las imagenes y
el texto, la asistencia humanitaria
gue ofrecen los voluntarios a las
fundaciones, la promocién del
ejercicio en casa mediante clases
de baile por zoom vy la realizacion
de campafias de donacion de

sangre. Con todo ello, la

En la misica de
fondo ayuda un
poco a dinamizar
el video, para que
no resulte
aburrido y el
internauta lo
observe completo.
Segun,  Gordon
(1990), menciona
que el sonido
demuestra
emociones, como
por ejemplo en
este caso una
misica rapida y
alta denota alegria
vivacidad, de esta
forma un video de
solo de imagenes
y letras puede
lograr impactar a

mas personas solo
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.’

organizacion da a conocer Sus

diferentes  actividades, con el

animo de  evidenciar su
compromiso en este ambito.

Tanto texto como imagenes en
movimiento validan su accionar
comprometido con la causa de
ayuda humanitaria, en busca de
credibilidad para lograr el apoyo

de la comunidad virtual.

con

sonido.

un

buen

En esta pieza comunicacional los elementos de persuasion utilizados, como la credibilidad

y el compromiso buscan que los usuarios confien y sientan afinidad con la Cruz Roja.

Debido a esto se puede decir que a través de imagenes Y videos la organizacion valida su

compromiso e intenta persuadir a los usuarios llamando su atencion.
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Tabla N.3

Pieza N. 2

Campafia: #Estamosactivados u
#tequeremossano
Fecha de publicacion: 17 de

marzo del 2020

Texto #1

lustracién y texto

bod Duranie bt emenpencia smiea
(e ruinca con ruedra miskda e #5)
sohidy ba de b Familia e questenion ancd (onoce mis

+ Cruz Roja Ecustoriana (v 09

i Te queremos sano!

B
L od .
0.

+C 10

IFRC

s EI 1€XEO - promocional de

Tambiéa edd en bs mancs of cul

esta publicacién presenta
de

persuasion, el

l'tres  elementos
compromiso, la logica, y
la confianza. En el primer
caso, reivindica su labor
y el empefio con el que
maneja la situacion al

enfatizar que “Durante la

emergencia sanitaria
estamos Mas
comprometidos que

nunca con nuestra misiéon

de salvar wvidas”, frase

de

emoticon que representa

acompariada un

fuerza. Ademas,
reflexiona  respecto a
evitar el efecto contagio
al interior de la familia.
El elemento utilizado

para persuadir, en esta

La ilustracibn  ofrece

mensaje claro respecto a qué

un

deben hacer las personas para
evitar los contagios, con lo
que apela a la légica para
persuadir. En este sentido, el
texto describe el paso a paso
de como cuidarse, lo que
complementa y refuerza la
imagen.

En paralelo, otro elemento de
persuasion encontrado en la
“te

frase  enganchadora,

queremos sano”, que apela ala

emocion, la empatia y la
solidaridad. Con esta
expresion lo que se quiere

mostrar es el sentimiento de
“nos

preocupamos por ti, cuidate”.

“estamos contigo” o,

Ademas, con el tamafio de la
de

llaman la

letra 'y los signos

exclamacion
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parte, es la logica, pues
estd relacionado con la

racionalidad de los seres

atencion del internauta, punto
relacionado con los recursos

lingiisticos, a los que se

humanos. Al final invitan | refiere Horcajo (2010).

a conocer mas sobre

ellos,

generar

confianza,

ligada

credibilidad.

para nuevamente

cercania y
ésta Ultima

con la

En este esta publicacién utilizando los elementos de persuasion como el compromiso y la

logica se puede interpretar que la Cruz Roja intentd convencer a sus internautas sobre la

seriedad que tienen en las actividades humanitarias al ayudar a las victimas del covid19.De

esa manera buscan aumentar la confianza en la organizacion.

Tabla N.4

Pieza N.3 Primera parte

Camparia:

#tequeremossano

#Estamosactivados

y

Fecha de publicacion: 20 de marzo del

2020

#Estamosictvados] Cniz Roja Ecuatoriana despliega su Unidad
Médica de Emergendias para apoyar las acciones de respuesta a la
emergencia sanitaria en los exteriores del hospital Los Ceibes de

Guayaguil.

Nuesiros técnicos realizan toda la instalacidn y aimado de la

infraestructura. ;Juntos somos més fuertes!

Texto

En el texto promocional de esta publicacion se

identifican cuatro  elementos  persuasivos
estudiados por Cialdini (1999), los cuales son el
compromiso, la autoridad y la unidad. El
compromiso se puede encontrar en el apoyo y la

labor que se enfatiza en el texto “Cruz Roja
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Ecuatoriana despliega su Unidad Meédica de
Emergencia para apoyar las acciones de respuesta
a la emergencia sanitaria”. La autoridad se
presenta cuando el en post se recalca “Nuestros
técnicos realizan toda la instalacion y armado de la
mfraestructura”, dando una percepcion de mando
a los seguidores, ya que la Cruz Roja como
organizacion tiene experiencia en esos campos por
mas de 20 afios y es reconocida por su apoyo en
desastres y su asistencia a las victimas, debido a
eso su poder de persuasion es mas fuerte.

En la frase final “Juntos somos mas fuertes”
identificamos el elemento de persuasion al buscar
la unidad, el esfuerzo conjunto, el compafierismo
y esto hace que la conexién con los seguidores
aumente, apelando a la emocion y afinidad. Este
punto lo realzan con el emoticon del misculo,

como simbolo de la fuerza.

Pieza #3 Parte #2

Foto
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Tomando de ejemplo los parametros que nos
presenta Cialdini (1999) para identificar los
elementos persuasivos en una imagen, podemos
afirmar que los principios de compromiso Yy
credibilidad se encuentran en las fotografias de
este post. Esta afirmacion se sustenta en las
imagenes, pues de no haber texto, se puede
visualizar las acciones de los voluntarios armando
un centro ambulatorio para las victimas. Esto
refuerza el discurso que se daen el texto analizado
anteriormente y reafirma el compromiso que tiene
la organizacion Cruz Roja con la ciudadania. La
coherencia esta en la correspondencia del texto y

la imagen.

En esta publicacion la Cruz Roja intenta persuadir al usuario através de los elementos de

compromiso Y credibilidad, los cuales ayudan aaumentar la confianza de los internautas en

esta organizacion. Debido a esto, se puede decir que la construccion de estos elementos fue

relativamente buena, para querer influir e impactar a las personas.
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Tabla N.5

Pieza N.4  Primera parte
Camparia: #Estamosactivados Y #tequeremossano

Fecha de publicacion: 31 de marzo del 2020

Texto

¢+ Owichiostriewd

El texto promocional alude a lo que se
observa en el video. Sin embargo, no se
encuentran mayores elementos
persuasivos. Solo intenta apelar al sentido
practico, de ofrecer actividades en casa,
para evitar el tedio, puesto que, en aquella
época, los ciudadanos estaban
confinados, de manera obligada.
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Tabla N.6

Pieza N.4  Segunda parte #2

Video/ Imagen en movimiento

Sonido

¢Cémo aprovechar
el tiempo
en casa?

Para apoyarte
en actividades
de casa...

X
+ Cruz Roja Ecuatoriana

Los elementos encontrados en este
video son la autoridad y la empatia.
Guidndonos por los que nos indica
Cialdini (1999), la autoridad se enfatiza
en la demostracién de conocimiento y
cercania con el usuario, al utilizar la
imagen de voluntarios compartiendo
un consejo sobre actividades que las
personas pueden realizar en casa, a
partir de su propia experiencia.
Consecuentemente, la imagen provoca
que la conflanza de sus seguidores
aumente.

La empatia, se presenta cuando la cruz
roja da a entender a los internautas que
entiende la situacion dificil por la que
estan pasando debido al
confinamiento y, por ello, ofrece
ciertas recomendaciones para ayudar
aliviar de cierta manera a las victimas.
Ademas, este elemento tambien se
encuentra en la frase, “Para apoyarte en
actividades de casa” lo cual hace sentir
al usuario que no estd solo en el
encierro, que tiene alternativas para
hacer en casa y que cuenta con el apoyo
de la Cruz Roja.

La misica de fondo,
segun Gordon (1990),
denota emociones, y en
este caso ayuda que el
video sea més alegre y
dindmico  haciéndolo
entretenido para
enganchar y conservar
al internauta.
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El andlisis ofrece resultados ambivalentes para esta publicacion, pues en el texto
promocional las técnicas que utilizd la Cruz Roja para persuadir resultaron un poco
escuetas, ya que el contenido dice muy poco sobre el video. Por otra parte, el video si consta
con elementos de persuasion que influyen en los usuarios, apelando a la empatia y la

confianza.

Tabla N.7

Pieza #5 Primera parte

~ : T #1
Camparia: #Estamosactivados Yy #tequeremossano exto
Fecha de publicacion: 25 de marzo del 2020
=Ei"m”5ift*'iad331-11r¢;nte la emergencia sanitaria por =C0VID 1 En el texto promocional de esta pieza
onviériete en un héroe donando sangre. Recuerda que las se encuentran elementos persuasivos

femergencias s nunca se detienen. £l proceso es completamente

<egum» no representa nesgo para el donante Gus
£DiscinlinaParavolver £ asinisal autoridad. Asi, con la frase “Durante la

como la emocion, la credibilidad y

emergencia  sanitaria  por Covid19
conviértete en un héroe donante de
sangre.” se apela a la emocion del
seguidor, pues pretende hacerle creer
que serd un héroe al donar sangre. De
esta manera influye en las personas e
implanta una idea de valentia que hace
que los que estan viendo la publicacion
se sientan valiosos y quieran ser parte
de la campafa de donacion de la Cruz
Roja.

