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RESUMEN

La presente investigacion titulada “Analisis de la campafia social "El COVID no mata
solo, no seamos coémplices", Lima, 2021", tuvo como objetivo analizar las
caracteristicas de la campafa social "El COVID no mata solo, no seamos complices"
frente a los peruanos durante tiempos de pandemia nacional. Su tipo de estudio fue
cualitativo, de disefio fenomenoldgico. Las técnicas e instrumentos aplicados
constaron de guias de observacién y de un guion de entrevista validado mediante
el juicio de expertos. La muestra estuvo conformada por especialistas en Ciencias
de la Comunicacion: 2 comunicadores sociales y 1 publicista. Los resultados
llevaron a la conclusion que la campafa cumplié con todas las caracteristicas
presentes en una activacion social de esta envergadura, debido al contexto social
en el que se encontraba por la pandemia de la COVID 19. En este sentido, se
determind que la campafa logré difundir, persuadir e influenciar en el tiempo que

estuvo presente en los medios.

Palabras clave: campafa social, coronavirus, publicidad, persuasion, medios de

comunicacion.



ABSTRACT

The present investigation entitled "Analysis of the social campaign” COVID does not
kill alone, we are not accomplices ", Lima, 2021", aimed to analyze the
characteristics of the social campaign "COVID does not kill alone, we are not
accomplices" against Peruvians during times of national pandemic. His type of study
was qualitative, with a phenomenological design. The techniques and instruments
applied consisted of observation guides and an interview script validated by the
judgment of experts. The sample consisted of specialists in Communication
Sciences: 2 social communicators and 1 publicist. The results led to the conclusion
that the campaign met all the characteristics present in a social activation of this
magnitude, due to the social context in which it was due to the COVID 19 pandemic.
In this sense, it was determined that the campaign achieved disseminate, persuade

and influence in the time it was present in the media.

Keywords: social campaign, coronavirus, advertising, persuasion, media.
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A continuacion, se presenta la realidad problematica.

En estos dltimos 2 afios, la poblacién mundial se ha visto amenazada por una de
las enfermedades mas peligrosas y mortales vistas en décadas. Muchas fueron las
personas afectadas, otros se refugiaron en sus casas de manera obligatoria por
temor a infectarse. El Covid-19 vio sus origenes en la ciudad de Wuhan, China, el
pasado mes de diciembre del 2019 y a partir de ese momento empezé a expandirse
hacia otros continentes como Asia, Europa y América.

Tras recibir los primeros reportes en cifras de contagios y fallecidos, la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS), se pronuncié sobre la conveniencia de promover un
estado de emergencia a nivel internacional. La falta de vacunas, pruebas de
diagnésticos no fiables y la propagacion rapida de este virus genero el temor
colectivo de las diferentes naciones, creando panico y desorden. Sin embargo, un
porcentaje importante seguia sin ser consciente de los riesgos que producia el
coronavirus en el cuerpo de sus victimas sin importar el sexo, raza o edad.

Perd no fue la excepcion. Las autoridades locales no vieron pertinente tomar
medidas preventivas pese a la delicada situacion que afrontaban algunos paises
vecinos, decretando apenas la primera cuarentena nacional el 15 de marzo del 2020
tras confirmarse un caso de contagio segun el diario La Republica. Este discurso
fue realizado por el ex presidente Martin Vizcarra. No obstante, los que en principio
seria una quincena se prolongé indefinidamente a lo largo de los meses, dejando
en evidencia que los peruanos no estaban preparados para afrontar esta
complicada realidad.

Muchos negocios cerraron sus operaciones de forma definitiva. Otros pocos
comercios se vieron obligados a reinventarse para sobrevivir la crisis. Por ese
motivo, el Peri empez6 a elaborar distintas formas de trabajo para acatar las
normas de la cuarentena a través de estrategias de comunicacion. Uno de los mas
usados fueron las campanas sociales, como “Yo me quedo en casa”, “Primero mi
salud” y “El COVID no mata solo, no seamos cémplices”. Mismas, que fueron

presentadas por el Gobierno a lo largo de todo ese afio.