La segunda oracion esto es, “Recuerda
que las emergencias médicas nunca se
detienen”, apela a la racionalidad, a la

I6gica, y al sentido comun.
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La tercera oracion apela a la confianza,
fiabilidad, dominio y seguridad que
impore  la Cruz Roja como
organizacion a los usuarios. Mediante
palabras como “El  proceso es
completamente seguro y no representa
riesgo para el donante” se demuestra
credibilidad y seguridad debido a los
afos de trayectoria de la organizacion,
las personas creen, confian y son
persuadidos a donar sangre.

Pieza #5 Segunda parte

Es fundamental que o
donante no acuda a

donar si ha tenido
fiebre sintomas |
respratonos, © haya ) \ ."-'\J
mantenido contacto
CON unNa paersona con
COVID-19

+ Crus Wojn boustorians (*VID19

llustraciones y texto #2

En esta ilustracion se busca enfatizar
con negritas ciertos términos, que
denota el elemento de autoridad, en las
frases como: “es fundamental, ‘“no
acuda a donar”, las cuales apelan al
sentimiento de que en esas oraciones
hay experiencia, hacen sentir al usuario
que se sabe de lo que se esta hablando.
La autoridad, estd implicita en los afios
de servicio de la organizacion, su buena
intencion, y su criterio con argumentos.
Otro elemento encontrado es la logica,
el texto se apoya con argumentos
deductivos y racionales que apelan ala

inteligencia y reflexion de la audiencia
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No existe £57

evidenciade que ¢ “#
el COVID-19 e;)\ )
pueda ser P y
transmitido por L.

.- » 'r"
transfusién de |
!
sangre. . 3
+ Crua Najs Ecusterions (VD19

En esta imagen se apela al
conocimiento cientifico, ya que la
organizacion da a conocer que el virus
del Covid19 no se transmite con

transfusiones de sangre.

¢ B )
jAyudanos |
a salvar vidas, |
dona sangre!

+ Cruz Roja Kewstorinm C®vID-19

Las técnicas utilizadas para persuadir
en esta ilustracién es la heroicidad y
union. Estos dos elementos se los
encuentra en palabras clave como
“/Ayadanos a salvar wvidas, Dona
sangre!” De esta forma se intenta
convencer al usuario apelando a las
emociones de valentia y grandeza, y de
esa manera hacerlo sentir alguien
especial e importante para la campafia
influyendo en su decision de donar. La
union esta también al pedir ayuda
enfaticamente y mencionar que a través
de su colaboracion se van a salvar
vidas. De cierta forma se invita al
internauta a ser parte de esta accion,
con la afirmacién que mediante su
alianza muchas personas dejaran de
morir.

Al final, la frase "dona sangre”, esta
resaltada con rojo, lo que genera un
impacto, llama la atencion del

internauta, dando la pauta de lo que
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debe hacer para ayudar a las victimas.
Ademéas, representa la sangre y la
valentia de quien la dona. De esta

manera el usuario es persuadido.

En esta publicacion la utilizacién que le dio la Cruz Roja a los elementos persuasivos como

la heroicidad, autoridad y compromiso, fueron aplicados segin Cialdini de buena forma, ya

que en las infografias de este post se puede notar como mediante colores, palabras y

mensajes como “Aytdanos a salvar vidas, dona sangre” con las que se intenta influir en las

emociones de los usuarios.

Tabla N.8

Pieza# 6 Primera parte

Camparia: #Estamosactivados Yy #tequeremossano

Fecha de publicacion: 26 de marzo del 2020

stsiamesictivados| §) Cnuz Roja Eauatoriana Junta Cantosal Guevedo, comprometidos con

nuesta comunidad confinuamas como fodas las semanas con &3 elaboracion de los almuezos
en &l comedor comunitano. Desiinado a personas que se encueniran en esiado de

vullnerabibidad y movilidad humana, en coordinacida inferinsiiucional con & Grupo de Fuerzas
Especiales CENER=226, Iabor que sigue Siendo eiecutado por sus voluntanos gradas la auday

aporie de b empresa privada. personas que apovan con donacionss para el cumplimisaio de
nuestia misita, A confinuames contribugendo durante I3 emergenca sanitaria <C0VID1S

Texto

En este texto promocional se presentan tres
elementos persuasivos, el compromiso, la
solidaridad vy la credibilidad. El primero se
enfatiza al mencionar lo comprometidos que
estdn con la comunidad y las acciones que
estdn realizando, como la elaboracion de
almuerzos vy entrega de donaciones. De esta
manera se reafirma y se valida através de las
acciones como la Cruz Roja esta ayudando
de forma oportuna y seria a los mas
vulnerables.

El segundo elemento es la solidaridad, que
se encuentra en la mencion que se hace a

otras instituciones que apoyan a la
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organizacion en las labores humanitarias. De
esta manera, se puede mostrar el apoyo,
colaboracion y respaldo que tiene la Cruz
Roja durante emergencias.

La credibilidad se presenta en detalle de las
actividades que hacen, implementando datos
e informacion que lleva al internauta a
aumentar su conflanza, ya que la
informacién que se da es més clara, exacta y
eso apela a los sentimientos de conexion,
cercania, fiabilidad, honestidad.

Pieza #6 Segunda parte

Foto
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En la composicion del collage se puede
identificar la credibilidad y compromiso.
Estos dos principios estan en las acciones de
hacer y preparar el alimento, de entregar
comida en las calles a personas vulnerables.
Las imagenes evidencian lo que los
integrantes de la organizacion hacen y, con
ello, refuerzan el compromiso que la
organizacion tiene mediante las acciones de
ayuda social que brinda, validando de esta
forma también su credibilidad. Se quiere
persuadir al usuario apelando a la confianza
y empefio para aumentar su credibilidad y
seguridad enla Cruz Roja, ademas de que de
cierta forma se sienta parte de un
compromiso en ayuda social, que lo induzca

a llevar a cabo sus donaciones.

En esta publicacion se evidencia que la Cruz Roja traté de influir a los usuarios a través del

compromiso, la solidaridad y credibilidad que se demuestra en las imagenes. De esta

manera, se puede decir que la organizacion utilizo de manera apropiada los elementos de

persuasion en esta pieza, ya que en las fotos se evidencian los hechos concretos, sobre las

actividades que la institucion realiza.
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Tabla N.9

Pieza #7  Primera parte
Camparia: #Estamosactivados Y #tequeremossano

Fecha de publicacion: 1 de abril del 2020

Texto #1 Parte #1

« CRUZROJAECUADOR®

Siguiendo

+ CRUZ ROJA ECUADOR® Zcrmropaecuador 17
- - iDurante & partido aytdanos con tu donacitn &n nuestras anforas! =

Se parte de [ alianza < enlre y ,con fu
ayuda recaudamos fondos para confinuar con nuestras labares
humanitarias.

En el texto de esta publicacion inicia
con una invitacion a los seguidores
para que donen mientras estan en el
partido.  Intenta  capitalizar 0o
aprovechar un momento oportuno.

Los elementos persuasivos como el
compromiso y la autoridad se los
identifica en el segundo parrafo
donde se invita al usuario a ser parte
de wuna alianza entre las dos
organizaciones  involucradas para
ayudar a recaudar fondos. De esta
manera se trata de apelar a las
emociones del internauta por medio
de un compromiso, una unién, una
alianza, hacia la labor humanitaria
durante el partido. Ademéas, la
autoridad también se ve reflejada en
el reconocimiento de estas dos
organizaciones que son de cierta
forma un referente y que mediante su
union influyen en las percepciones de
los seguidores, dandole credibilidad,

autoridad, confianza.
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Tabla N.10

Pieza #7 Segunda parte

Audiovisual

Audio de fondo

En esta imagen en movimiento,
los elementos de persuasion

utilizados para lograr
solidaridad son el compromiso,
la empatia y la influencia social.
Los dos primeros se encuentran
en el mensaje que dice el
futbolista: “Tu que siempre nos
apoyas desde las gradas, te
quiero pedir que durante el
partido que se viene, apoyes a
los wvoluntarios de la Cruz

Roja”. Se busca tocar las
emociones de los seguidores,
invitandolos a hacer parte del
evento y de cierta forma
creando un lazo de compromiso
hacia una donacion. En cambio,
la influencia social esta en
apelar a un futbolista conocido,
con lo cual se
credibilidad,

mensaje del video y hace que

suma

confianza en el

los internautas tengan seguridad
y quieran ser parte del proyecto,
al sentirse identificados. La
influencia social esta alineada al

reconocimiento en los

La masica de fondo ayuda
darle al video dinamismo, lo
cual estimula sentimientos
de emocion, alegria, vy
vivacidad para enganchar al

internauta.
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diferentes

sociedad.

ambitos de la

En esta publicaciéon la Cruz Roja opt6é por utilizar de forma diferente los elementos de

persuasion y a través de la imagen de un jugador intenta influir en los usuarios a donar

sangre y ser parte de la campafia de solidaridad. Estas estrategias de persuasion fueron

aplicadas por la organizacion para tratar de impactar a los usuarios Yy apelar a sus

sentimientos de empatia, heroicidad y emocion.

Tabla N.11

Pieza# 8 Primera parte

Camparia: #Estamosactivados Yy #tequeremossano

Fecha de publicacion: 5 de abril del 2020

Texto #1

« CRUZ ROJA ECUADOR® Sigulendo

vt L codadanda o Iy Campania de Donacion
Voluntaria L de Sangie Tu también puedes ser e héroe de slgulent 8
= Midrcoles 08 de junio
¥ Coliseo Municigal del Puyo
0900 AM

Siguiendo las especificaciones de Cialdini
(1999),en el texto encontramos elementos
persuasivos como la emocion y la
heroicidad que se enfatizan enla frase “jTu
tambien puedes ser el héroe de alguien!”.
De esta manera, se apela a sensibilidad de
las personas para que donen sangre Y, se
conviertan en un héroe o persona valiente y
solidaria para quienes necesitan las pintas.
El recurso linglistico, de los signos de

admiracién contribuye a llamar la atencion.

Pieza #8 Segunda parte

lustracién y texto
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En la ilustracion se encuentran los

CAMP ANA elementos de la emocion, la autoridad, la
DE DONACION

VOLUNTARIA heroicidad y la empatia. La intencion de

de persuadir esta muy bien lograda en esta

pieza, ya que, con la imagen, intenta que el

HEROE

internauta se identifique con un superhéroe
conocido en peliculas y cdmics, Spiderman.
A través de este argumento se quiere influir
en las emociones de las personas para que
se crean un superhombre o héroe con la
accion de donar sangre. Ademas, también
se identifica al elemento persuasivo de la
autoridad ya que la imagen de este

superhéroe es una influencia que, segun

Cruz Roja Ecuatoriana AL Ministerio de < . .. T
P oxhhkmes _'f' GHE e, ) Cialdini, genera credibilidad, confianza y

seguridad en el mensaje. Por medio de este
personaje ficticio del cine yla TV se quiere
llegar al seguidor para persuadir en sus
ideas o pensamientos y hacer que el de una
forma u otra decida por voluntad propia ser
participe de una campafia solidaria siendo
un donador.

En lo que se refiere al texto encontramos a
la emocién y la empatia como elementos
persuasivos Uutilizados para apelar a los
sentimientos de ser un hombre con
superpoderes o un salvador de alguien mas,
a través de la frase “Puedes ser el héroe de
alguien”, lo cual influye en las emociones

de los segquidores dandole a entender que él

puede ser una persona valiente, siendo un
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ciudadano de  ejemplo, ayudando,
rescatando y salvando las vidas de otras
personas. Asi también, se lo idéntica en la
frase “DONAR SANGRE, Es un acto de
solidaridad. Aqui se apela a la empatia del
lector, incentivdndolos a pensar que donar
sangre es un acto que te hace humano,
solidario y compasivo con los mas
necesitados. De acuerdo con lo que nos
explica Bathers (1981), podemos decir que
la significacion que tiene esta imagen en
esta publicacién es intencional, ya que
quiere transmitir un mensaje que llegue y
persuada al usuario, buscando que este

interactlle y conecte con la organizacion.

En esta pieza comunicacional, la organizacion Cruz Roja utilizO de buena forma los

elementos de persuasion al momento de implementarlos en una imagen de superhéroe como

lo es el personaje de Spiderman, que es un referente conocido por el grupo etario al que la

organizacion estaba dirigiendo los mensajes, como lo son personas de 20 a 30 afios. De la

misma forma, se puede decir que apelar a las emociones del usuario, a través de elementos

como la heroicidad lleva a las personas a sentirse importante y especial para la institucion.
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Tabla N.12

Pieza# 9 Primer parte

Campanfia: #Estamosactivados

#tequeremossano

Fecha de publicacién: 11 de abril del 2020

y

Texto #1

CRUZ ROJA ECUADOR®

CRUZ RO ECUADOR D

trabag para prestar ayuda humandas

&n Sacn e vk
nautr
miera3conal humanda

ciasilly 3l respeto d

Siguindo

13 2 s personas
05 Un2 Institucin independients ¥

acho

paca0tn £n 13 legsoin naconal

En este texto promocional, se encuentran los
elementos de autoridad y credibilidad. Estos
principios se los encuentran en la frase “La
Cruz Roja trabaja para prestar ayuda
humanitaria a las personas en situaciones de
wulnerabilidad;  somos  una  Institucion
independiente y neutral, respondemos a las
emergencias 'y al respeto del derecho
internacional humanitario y su aplicacion en la
legislacion nacional”. Aqui se enfatiza en dar
a conocer a la institucion, sus actividades y
trabajos humanitarios, ya que de esta manera
se apela a las emociones del usuario inspirando
conflanza, credibilidad en sus seguidores.
Ademas, a través de datos e informacion que
demuestra la experiencia y el reconocimiento
de la institucion, se induce al internauta a crear
una idea o concepto de autoridad sobre la Cruz
Roja. La utilizacibn de los términos,
independencia y neutralidad, buscan enfatizar
la confianza vy la credibilidad en los donantes,
intentando con ello marcar

del juego politica.
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Pieza #9 Segunda parte Infografia/Texto

Como elementos de persuasion en esta

Somos un movimiento independiente ilustracion encontramos la  autoridad,

-1 1 de ) d ablic T .
Sis botividades hamanitarias y sematides § credibilidad y confianza, debido a que se

lan loyes que rigen los paises reapectives,

Consnrvamos una autonomia que nos permita enfatiza en dar informacion de la Cruz Roja,

actuar slempre de scuordo con los principlos

o1 Moviomios: sobre las actividades que realiza y sus

principios como organizacion. Esto apela a la
racionalidad del usuario, persuadiendo a ver a

la organizacion como un ente veridico,

confiable, con potestad y autoridad en lo que
dice y hace. En la infografia también se hace
mencion a palabras clave como independencia
y autonomia, lo que denota caracteristicas de
autogestion y libertad que la hacen ver a la
Cruz Roja como una entidad capaz de si misma
0 de tomar decisiones sin intervencion ni
influencias externas, de corte politico o de
algin otro tipo de interés diferente de la ayuda

humanitaria y solidaria.

En esta pieza, se puede interpretar que la Cruz Roja tratd de influir a los usuarios emociones
de autoridad y compromiso, a través de una infografia informativa utilizando elementos de

persuasion, los cuales buscaban impactar y llamar la atencion de los internautas.
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Tabla N.13

Pieza# 10 Primer parte

Camparia: #Estamosactivados Y #tequeremossano

Fecha de publicacion: 13 de abril del 2020

Texto #1

55210 Tu sahud mental nos importa, cuéntanos fus emociones negafivas y fe
Uda{emcs a fcmema’ emociones p"srtrvas Comunicate con nosoiros a través de Tenderati 0
llena el siquiente formulario - fttps:/bit k380831 # aSaludMentallmporta

En este texto promocional identificamos un
elemento de persuasion que es la empatia. Ya
que, el mensaje dice ‘“Tu salud mental nos
importa, cuentanos tus emociones negativas y
emociones

te ayudaremos a fomentar

positivas”. Esto apela a las emociones de los
seguidores, ya que a través de estas palabras
denota que a la organizacion le interesa la
salud de los ciudadanos, que de cierta forma
los considera y los estima. De esta manera se
llega a los sentimientos del internauta,
sintiendo empatia y una conexién mas cercana

con la organizacion.

Pieza #10 Segunda Parte

lustracién/Texto

iDona sangre, dona vida!

Las emergencias de salud nunca se detienen.
TU puedes ayudarnos a SALVAR VIDAS.

Acércate de lunes a viernes, de 08h30 a 16h00.

Lugar Direccién Sector
Cruz Roja Ecuatoriana, Antonio Elizalde E4-31y

prichro Av. Gran Colombia La Alameda, Quito.

Ulpiano Becerra siny
Geovanny Calles, Barrio
El Clavel |

Hemocentro Nacional Calderon

+ Cruz Roja Ecuatoriana C&VID-19

En la ilustracion se encuentran elementos de
l6gica y emocion. La emocion se evidencia
tanto en la imagen como en una parte del
texto. Con la imagen se intenta hacer creer
que, al donar sangre, también se regala la vida,
lo cual implica virtuosismo. Y se acentta con
la frase “th puedes ayudarnos a salvar vidas”,
que trata de apelar a la sensibilidad y empatia
de los usuarios haciéndoles creer que, al donar
sangre, estan ayudando a evitar la muerte de
alguien. De esa manera, hacen sentir a los

seguidores mas involucrados Yy orillando a que
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se unan a la campana solidaria y, a que sientan
que son importantes para ellos porque a través
de su ayuda se salvan mas vidas humanas.

En cambio, la segunda “Las

emergencias de salud nunca se detienen”,

oracion,

apela a la racionalidad y la coherencia.

En esta publicacion se puede interpretar que la organizacidbn Cruz Roja, mediante el uso de

elementos persuasivos apel6 a las emociones de los usuarios en busca de solidaridad, union

y empatia, buscando de esa forma influir a las personas, a donar sangre.

Tabla N.14

Pieza# 11 Primera parte

Camparia: #Estamosactivados Y #tequeremossano

Fecha de publicacion: 16 de abril del 2020

TneEaan 142
3L

H0 TE B AES_ 5 pandemia 330 no he eminaded

Ussxazan

Texto #1

En este texto he identificado Ila
racionalidad, la autoridad y la emocidn,
como elementos de persuasion. El
primero esta en la frase, “jNo te relajes
la pandemia aln no ha terminado!, que
denota coherencia y logica en lo que se
estd diciendo. Con esto se intenta
apelar al sentido comln del internauta,
haciéndole reflexionar que aun hay
peligro de contagio y debe seguir
cuidandose.

El segundo elemento, a saber, la
autoridad, se lo identifica en la frase,

“Si estds ya en tu trabajo de forma
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presencial, toma en cuenta esta
importante recomendacion para frenar
la propagacion del Covid”. Aqui se
enfatiza ~ en aconsejar 'y dar
recomendaciones, a los usuarios, lo
cual apela a las consideraciones de
respeto y conflanza, debido a la
experiencia, reconocimiento y afios de
trabajo la Cruz Roja es un referente. Lo
que hace que sus seguidores sigan los
consejos. Por Ultimo, en el texto se
apela a la emocion ya que menciona
“por el bien de todos cuidate y cuida a
quienes te rodean”. Con la frase se
llega al usuario apelando a
sentimientos de unién, colaboracion y
cercania que lo llevan a reflexionar y a

cambiar su forma de actuar.