Lozano (2017), definié a las campafas sociales como una herramienta importante
para poder informar, influir y generar conocimiento de un tema de consideracion.
Siendo este concepto uno de los mas usados en diversos ambitos tanto en salud
como de sociedad, permitiendo asi crear una comunicacion efectiva con un mensaje
claro. Es por eso que en el Peru se plantearon diversos programas de entre los que
destacd “El Covid no mata solo, no seamos complices” por su naturaleza
informativa, pero a su vez agresiva al retratar de forma cruda las consecuencias del
virus.

Sobre este dltimo punto, se tiene que hacer hincapié en que su estrategia fue
precisamente abordar la problemética de la pandemia con un mensaje directo sobre
como un escenario comun puede desencadenar en la pérdida no solo de tu salud,
sino la de tus seres queridos o incluso su muerte. Sobre todo, en un contexto social
en el que las personas comenzaban a romper las reglas de salubridad impuestas
por el Gobierno al sentir los estragos del encierro.

Es por eso, que la campafa a estudiar consta de 15 spots. En cada uno nos muestra
una casuistica de perdida y comportamientos inadecuados en momentos de
pandemia, asi como también, exponen testimonios de personas ya recuperadas de
la enfermedad. Por esta razon, la investigacién pretende conocer cuales son las
caracteristicas de la campafia social “El Covid no mata solo, no seamos complices”
abordado en la ciudad de Lima, al ser la zona mas afectada por el virus segun un
informe del Ministerio de Salud (2020).

A partir de la informacién, planteamos el problema general.

¢, Cuales son las caracteristicas de la Campafia Social “El COVID no mata solo, no
seamos complices” Lima 20217

Asi mismo, consta con 3 problemas especificos:

¢, Cudles son las acciones de difusién de la campafia social "EI COVID no mata solo,
no seamos complices” Lima 20217

¢,Cual es la forma de persuasiéon de la campafia social "EI COVID no mata solo, no
seamos complices" Lima 20217

¢,De qué manera influye la campafa social "EI COVID no mata solo, no seamos

complices" Lima 20217



Teniendo los problemas planteados, la elaboracién de la investigacion presenta una
justificacion tedrica porque se analizaron y definieron conceptos ya conocidos y
estudiados, siendo fundamentados por la teoria del Flujo de la Comunicacion en
Dos Pasos el cual hace referencia a la interrelacion que tienen los lideres de opinion
y sus mensajes con la sociedad difundidos por la intervencion de los medios de
comunicacion. Es por eso, que la informacion influye y evidencia nuevos
conocimientos tedricos bajo lineamientos tedricos.

Sin embargo, también presenta una justificacion practica ya que permitira ampliar
nuevos conocimientos sobre la variable camparia social, mostrando caracteristicas
nuevas y especificas al ser abordada por la campafia social "El COVID no mata
solo. No seamos cémplices". Brindando asi aportes en el area de comunicacién
social.

Por ultimo, se tiene una justificacion metodolégica porque si se acopla a los trabajos
de otros autores, ayudara a la elaboracion de futuros préximos proyectos muchos
mas modernos y con informaciéon mas actualizada del tema en mencion. Sirviendo
como guia metodoldgica e instrumento de investigacion. El estudio sera de tipo
aplicada, de un enfoque cualitativo.

A continuacion, se desarroll6 como objetivo general:

Analizar las caracteristicas de la campafa social "EI COVID no mata solo, no
seamos complices", Lima, 2021.

Asi mismo se desarrollaron los siguientes objetivos especificos:

Conocer las acciones de difusién de la campafia social "El COVID no mata solo, no
seamos complices", Lima, 2021.

Indicar la forma de persuasiéon en la campafa social "El COVID no mata solo, no
seamos complices", Lima, 2021.