Tabla N.15

Pieza#11l Segunda parte

llustracion y texto

Mantén distancia fisica

2 METROS

&

e 'queremos 'sano!

e Lia . Yy - A e

Esta ilustracion combina elementos de
racionalidad y de emocidn, para persuadir
a los internautas.

Lo primero esta inserto en la disposicion u
orden de mantener la distancia fisica en el
trabajo. Lo segundo consta en la frase “Te
queremos sano”, con lo que pretende
hacerlo sentir querido, cuidado, creando

una conexion de apego, de unién, lo cual
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lleva a sentirse parte importante de la Cruz

Roja.

En esta pieza, la utilizacion de los elementos persuasivos como el compromiso, autoridad y

emocion representan que la organizacion Cruz Roja traté de influir en los usuarios. De esta

forma, se interpreta que en la infografia la narrativa de la imagen y el texto se inclinan

informar, aconsejar y recomendar al internauta lo que lo hace sentir seguro, confiado e

importante con la institucion.

Tabla N.16

Pieza# 12 Primera parte
Campania: #Estamosactivados

#tequeremossano

Fecha de publicacion: 18 de abril del 2020

y

Texto #1

Cruz Roja Ecuatoriana @

\l

+

#EstamosActivados | Tu contribucion es muy
importante para continuar con nuestia
#laborhumanitaria durante el #COVID19
jGracias por unirte a esta noble causa de
#SalvarVidas! Ingresa a |

para hacer tu donacion

Ver menos

El elemento encontrado es el compromiso.

Este se identifica en enfatizar que la
contribucién que se hace es importante
para la labor humanitaria durante la
pandemia, esto apela a que el usuario cree
una conexion de cercania y se sienta parte
importante de esta labor y debido a eso se
establezca un sentimiento de compromiso
en ayudar en las actividades y ser parte de

ellas.
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Tabla N.17

Pieza#12 Segunda parte Imagen en movimiento Audio
;Quieres apoyarnos? Los elementos de|En el audio se
_ - - - g
compromiso Yy autoridad son | identifican  elementos
i{UNETE AL | -
los que destacan en este video. | de emocion y

EQUIPO!

El primero se identifica en las
imagenes que muestran las
actividades realizadas como
las donaciones, atencion pre
hospitalaria y campafias de
prevencion. De esta manera al
usuario se lo persuade a
sentirse y querer ser parte de
este movimiento. Se apela ala
confianza, y credibilidad que
la institucion quiere transmitir
hacia el usuario sobre sus
labores humanitarias  para
lograr su  colaboracion.
Ademés, también se
encuentra la autoridad, que se
refleja en la experiencia vy
seguridad que, mediante datos
e informacion  sobre la
organizacion y sus
actividades realizadas, influye
en los usuarios dandoles una
percepcion de poder o mando
ala Cruz Roja y de esa forma

llegan a sus seguidores

compromiso, ya que se

Cey S

enfatiza en decr “tu
puedes salvar vidas, sé
parte de este equipo”
ademas de invitar a ver
las actividades que se
realizan. Esto apela a

los sentimientos de los

usuarios  dando un
mensaje de
credibilidad,
colaboracion,

conflanza,  seguridad,

sobre la Cruz Roja.

Cabe mencionar que la
frase t0 puedes salvar
vidas, significa que eres
capaz, valiente, valioso,
lo que crea una
conexion de cercania y
apego que hace sentir al
seguidor que lo
necesitan ya que él es
importante para seguir

salvando personas.
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haciendoles que confien en | Asimismo, la frase

“sé
ellos y quieran ser parte de la | parte de este equipo”,
organizacion. aporta con una dosis de

unidad y colaboracion.

Una vez analizadas todos los elementos de las doce piezas comunicacionales he reconocido
once elementos de persuasion, éstos son: la credibilidad, el compromiso, la empatia, la
logica, la coherencia, la autoridad, la unidad, la emocion, la heroicidad, la solidaridad, y por
Uitimo la seguridad. De estos once, los elementos persuasivos que mas destacan en las
publicaciones son la empatia, el compromiso y la heroicidad, lo cual se puede deducir que
lo que mas se buscaba por parte de la organizacion era impactar a los usuarios apelando a

las emociones y a una aproximacion con el internauta.

De este modo, los elementos persuasivos que pueden estar relacionados con la racionalidad,
considero que son: logica, a coherencia, la credibilidad, la autoridad, seguridad. Y de la
misma manera, los elementos relacionados con la emotividad, considero que pueden ser:

empatia, compromiso, la unidad, la heroicidad, la solidaridad.

Una vez analizadas las doce piezas comunicacionales puedo rescatar que, la Cruz Roja al
utilizar personajes reconocidos como, jugadores de fitbol o superhéroes, frases emotivas
como “dona sangre, dona vida” Y, colores fuertes intenta captar la atencion de los usuarios
de las redes sociales, Facebook y Twitter, para influir en sus acciones y sensibilizarlos, mas
en especifico persuadirlos para que efectien donaciones; y, de esta manera construir
solidaridad en su comunidad virtual. Ademas, también se puede considerar la
musicalizacién y el storytelling como herramientas que pretendian conectar con los
internautas y evitar la monotonia y el aburrimiento en los videos. La aplicacion de
elementos persuasivos en algunas de piezas considero que estan bien utilizados, ya que
ayudan a dinamizar la publicacion y hacer que esta tenga un significado con el internauta y
de esa manera apelar a las emociones de cercania y de identificacion como, por ejemplo, en
la pieza N.4 donde la musicalizacion ayuda en el video a armonizar los testimonios de los

voluntarios.
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4.2 Interpretacion del engagement en redes sociales Facebook y Twitter

Como mencioné en la Metodologia, para desarrollar el segundo objetivo especifico utilicé
como técnica de investigacion, la observacidon estructurada o sistematica, a efectos de la
interpretacién de la interaccion que generaron cada una de las doce piezas comunicacionales
de las dos camparfias difundidas por la Cruz Roja, #Tequeremossano Yy #Estamosactivados,

en Facebook y Twitter, durante el periodo del 17 de marzo al 18 de abril del 2020.

De este modo, las estadisticas sobre las interacciones que ofrecen las dos redes sociales en
sus respectivas pestaflas “Insights”, las recogi, de manera técnica, organizada Yy
estructurada, por medio de una tabla de Excel, lo que asu vez me permiti6 graficar. Cabe
recalcar que la comunidad virtual de la Cruz Roja en Facebook es de 219. 484 y en Twitter
es de 123.000 ademas el grupo etario a quien eran dirigidas las publicaciones, son usuarios
de 20 a 30 afios.

A continuacion, expondré los resultados de cada una de las formas de interaccidn
observadas en Facebook y Twitter, esto es, “Me gusta”, “No me gusta”, “comentarios”,

“compartida”, “visualizaciones” los cuales voy a interpretar.

Grafico N. 1
Pieza N. 1 Campaifia estamos activados,
Facebook
Fecha de publicacion:17 deabril de 2020
b
5
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Comentarios Reproducciones
Me gusta Compartidas No me gusta

Farmasde interacdon
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En esta pieza que es un audiovisual, trata sobre las actividades generales que realizan los
técnicos y voluntarios de la Cruz Roja, se puede ver por medio de las 672 reproducciones
que el post tuvo un cierto alcance. Si bien, los “Me gusta” solo llegan a 77 una cifra minima,
en comparacion alos 620 me gustas de la pieza N.3, lo cual denota que a pesar de que cierta
cantidad de usuarios visualizaron el post, éste no tuvo mayor impacto en ellos, pues no se
sintieron motivados para pulsar en el emoticon del pulgar para arriba. De la misma manera
ocurri6 con las demds interacciones de esta pieza comunicacional, ya que se observd que,
poco numero de usuarios de Facebook compartieron el post o, escribieron sus comentarios,
lo cual puede leerse como que el video no consiguié un compromiso y union de parte de los
internautas. Por dktimo, la ausencia de “No me gusta” refleja que no hubo rechazo de los

seguidores con el post.

Gréfico N.2

Pieza N.2 Campafia estamos activados, Facebook
fecha de publicacion :17 demarzo de 2020

Cantidad de interacciones

Me gusta Comentarios Compartidas  Visualizaciones No me gusta

Formasdeinteracdon

En la pieza comunicacional N. 2, donde se da a conocer consejos para evitar el efecto de
contagio, se puede ver que el nimero de las “Visualizaciones” son mas bajas que la cantidad
de reproducciones de la pieza anterior, esto es, la N. 1. Pero, sin embargo, se denota en las
interacciones de los usuarios que el impacto y conexién que tuvo la audiencia con el mensaje
del post fue positivo. Ello significa que la Cruz Roja logré compromiso y confianza en los
internautas para que éstos sientan la necesidad de compartir la informacién de forma segura
y comentar positivamente sobre los consejos de como cuidar su salud. De esa forma, los

“No me gusta” confirman que la publicacién no es rechazada por los internautas.
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Gréfico N.3