Determinar la influencia de la campafia social "El COVID no mata solo, no seamos

complices"”, Lima, 2021.



. MARCO TEORICO



En este proyecto se busco cinco antecedentes nacionales para fortalecer el

marco teorico.

Ampuero (2017), en su investigacion titulada “La eficacia de la estrategia de
comunicacién de la campafia de sensibilizacién Escuela Segura del Municipio de
Comas, en los alumnos del 5to grado de secundaria de la institucién educativa
Estados Unidos en la ciudad de Lima en el ano 2017”, para optar el grado de
Licenciado en la Universidad Cesar Vallejo. Busco determinar de qué forma resulta
la eficacia de su primera variable sobre su poblacion a estudiar. Su metodologia fue
de tipo aplicada, descriptiva no experimental. El total de alumnos matriculados
fueron 250. Por lo tanto, se lleg6 a la conclusion que la estrategia de comunicaciéon
origind un cambio de comportamiento en los alumnos por lo que les parecid

interesante las reuniones de sensibilizacion.

Arestegui (2018), en su tesis “Campana de Comunicaciéon Ni Una Menos en
estudiantes de la Universidad Nacional de San Cristébal de Huamanga, 2018”, para
obtener el titulo de Licenciado. Tuvo por objetivo describir la campafia en alumnos
de dicha universidad. Siendo una investigacion interpretativa, no experimental, con
un enfoque cualitativo. Usé por instrumentos las entrevistas y concluyé diciendo que
la campafia de Comunicacion “Ni Una Menos”, logré llegar con “mediana
efectividad” a la poblaciéon ya que los casos presentados aun no acabaron en su
generalidad. Algunos en cambio, estimaron que no fueron los mejores referentes

para elaborar toda una campafa que girara alrededor de sus problemas.

Gutiérrez (2018), en su tesis de titulo “Campafia de concientizacién Come
Mejor para reducir los malos hébitos alimenticios en los alumnos del colegio Miguel
Grau del distrito de Salaverry, 2018, para obtener del grado como Licenciado. Tuvo
por objetivo minimizar las malas practicas de alimentacion con la campana “Come
Mejor” en escolares de 10 afos de edad. Su metodologia fue de tipo pre
experimental con enfoque cualitativo. La muestra lo conformaron 90 escolares de la
institucion, utilizando el instrumento de encuestas. Es asi, que se pudo concluir
diciendo que la campafia logré reducir las malas costumbres en la alimentacion de

los alumnos del citado centro educativo.



Meza (2018), en su investigacion titulada “Implementacién de una Campafa
Social de concientizacion sobre las areas verdes en los alumnos de sexto grado de
primaria turno tarde de la |.E Ciro Alegria del distrito de Carabayllo,2018”, para
obtener el grado de Licenciada. Presentd por objetivo determinar como influye la
campafa sobrescrita en areas verdes en estudiantes que cursan el sexto grado de
primaria. Su metodologia fue de tipo cuasi experimental, cuantitativo. La poblacion
la conformaron 131 estudiantes, utilizando instrumentos como encuestas y
entrevistas. Por ultimo, se concluyo que la campafia ayudo a influir en la toma de

conciencia para las areas verdes.

Rubio (2019), en su tesis “Analisis del branding en el desarrollo de una
campana social de prevencion de salud, 2019” para obtener el grado de Licenciado
de la Universidad César Vallejo. Tuvo por objetivo general analizar el branding en
la realizacion de una campafia de prevencion de la salud. Su metodologia fue de
tipo aplicada con enfoque cualitativo. Su muestra estuvo formada por padres de
familia de nifios con anemia en el A. H. Huascar, San Juan de Lurigancho. Es asi,
que el autor concluyé diciendo que el branding de la campafia contribuyo
definitivamente al cumplimiento de los objetivos sefialados y al desarrollo integral,
llegando a informar y sensibilizar a su publico objetivo.

De la misma forma, se buscé cinco antecedentes internacionales para

contribuir en la realizacion de esta investigacion y fortalecer el marco teorico.

Merchan (2017), en su investigacion “Analisis comunicacional sobre la
prevencion del VIH/SIDA a través de campafias informativas, dirigidas a los jovenes
de 16 a 21 afios, del barrio san francisco de la parroquia pascuales del cantén
Guayaquil, provincia de guayas en el ano 2017”, para optar el titulo de Licenciado
en la Universidad de Guayaquil. Buscé analizar la informacién existente sobre el
sida en los jovenes. Contdé de un disefio descriptico y enfoque cuantitativo. La
poblacion estuvo compuesta por personas de 16 a 21 afios utilizando técnicas de
investigaciébn como encuestas y entrevistas. Por ultimo, se lleg6 a la conclusién que

estas camparfias concesionales no se realizan siempre si no una vez al afo, lo cual



conlleva a realizarlas de manera continua para evitar que los jévenes comiencen su

vida sexual desinformados.

Rios (2020), en su tesis “Conocimientos, actitudes y practicas hacia COVID-
19 en paraguayos el periodo de brote: una encuesta rapida en linea”, para optar el
grado de Licenciado. Planted por objetivo determinar sus culturas, cualidades y
experiencias de las personas frente a la “COVID 19”. Su metodologia fue de disefio
transversal cuantitativa. Su poblacion estuvo conformada por paraguayos
excedentes de los 18 afios, usando como instrumento las encuestas. Por lo tanto,
el estudio lleg6 a la conclusion que la informacion sobre la “COVID 19” fue aceptable
para los paraguayos teniendo actitudes favorables, con practicas adecuadas.

Bastami, Mostafavi, Almasian y Hydari (2018), en su tesis titulada
“Investigacion formativa sobre una campafa de marketing social para promover el
consumo de desayunos y refrigerios saludables: un estudio cualitativo”. Tuvieron
por objetivo identificar qué factores afectan el comportamiento de consumo del
desayuno hacia adolescentes usando el marco del marketing social. Su
metodologia fue de enfoque cualitativo. Obtuvieron datos mediante entrevistas
ejecutadas a padres, estudiantes y docentes en 7 grupos focales y 33 a profundidad.
Por ende, llegaron a la conclusién que el desayuno saludable pretende considerar
las caracteristicas importantes y que se difunda a través de canales mas conocidos

entre los alumnos.

Januraga, lzwardi, Crosita, Indrayathi... y Tumilowicz (2020), en su
investigaciéon “Evaluacion cualitativa de una campafia de redes sociales para
mejorar los habitos alimentarios saludables entre las adolescentes urbanas en
Indonesia”. Plantearon como objetivo estudiar a los adolescentes en como admiten
la tecnologia para una campafia en las redes sociales en promover los habitos
alimenticios saludables. Fue de disefio cualitativo, con una poblacion de
adolescentes entre 16 a 19 afios. Tuvieron como instrumento las entrevistas para
recopilar informacion. Llegaron a la conclusién que la campafia en linea sobre
alimentos saludables fue aprobada por las niflas adolescentes de Indonesia,

motivandolas a tener mejor conducta en su salud.



Borawski, Borawska, Biercewicz y Duda (2020), en su tesis que llevd por
titulo “La efectividad de los videojuegos en campanas sociales: un estudio de caso”.
Plantearon como objetivo determinar el enfoque de la publicidad en el juego efectivo
de anuncios sociales. Esta investigacion manejo un enfoque cuantitativo, teniendo
como poblacién de 28 a personas de 23 afios de edad. Su instrumento en la
recopilacion de datos fueron las encuestas. De esta manera, concluyeron diciendo
que el advergaming fue el mejor dentro del juego.