Pieza N.3 Campaia estamos activados, Facebook

fecha de puhlicacién: 20 de marzo de 2020

Cantidad de interacciones

Me gusta Comentarios Compartidas Visualizaciones No me gusta

Formas de interaccion

En esta publicacién N.3 que consta de varias fotografias donde se demuestran las acciones
de asistencia hospitalaria, se ve reflejado a través de la cantidad de las interacciones, el
compromiso Y la unidad de los usuarios de la red social, Facebook, para con la Cruz Roja.
Las 1.350 “Visualizaciones” representan el alto impacto y alcance que tuvo este post en los
usuarios, en comparacion de la pieza N.5 que solo obtuvo 20 visualizaciones. De ese mismo
modo, los “Me gusta” y “Comentarios” positivos reflejan la emocion y empatia que la
organizacion capto de sus internautas por medio de la utilizacién de técnicas de persuasion.
Esto lo corrobora, la ausencia de “No me gusta” que representa la aceptacion positiva de la
publicacion. Y las 347 veces “Compartidas”, nos dan a conocer que los usuarios se han
interesado por el mensaje y han leido, escuchado o visto la publicacion y a partir de ahi

decidieron que ese contenido es valioso e importante que merece ser compartido.
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GréficoN.4

Pieza N.4 Campafia estamos activados, Facebook
Fecha de publicacion: 31 de marzode 2020

Cantidad deinteracciones

Me gusta Comentarios Compartidas  Visualizadones  No me gusta

Formas deinteracdon

La publicacion N.4 que es un video donde los voluntarios aconsejan a las personas sobre
las actividades que pueden realizar en casa, tiene 45 “Visualizaciones” que representan un
nivel medio bajo en el indicador del alcance, comparado con el nimero de visualizaciones
de la pieza anterior. Esto denota que la publicidad no tuvo un alto nivel de impacto en los
usuarios, debido a eso no generd interés y atraccién que los impulse a ver el post. Los 26
“Me gusta" en este post representan a los usuarios que sintieron emocion y empatia, ya que,
a través de videos testimoniales de los miembros del voluntariado, los seguidores se
identifican, sienten cercania y se inclinan a dar like. De esa misma manera, lo confirma los
“‘No me gusta” que son clave para identificar que la pieza no genera rechazo o
disconformidad a los seguidores De la misma forma, el nimero de “Compartidas”
demuestra que 15 usuarios se interesaron por el mensaje y consideraron que este es valioso

e importante para ser compartido en sus redes.
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Gréfico N.5

Pieza N.5 Campaiia estamos activados, Facebook
Fecha de publicacion: 25 demarzo de 2020

Cantidad deinteracciones

Me gusta Comentarios Compartidas Visualizaciones No me gusta

Formasdeinteracdon

El alcance de esta publicacién N.5, la cual por medio de infografias invitan a donar sangre,
se refleja en el nimero de visualizaciones a un nivel bajo, comparado con la pieza anterior
analizada N.3. Los diez me gustas en esta pieza expresan emocion Yy cercania de parte de
los usuarios, sin embargo, se puede decir que las infografias publicadas no tuvieron un gran
alcance vy, que los elementos de persuasion utilizados no influyeron en los usuarios, en
comparacion con los resultados de la pieza N. 6 que con sus 90 “me gusta” refleja que los
usuarios sintieron emocion y agrado por la pieza. Debido a esto, se da el nimero bajo de
interacciones en los comentarios y compartidas, las cuales denotan que los usuarios no
vieron la informacién como algo de valor para difundir en sus redes.

Grafico N.6
Pieza N.6 Campaiia estamos activados, Facebook
Fecha de publicacion: 26 demarzo de 2020
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En el post N.6 donde se visualiza mediante un collage de fotos la labor de los voluntarios
de la Cruz Roja en la calle, en comparacion con la publicacion anterior N.5, se puede
interpretar basado en el nimero de visualizaciones que esta organizacion logré enganchar a
los usuarios. Ya que, los resultados reflejan compromiso, empatia, emocién, cercania de los
internautas hacia la Institucion. Esto afirma la efectividad de la publicacién, ya que el
nimero de compartidos refleja que las personas estan interesadas y aprecian el contenido
de valor, lo que lleva al consumidor a publicar y a compartir en sus redes sociales. Ademas,
los comentarios positivos de solidaridad sobre las actividades y los voluntariados denotan

que los internautas estan atentos o atraidos por las publicaciones de la Cruz Roja.

Gréfico N.7

Pieza N.7 Campaifia estamos activados, Twitter
Fecha de publicacion: 1 de abril de 2020
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Formas deinteracdon

En esta publicacion donde se difundi6 un video con la imagen de un futbolista, con el
objetivo de invitar a donar sangre, se recolecté 200 visualizaciones y 13 compartidas de
parte de los usuarios, que expresan el interés, confianza y la union que ha logrado la Cruz
Roja. Debido a esto, los internautas reproducen el video por completo y lo comparten en
sus redes sociales y su entorno, de forma segura, creyendo que el mensaje enviado es valioso
y confiable. La emocidn, la encontramos en los me gustas y comentarios, ya que las
personas identificarse con el personaje sienten la necesidad de dar like y hacer comentarios
positivos que denotan apoyo y union, lo cual significa que la publicacion logro tener un

nivel medio de interacciones de este tipo en comparacion con la pieza N. 9 que no obtuvo
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ningn comentario. Los “No me gusta” reafirman esta interpretacion, ya que se puede inferir
que la escasez de estos es porque las personas no rechazan el contenido.

Gréfico N.8

Pieza N.8 Campaiia estamos activados, Twitter
Fecha de publicacion: 5 de abril de 2020

Cantidad de interacciones

Me gusta Comentarios Compartidas Visualizaciones No me gusta

Formasdeinteracion

Las 105 visualizaciones en la publicacion de la infografia donde aparece el brazo de
Spiderman, representan un nivel medio en el alcance, en comparacion con las
visualizaciones de la pieza N.3 la cual obtuvo 1.350 visualizaciones, lo que denota un
alcance alto. Los “Me gustas” son indicadores de que la Cruz Roja logré apelar a las
emociones de los internautas y haciéndoles sentir apego, carifio y solidaridad. De esa
manera los usuarios se identifican y dan like a la publicacién y empiezan a compartir,
comentar dicha informacion en sus redes y a su entorno. Ademés, también los “No me
gusta” denota que los seguidores no rechazaron la informacion.

Grafico N.9

Pieza N.9 Campafia estamos activados, Twitter

Fecha de publicacion: 11 de abril de 2020
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Formasdeinteracion



La cantidad de visualizaciones en esta pieza N. 9, expresan que el alcance que tuvo el post
es de un nivel bajo, ya que en comparacion con otras piezas que superan las 300
visualizaciones, e inclusive otras como la pieza N.3 que llegd a 1.350. Lo que denota la
Cruz Roja no logré atrapar la atencién de muchos usuarios. El indicador de “Me gustas”
establece que a 32 personas les gusto el contenido, lo que refleja la aceptacion, el interés y
el compromiso del internauta. Del mismo modo, la ausencia de “No me gusta” denota que
los seguidores no rechazan la informacion y las 14 veces compartidas expresa de parte de
los usuarios que validan la informacion y la consideran interesante, motivo por el cual
resuelven difundirla en sus muros personales y, por tanto, a sus respectivas comunidades

virtuales.

Grafico N. 10

Pieza N.10 Campafia estamos activados, Facebook

Fecha de publicacion: 13 de abril de 2020
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Formas deinteracdon

En la pieza N.10, consta de una infografia que invita y se informa sobre las donaciones de
sangre, tiene 75 “Visualizaciones” que representan el bajo alcance que se tuvo en lograr
enganchar a los usuarios, en comparacién con la estadistica maxima de la pieza N. 3 con
sus 1.350 visualizaciones. Del mismo modo, los “Me gusta” expresan que 49 personas
sienten afinidad y aceptacion hacia el contenido, lo cual denota que de cierta forma estan
de acuerdo y se sienten cémodos con la informacion publicada. Por ultimo, las 13
“Compartidas” del post refleja por parte de los seguidores interés, ya que ellos consideran

la informacion como valiosa y la ofrecen a otros en su entorno. También, los comentarios
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dan a notar el compromiso Y la responsabilidad que la personas sienten con la organizacion,
ya que la mayoria de ellos son de apoyo, solidaridad sobre el proyecto.

Gréafico N. 11

Pieza N.11 Campaiia estamos activados, Facebook
Fecha de publicacion: 16 deabril de 2020
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Formasdeinteracion

En esta publicacién N.11,la cual invita a mantener la distancia fisica en el trabajo, consiguio
32 “Me gusta”, lo cual refleja la afinidad y emocion que sienten los usuarios por la Cruz
Roja. Asi también, la escasez de los “No me gusta” denotan que los usuarios no rechazan
este contenido. De la misma forma, los cinco comentarios positivos representan el
compromiso y la conformidad que tienen con la institucién y sus actividades solidarias.
Tambien, las 14 “Compartidas™, denotan el apoyo, y la confianza que logré la organizacion
en los internautas, ya que ellos al sentir interés en la informacion difunden el post en sus
redes sociales. Por Ultimo, las 50 “Visualizaciones” establecen la conexion y el alcance que
ha tenido esta publicacion. Se puede decir que fue efectiva y logré enganchar la atencién de

los seguidores.
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Grafico N. 12

Pieza N.12 Campaiia estamos activados, Facebook

Fecha de publicacion: 18 deabril de 2020
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Formasdeinteraoion

Esta publicacion N.12.el nimero de “Visualizacion™ en este post representa la cantidad de
usuarios que vieron por completo el video, manteniendo su interés. Sin embargo, a pesar
que la publicacion logré captar la atencién de sus seguidores, tuvo un alcance medio en
comparacion con la pieza N.3 que alcanz6 las 1.350 visualizaciones. Por otro lado, los “Me
gusta” y “Comentarios ‘reflejan la afinidad, el compromiso y la aceptacion que tuvo el
video de parte de las personas. Por Ultimo, las diez veces “Compartidas” denotan
credibilidad y seguridad de parte de los usuarios hacia la institucion, ya que las personas
deciden impartir ensus redes sociales esta informacion con sus amigos Yy familiares, debido
a que consideran al mensaje valioso e interesante, lo cual consideran pertinente difundir en

sus redes.

La interpretacion individual que he realizado en cada uno de estos doce posteos, me permite
efectuar una interpretacion global en la que puedo destacar que la Cruz Roja en ciertas
piezas comunicacionales tuvo éxito y consiguid que los usuarios se conecten, como lo fue
en la pieza N.3 donde consigui6 620 “Me gustas” y 1.350 “Visualizaciones”, lo cual denota
que los seguidores estan atentos y activos en redes sociales. Sin embargo, esta ha sido la
Unica pieza que logrado se alcance y su éxito se debe a que en esta publicacion se utilizan
recursos como fotos que describen las actividades de los voluntarios y el lugar de los centros

de acopio, mostrando a la unidad y el compromiso de la Cruz Roja para con las victimas en
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la pandemia. El nimero de interacciones de las 11 piezas restantes, denota que la mayoria
de elementos persuasivos utilizados por la institucion no han sido tan efectivos y a pesar de
gue se ha logrado captar la atencion de los internautas, no ha logrado el alcance estimado.
Considero que la Organizacion, no consiguié su cometido debido a que la cantidad de las
publicaciones no fue constante y debido a esto los mensajes no tuvieron continuidad algo
que hizo que el contenido publicado no sea reforzado dia a dia. Esto en mi opinién causo
que los internautas pasen desapercibidos las piezas publicadas y por lo tanto no tengan
interés. Ademds, el hecho de que no exista una planificacion comunicacional de las
campafias, sobre cuando, qué y como se va a publicar, denota el porqué del desorden y la

escasez de informacion y publicacion.

En relacion con el resultado global del primer objetivo especifico, se puede decir que estos
dos andlisis si se complementan ya que la reflexion del engagement de las piezas
comunicaciones aporta informacién sobre el alcance de las publicaciones y si se logré o no
persuadir a los usuarios mediante la utilizacion de los elementos persuasivos identificados

en el primer objetivo.

4.3 Deliberacion sobre la idoneidad de los elementos persuasivos de las piezas
comunicacionales

Para el desarrollo del tercer objetivo especifico utilicé la entrevista semi estructurada como
técnica de investigacion, la cual va dirigida a deliberar acerca de la idoneidad de los
elementos persuasivos de las 12 piezas comunicacionales utilizadas por la Cruz Roja
ecuatoriana para construir solidaridad, en las campafias difundidas en Facebook y Twitter,
durante la pandemia de covid19. Las entrevistas fueron realizadas a tres expertos y sus

criterios los expondré de manera organizada, por medio de una tabla de Word.

Los elementos persuasivos utilizados por la Cruz Roja
El elemento de persuasion que encuentro en esta pieza es interesante

’f—{ ya que, la imagen del futbolista podria aportar credibilidad e influir
a los seguidores. Sin embargo, la idea queda colgada, sin
continuidad, lo cual lleva a interpretar que carece de un final.

Eco. Servio Correa | Ademas, fe falta la colaboracién de mas equipos de fitbol, eso darfa

63



Speaker y consultor
en temas de
comunicacion y

marketing

una continuidad y aumentaria la carga emocional y persuasiva en el

mensaje.

Lic. Andrea Bermeo
Coordinadora de

comunicacion digital.

De las doce piezas, tres fueron atinadas, ya que apelan a un
sentimiento lo cual es de gran importancia al momento de persuadir.
Las que me parecen relevantes son: la publicacion del Spiderman, el
audiovisual con el futbolista invitando a donar sangre y el video de
los wvoluntarios dando consejos sobre las actividades en casa.
Tomando como referencia la infografia del Spiderman, se puede
decir que su fin era llegar a los jovenes ya que para ellos el tema de
los superhéroes es fresco y tiene relevancia. Por otro, lado un mal
disefio es ruido al momento de persuadir, ya que es un tipo de
distraccion que evita que el mensaje llegue a impactar en las mentes

de los que consumen las redes sociales de esta organizacion.

Lic. Sonia Yéanez
Relacionista publica
y comunicadora

estratégica digital.

Por lo que se visualiza en las piezas, resulta un poco dificil creer que
los elementos persuasivos hayan logrado su objetivo en general que
es influir en las personas. Esto se da, debido a que en las infografias
no hay una linea grafica establecida, cada publicacion tiene un color
0 letras diferentes que hacen ruido visual y el mensaje no llega con

claridad a los usuarios.

De acuerdo con las versiones de los entrevistados se puede interpretar que los elementos de
persuasion utilizados para persuadir a los internautas no fueron tan efectivos. Ya que, los
tres expertos concuerdan que en las publicaciones falto utilizar mejor los elementos de

persuasion que les brinde continuidad y significado a los usuarios.
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Fortalezas y debilidades en las piezas comunicacionales

Eco. Servio Correa
Speaker y consultor
en temas de
comunicacion y

marketing.

Seguiria  con los elementos ya utilizados, pero les daria mas
continuidad y significado. También, utilizaria otros superhéroes y de
una forma menos sangrienta y mas dinamica. Otro elemento que
utilizaria seria a los influencers, pondria a varios futbolistas de
distintos equipos a fomentar la unién y el compafierismo al momento

de ser solidario.

Lic. Andrea Bermeo
Coordinadora de

comunicacion digital.

Para aumentar el alcance se debe hacer videos mas interactivos, sin
perder la linea de lo institucional. También, podrian funcionar los
testimonios cargados de imagenes Yy poco texto. Ademas, se podria
mejorar el sonido, ir més acorde a las tendencias musicales para darle

una chispa de alegria y actualidad a las publicaciones.

Lic. Sonia Yéanez
Relacionista publica
y comunicadora

estratégica digital.

Considero que falta una linea establecida de mensajes cargados de
contenido de valor para que todo contribuya y se quede en el
imaginario de la gente. Creo que la Cruz Roja debe tener continuidad
en sus publicaciones, cada una con informacion diferente que capte la
atencion de los usuarios. Ademas, realizar mas dinamicos los videos

esto siempre ayuda en el alcance de las redes sociales.

La version de los tres expertos concuerda que las publicaciones de la Cruz Roja debieron

tener mas continuidad e informacién de valor que impacte en los usuarios. Asi mismo,

mencionan que la utilizacion de influencers o personajes conocidos aumentaria el alcance

y la interactividad de las publicaciones.
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Los Principios de credibilidad y autoridad identificados

en las piezas

&

S

Eco. Servio Correa
Speaker y consultor en
temas de comunicacion y

marketing.

La Cruz Roja no utilizd apropiadamente estos elementos. Esta
organizacion tiene credibilidad y autoridad por sus afios de trabajo,
sin embargo, falta mas compromiso en sus publicaciones, ya que
considero que son muy escuetas. Yo mejoraria ala hora de publicar
los textos descriptivos les daria mas informacién y haria participar
mas a mi audiencia, no utilizaria tanto colores sangre como el rojo,
me enfocaria en los que ayudan a generar confianza como el azul,
verde o el blanco. Y, por Ultimo, mejoraria la calidad de mis
fotografias e infografias, esto ayudaria a comunicar de mejor

forma el mensaje.

Lic. Andrea Bermeo
Coordinadora de

comunicacion digital.

No estd apelando a estos valores, ya que revisando las piezas se
puede notar que la linea grafica de la Cruz Roja no esta definida,
ya que algunas de las piezas estan puestas como un collage, sin
ninguna informacion que guie al lector. Por ejemplo, el rojo
predomina en las publicaciones, sin embargo, en ciertos videos veo
el amarillo como color principal, entonces no encuentro un orden
y una légica. Por lo tanto, la pagina no da credibilidad o confianza
al internauta, algo desordenado o poco trabajado no inspira esas
clases de emociones.

Me parece que la Cruz Roja tiene credibilidad y autoridad por su
trabajo realizado por mas de una década, mds no porque estos
elementos de persuasion en particular son utilizados para influir en

el usuario.
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Lic.

Sonia Yanez
Relacionista publica y
comunicadora estratégica

digital.

Estos elementos la Cruz Roja ya los tiene, por sus afios, su
experiencia, sus actividades. Pero se puede reforzarlos a través de
publicaciones de testimonios que hablen sobre la organizacion vy
cémo los ha ayudado, también por medio de fotografias donde se
evidencie el resultado de las actividades y por Gltimo la experiencia,
se debe publicar post informativos relevantes y de valor que
demuestre que la Cruz Roja si sabe del tema y esta lista para

enfrentarlo.

En esta pregunta a través de los comentarios de los expertos, se puede interpretar que la

Cruz Roja obtiene credibilidad y autoridad por sus afios de trayectoria y experiencia. Sin

embargo, todos concuerdan que en las publicaciones no hay elementos suficientes para

influir a los internautas a sentir emociones de confianza o jerarquia.

Recursos linguisticos que se utilizaron para persuadir en las piezas comunicacionales.

@

5

|

Eco. Servio Correa
Speaker y consultor en
temas de comunicacion y

marketing.

Les falta modernizar los elementos linglisticos a la hora de
comunicar y en este caso persuadir. En las publicaciones se utiliza
un lenguaje muy corporativo, es muy formal en ciertos casos, Yy esto

no llama la atencién de muchos.

i '
Lic. Andrea Bermeo
Coordinadora de

comunicacion digital.

Puede que de cierta manera si lo hace. Sin embargo, quiero recalcar
que los textos de la descripcion vy la infografia les falta ser menos
planos vy lineales. La utilizacion de elementos que inviten a los
usuarios aser un héroe mediante la donacion de sangre esun método
para influir en las personas, muy efectivo, pero se lo podria
potenciar mas si acaso implementamos técnicas linguisticas mas
actuales, como: creando titulares de impacto para el contenido o
incluyendo llamadas de accién que mejoren el alcance y lleguen a

nichos especificos.
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Lic. Sonia Yéanez
Relacionista publica y

comunicadora estratégica

La organizacion no esta utilizando de forma efectiva los recursos
lingliisticos para influir en las personas, creo que su proposito en
ciertas ocasiones es meramente informativo. Sin embargo, en otras
publicaciones que utilizan el recurso de heroicidad, puedo decir que
ahi si se esta aplicando de forma correcta los llamados de atencién

que se debe hacer para que el internauta se enganche con la

digital.

publicacion.

En este caso los expertos

estan de acuerdo que la Cruz Roja no utilizd de forma apropiada

los elementos linglisticos en sus publicaciones, ya que mencionan que si los textos se los

hubiese utilizado de forma mas llamativa e interesante podria lograr llegar a mas personas

el mensaje. Ademas, se establece a través de las versiones de los expertos que el objetivo

de la organizacion en las publicaciones fue meramente informar y no persuadir.

Los sonidos 0 musicalizaciones que incrementen la conexion con el internauta

{-ar

3

Eco. Servio Correa
Speaker y consultor en
temas de comunicacion

y marketing.

Me parece que es muy plano, y muy poco trabajado por lo que
puede observar y escuchar. En este tema también estan un poco
desactualizados. Creo yo que la musica que ellos utilizan no es de
gran ayuda para conectar con los usuarios, me parece que esta

puesta ahi sin tener algin objetivo.

I 1\
Lic. Andrea Bermeo
Coordinadora de

comunicacion digital.

En este caso puedo decir que la musicalizacion utilizada es muy
genérica, Yy lo genérico es de facil acceso y muy comun. Y esta clase
de sonidos no ayudan a persuadir, solo estan como adorno para
dinamizar un poco el video, y en ciertas ocasiones hacerlo menos
aburrido. Considero que deberia haber un esfuerzo detras de toda
publicacion, este aspecto es muy importante para la trascendencia

de un post.
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La musicalizacién de las piezas es muy genérica. Creo que falta el

hilo conductor que te identifica y hace que los usuarios se sientan

parte de este proyecto, solo escuchando el sonido. Siento que la
organizacion ha desaprovechado mucho al no utilizar

estrategicamente el sonido para persuadir.

Lic. Sonia Yéanez
Relacionista publica y
comunicadora

estratégica digital.

A través de las versiones de los expertos, podemos interpretar que en las piezas
comunicacionales no se utiliz6 la musicalizacion de manera adecuada y efectiva para
persuadir a los seguidores. En esto los entrevistados concuerdan, ya que mencionan que el
sonido de los audiovisuales analizados fue genérico y poco trabajado. Ya que, este elemento

puede darle vida y alegria al video, haciéndolo menos plano vy lineal.

Spiderman, un elemento de persuasion utilizado llegar a los usuarios.

Considero que la utilizacion de un personaje como

flr
“‘! Spiderman no puede conseguir un alcance de persuasion alto,

sobre todo como lo hizo la Cruz Roja. En este post el exceso

Eco. Servio Correa de rojo asusta a las personas, los colores muy encendidos dan
Speaker y consultoren temas | Sefiales de peligro y provocan repulsion y rechazo. Por otro
de competencias directivas, | lado, no se debid utilizar solo el brazo del personaje, lo que
comunicacion y marketing. | vo hara serfa publicar la imagen completa del héroe y de la
misma forma ir haciéndolo con otros personajes que
complementan al posteo anterior apelando a la union vy al

comparierismo.

Esta publicacion es creativa y buena, pero yo considero que
le falté presion en la paleta de colores que se utilizd y en la

' utilizacion de los personajes. En este caso lo que se podria

Lic. Andrea Bermeo hacer seria mostrar el rostro del superhéroe y utilizaria una
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Coordinadora de gama de colores menos chillona y sangrienta. Ademas,
comunicacion digital. implementaria colores que representen tranquilidad como el
blanco o azul, lo cuales hagan sentir al usuario seguridad y

paz al ir a donar sangre.

De esta pieza puedo decir que los recursos linglisticos son

muy simples, asi que lo Unico que quedaria como objeto de

persuasion seria el personaje de él Spiderman que
Lic. Sonia Yanez ciertamente pienso le falta conectar mas con las personas.
Relacionista plblica y Ademads, la utilizacion de este héroe es buena para influir a
comunicadora estratégica | donar, pero se debe pulir mas, ya que considero que los
digital. colores, las letras y la imagen en general necesitan mas
continuidad. Para mi falta mas post para entender el objetivo
de esta campafia y faltaria también mas personajes de

relevancia en escena.

Esta pregunta trata sobre una pieza en especifico, en la cual los expertos comparten las
mismas observaciones, mencionando que en la infografia se utiliza mucho el color rojo lo
que causa que el usuario se asuste y rechace lo que ve. Segin los entrevistados, el post del
Spiderman es una buena opcion para persuadir, siempre y cuando esté acompafiada de los

elementos de persuasion que ayuden en el impacto y llamado de atencion de las personas.
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Sugerencias para apelar a la empatia

e

9

Eco. Servio Correa
Speaker y consultor en temas
de competencias directivas,

comunicacion y marketing.

Para apelar a la empatia, se debe utilizar més videos testimoniales,
contar historias reales de personas que reciban ayuda de la
organizacion. Ademés, se deben utilizar recursos linguisticos
menos formales y corporativos, y darse la libertad de ser creativo

y tratar de hacer sentir al seguidor parte importante del proyecto.

| v
Lic. Andrea Bermeo

Coordinadora de

comunicacién digital.

La Cruz roja deberia utilizar al Storytelling como un recurso para
llegar alos usuarios y apelar a la empatia de estos. Contar historias
nutridas de valor y sentido, aportan notablemente a la percepcion
de las personas con la marca. Ya que la idea es que las personas
perciban que la institucién realmente tiene un valor genuino por
ayudar. Ser empéticos nos muestra transparencia y eso es lo que el
usuario busca al conectar con alguien. Y una forma de hacerlo
seria mostrando videos y fotos testimoniales que capten la

atencion del seguidor a través de sus intereses en comdn.

Lic. Sonia Yanez Blum
Relacionista publica y
comunicadora estratégica

digital.

La empatia se consigue mediante una conexion estable con el
usuario, acercandose aél y haciéndolo parte del proyecto. Se debe
apelar a las emociones, enfocandose en que el internauta se
identifique con el posteo y sienta afecto o agrado por la

organizacion.

Los expertos concuerdan que para apelar a la empatia la Cruz Roja debe publicar mas

videos testimoniales y contar historias reales que busquen conectar con el usuario e influyan

en él. Ademas, los entrevistados mencionan que, la organizacion debe enfocarse en que el

internauta se sienta conectado y de cierta forma pueda identificarse con la institucion y

logrando empatia en estas personas.
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Elementos de persuasion que no se utilizaron

g

1

Eco. Servio Correa
Speaker y consultor
en temas de
comunicacion y

marketing.

La Cruz Roja ha utilizado la mayoria de elementos de persuasion en sus
piezas, pero no de la forma correcta. Sin embargo, yo creo que en las
publicaciones falt6 mas humanizacion, y mas informacion que invite a

reflexionar al usuario.

!

Lic. Andrea Bermeo

Coordinadora de

comunicacion digital.

Considero que no han utilizado técnicas que refresquen un poco los
lineamientos de publicacién que tienen en sus paginas. Creo que falto
utilizar de mejor forma el Storytelling, al contar historias te conectas
mejor con las personas, ellas logran sentirse identificadas con la marca y
su interaccidbn en mas cercana. Por otro lado, también pienso que falto
humanizar més a la institucion en sus posts, creo firmemente que los

internautas deben sentirse cercanos y en confianza.

Lic.

Blum

Sonia Yanez

Relacionista publica
y comunicadora

estratégica digital.

El elemento faltante aqui es la humanizacion de la Cruz Roja, me parece
que falta eso en las publicaciones. Siento que la organizacion debe ser
mas espontanea y dindmica

con sus seguidores sin  perder su

institucionalidad. Considero que los videos clips serian efectivos para

fomentar la cercania con su publico.

Los expertos comparten el hecho de que la Cruz Roja debe implementar estrategias de

comunicacion que humanicen a la organizacion y les ayude a fomentar cercania en los

usuarios. Debido a que, en las publicaciones se encontraron debilidades como la falta de

empatia y union de parte de los internautas al momento de interactuar en redes, v la falta de

dinamismo al no tener una buena sonorizacion que ayude a que los seguidores puedan

identificarse con el mensaje.

Es por esto que, los entrevistados consideran que la

72




institucion debe actualizarse y ser mas espontanea en sus publicaciones para evitar el

aburrimiento de sus seguidores.

A partir de las consideraciones de los tres expertos puedo establecer que la Cruz Roja en
sus piezas comunicacionales no utilizo de forma apropiada los elementos de persuasion ya
que, en ellas se encontrd falta de continuidad que refuerce el mensaje difundido vy la
excesiva utilizacion de colores fuertes en todas las publicaciones, lo cual segun los expertos
estos colores expresan peligro y hace que los seguidores sientan rechazo al ver la publicidad.
Ademas, considerd que faltd historias por contar, la técnica del storytelling no fue tan bien
utilizada, ya que no se utilizaron testimonios de victimas que refuercen el mensaje de
solidaridad y donacion, ademéas de no fomentar el didlogo, ni contar una historia completa
de beneficiado por las donaciones. Sin embargo, creo que, si debid ser aplicada esta técnica,
ya que a traves del storytelling se puede fomentar el didlogo y la interaccion, y de esa
manera lograr que las personas se identifiquen con el mensaje. Debido a esto, se puede

interpretar que la organizacion no tuvo éxito con sus campafas sociales.

Una vez desarrollados mis tres objetivos especificos, con las técnicas de investigacion que
propuse para cada uno de ellos, puedo afirmar que la Cruz Roja en sus campafias a pesar
del intento de persuadir a través de sus piezas comunicacionales a los usuarios, no logro
influir con un alto alcance a las personas, esto quiere decir que las publicaciones no fueron

elaboradas de manera idénea.

4.4 Verificacion de la hipdtesis

Mediante el desarrollo de mis objetivos puedo constatar lo que planteaba mi hipétesis al
mencionar que los textos, audios imagenes Yy videos que integran una pieza comunicacional,
cuando se los desarrolla de forma idonea, utilizando los elementos persuasivos
correctamente pueden influir a los usuarios. Pero si acaso no ocurre de esta manera, el

objetivo de persuadir a los internautas quedara en una simple intencion.

4.5 Limitaciones del estudio

Las limitaciones encontradas en mi estudio fueron al conseguir las entrevistas, por falta de
tiempo algunos expertos rechazaban la entrevista y otros la reprogramaban. Otra dificultad

que se presento es el desconocimiento inicial de la metodologia y el acceso a informacion,
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ya que al buscar teorias de autores histdricos su contenido era dificil de interpretar y
conseguir. Sin embargo, estos fueron superados con la orientacion de mi tutora y la
persistencia con los entrevistados. Ademas, la busqueda de otros autores que aporten a mi
estudio fue lo que complemento y ayudo al desarrollo de mi proyecto.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1 Conclusiones

* Conrelacion al primer objetivo especifico, la técnica del analisis de contenido cualitativo
me permitid identificar un total de 11 elementos persuasivos, relacionados
fundamentalmente con la racionalidad, la emotividad y el simbolismo. En el primer caso,
la logica, en el segundo caso las emociones Yy en el tercer caso, la unidad y sobre todo la
autoridad de la institucion. No obstante, estos elementos no fueron utilizados de manera
efectiva ya que, de las 12 piezas analizadas, solo una consiguid un ndmero de
visualizaciones de 1.350, en compartidas 347 y 620 me gustas, lo cual denota que la
campafia no tuvo éxito. A pesar de la escasa efectividad, considero que, en algunos casos
los elementos persuasivos encontrados aportan valor a las publicaciones de la Cruz Roja,
como la utilizacion de influencers o superhéroe ayudaron a que la organizacién obtenga
interacciones e interés por las campafias de donaciones, de la misma forma la publicacidn
de fotos inéditas de las actividades de donacion, recoleccion y envid provocaron que los
internautas confien en la institucion. En este primer punto, se puede decir que la institucion,
si hizo uso de elementos que le ayuden a llegar a jovenes e influirlos a donar y confiar en

las actividades solidarias de esta organizacion humanitaria.

* Asi también, al interpretar el engagement conseguido por la Cruz Roja Ecuatoriana en las
redes sociales, se puede concluir que en ciertas piezas comunicacionales como la pieza N.
3enla que se utilizan imagenes que evidencian el trabajo, dandole lo que otorga credibilidad
a la organizacion y puede generar confianza entre sus seguidores. Y de esta manera se pudo
lograr enganchar al internauta. Esto se establece, por medio de las estadisticas, como por
ejemplo el nimero de visualizaciones de la pieza N.5 donde apenas alcanzd a 10 me gustas
y 20 visualizaciones, las cuales denotan que la institucién pudo persuadir a las personas y

llamar su atencion.

* Por dltimo, al deliberar acerca de la idoneidad de los elementos persuasivos de las piezas
comunicacionales utilizadas, se puede interpretar que la organizacion no implementd de la

forma més efectiva las técnicas de persuasion, ya que las versiones de los expertos que
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analizaron las publicaciones afirman que se desperdiciaron recursos que potenciarian el
alcance del post. Esta observacion se refiere a que la utilizacion de la imagen del futbolista
0 de otro personaje publico hubiera resaltado mas si acaso se le daba continuidad vy
significado con la implementacion de varias piezas mas que hablen del mismo tema y
refuercen el mensaje. Y de esta forma las interacciones de los seguidores serian mas

constantes y los resultados serian diferentes.
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5.2 Recomendaciones

A partir de los resultados obtenidos y de las conclusiones planteadas, puedo recomendar

para la implementacién de camparfias de esta naturaleza:

a) La elaboracion de un plan estratégico de comunicacion, en el que se contemple la
calidad de los contenidos, la definicion del disefio de la pagina en general, la narrativa de
los contenidos y los elementos de persuasion a utilizar. En el caso de las piezas
comunicacionales de las campafas sociales analizadas, como explicaban los expertos en
redes sociales y marketing digital, las publicaciones de la Cruz roja deben ser mas organicas
y dindmicas que atraigan el interés del usuario.

b) Creacion de publicaciones donde se utilicen testimonios de las personas que han
sido beneficiadas, para que a través de su historia se refuerce el mensaje de solidaridad.

c) Respecto de la musicalizacién de las piezas, se recomienda utilizar sonidos méas
actualizados y menos institucionales que rompan la linea de lo aburrido y aporten al

audiovisual dinamismo Yy vivacidad.
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APENDICE

Captura de pantallas

https://docs.google.com/document/d/16Am_cyxLS G8CIMcnKTV7DtvOt0 JmGN/edit?usp
=sharing&ouid=109245130109862633906&rtpof=true&sd=true

Documento de Excel
https ://mww.dropbox.com/s/w8ytdfighus jlba/e ngagemet.xIsx?dI=0
Entrevistas -audios

https://drive.google.com/file/d/1rOiawLNKgHdbLgvmS1KqgbcUiNg277OB6/view?usp=shari
ng
https://drive.google.com/file/d/1av3bSt7xBIJmwUnterQTXvij5GuqDVye t/view?usp=sharing

CUESTIONARIO PARA EXPERTOS

¢QUé elementos persuasivos considera usted que las Cruz Roja ha utilizado efectivamente
en estas piezas comunicacionales?

¢Queé otros elementos persuasivos usted utilizaria para mejorar el alcance de esta
organizacion hacia sus usuarios? ¢Por qué?

¢Creé usted que la Cruz Roja apela de manera apropiada a la credibilidad y autoridad de
los internautas en sus publicaciones? ;Lo mejoraria, y cémo?

¢Considera usted que los recursos lingiisticos que utiliza la Cruz Roja en sus piezas
comunicacionales para persuadir a los usuarios son efectivos? POR QUE.

¢Considera usted que el sonido o musicalizacion utilizadas en estas piezas son ideales para
lograr una conexién con los internautas?

Refiriéndonos a la publicacion #2 ;Qué opina usted sobre la construccion de la pieza en la
que se utiliza a Spiderman para persuadir a los usuarios? ;Qué elementos usted afiadiria a
ese post?

¢Cuales son las mejoras que usted cree, que debe implementar la Cruz Roja en sus
publicaciones al utilizar las técnicas de persuasion?

¢QUé estrategias o elementos de persuasion deberia utilizar la Cruz Roja para en sus
publicaciones para apelar a la empatia de sus usuarios?

¢QUE otros elementos persuasivos que no se hayan mencionada aqui usted encuentra en
las piezas?
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RESUMEN:

Esta investigacion tuvo como objetivo analizar la narrativa de las piezas comunicacionales de la Cruz Roja
Ecuatoriana publicadas para construir solidaridad en las campafas, #estamosactivados y #Tequeremossano,
por medio de las redes sociales Facebook y Twitter, durante la crisis sanitaria por la Covid19, del 17 de marzo
al 18 de abril del 2020 que se realizaron por medio de Facebook y Twitter durante la pandemia de la Covid19.
este objetivo fue desarrollado con un enfoque cualitativo y estuvo inscrito en la hermenéutica, pues se buscaba
rescatar significados con este propdsito utilicé como técnicas de investigacion el analisis de contenido, la
observacion y la entrevista semiestructurada. EI procesamiento de los objetivos se efectu6 de forma
estructurada y ordenada a través de tablas y graficos que ayudaron a que la interpretacion de los resultados sea
mas facil y clara.

En la narrativa de las piezas comunicacionales, a saber, el texto, los audios y videos e imagenes identificamos
11 elementos persuasivos en los cuales, se aplicaron técnicas basadas en la simpatia y autoridad utilizadas con
el fin de aumentar el alcance de las publicaciones e interacciones. Sin embargo, las campafias de solidaridad
de esta organizacion no tuvieron éxito, ya que, mediante la interpretacion de las 12 piezas publicadas, sélo en
una se detectd un alcance favorable, el cual se denota en el nimero de visualizaciones que fue de 1.350, mientras
que los 11 restantes no llegan ni a la mitad. de este modo, los expertos observaron que a la organizacién Cruz
Roja le faltd mucho por trabajar en la comunicacion en sus redes sociales como lo son Facebook y Twitter, con
el fin de identificarse con el internauta, ademas mencionaron que la creatividad y continuidad de las piezas es
la clave que hizo falta para alcanzar el éxito en las campafas.

ADJUNTO PDF: Sl NO

CONTACTOCON AUTOR/ES: Teléfono: 0969059561

E-mail: paolaluqueguerrero@gmail.com

CONTACTO CON LA Nombre: Ocafa Andrea Jasmin

INSTITUCION (COORDINADOR
DEL PROCESO UTE):

Teléfono: +593-4-0986948134

E-mail: andrea.ocana@gmail.com

SECCION PARA USO DE BIBLIOTECA

N°. DE REGISTRO (en base a datos):

N°. DE CLASIFICACION:

DIRECCION URL (tesis en laweb):