A continuacion, se presenta la siguiente teoria de la comunicacion.
Teoria del Flujo de la Comunicacién en Dos Pasos

Planteada por Paul Lazarsfeld y Elihu Katz durante la Segunda Guerra
Mundial, la teoria plante6 como se presentaba una interrelacién entre el publico con
los conocidos lideres de opinion y la llegada de sus mensajes por intervencion de
los medios de comunicacién. No obstante, Aguado (2004) rescaté que es una
comunicacioén directa del emisor al receptor, presentando el modelo publico-medios
y del medio al grupo (p.175).

Diaz (2012), por su parte, argumenté que la teoria quiere decir que los
medios no son los Unicos encargados de decir como actuar, sino que utilizan a los
“entes ficticios” (politicos, influencers, personajes de moda) para darles credibilidad
y que manifiesten como deberia de ser la misma realidad. Exclusivamente claro, a
ojos de la élite empresarial o de personas que responden a otros intereses (p.29),

diciéndonos como actuar o que decir.

La investigacion establece las siguientes bases conceptuales que ayudaran

a la mejor comprension de la unidad de estudio, las categorias y subcategorias.
Se presenta la unidad de estudio campafia social.

Las campafas sociales son un conjunto de procesos comunicacionales con la meta
de informar, persuadir e influenciar a un publico objetivo para lograr difundir un
mensaje de indole social. Esto, segun lo explicado por Lozano (2017), quien
ademas agregd que de esta manera se lograrAd realizar cambios de

comportamientos o ideas para mejorar la calidad de vida.



Otra idea que manifiesta al respecto es que son una serie de mensajes
desarrollados, planificados y que tienen que ser difundidos en un tiempo
determinado entre una o diversas plataformas de una empresa de comunicacion.
Esto, para poder impulsar el cambio respecto a una idea equivoca o
comportamiento que puede variar dependiendo el contexto social (p.103). En este

caso, ligado a la pandemia global de la Covid-19.

Vifiaras (2018), respaldo su aporte agregando que es un estilo persuasivo de
la comunicacion. Mientras que Rosser (2017), justificd este indicio al asegurar que
pueden actuar directamente sobre las ideologias. Es decir, que otorgan diferentes
maneras de pensar ya que, al cambiar la perspectiva de enfoque, también cambian

la apreciacion de un problema social.

“Desde el sentido funcionalista, la idea central es motivar reformas
voluntarias que adquieran efectos positivos del problema que se
desea resolver. Ya que las campafas buscan poder persuadir,
informar e influir en el comportamiento de grandes espectadores;
llegando a realizarlo durante periodos especificos de tiempo
mediante una serie de mensajes presentados en distintas

plataformas” (Ortega y Pefia ,2016).

Bajo estas premisas, la campana social “El COVID no mata solo, #No
seamos complices” trabajada en la presente investigacion, buscd sensibilizar y
concientizar a dicho sector de la sociedad peruana que ha venido burlando las
medidas de prevencion sanitarias por la pandemia, pese a que los casos de
contagios y fallecidos siguen aumentando de forma periddica. Siendo los adultos
mayores y personas afligidas por enfermedades externas las mas expuestas a esta

enfermedad, seguidos muy de cerca por los niflos menores de edad.

Segun un informe realizado por el Ministerio de Salud, en Lima metropolitana
hubo un porcentaje de positividad de 16.3 % dénde los distritos mas afectados
fueron: San Juan de Lurigancho, el Agustino, San Martin de Porres, los Olivos, Villa

el Salvador, Villa Maria, San juan de Miraflores, Comas y Lima. Esto evidencia los
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dafios colaterales que puede ocasionar el descuido por no tomar las previsiones

adecuadas para evitar el contagio colectivo.

Es asi que la campafia mencionada logr6 articular sus ideas a través de
diversas plataformas difundidas por el MINSA y la presidencia del Consejo de
ministros peruano. En el transcurso de su evolucion, se requiri6é diversos recursos
graficos y digitales para su cobertura, realizacion y difusion. Mismos que son
elementos de analisis de la presente investigacion, colaboraron en el proceso

parcial de la campafa y alcance de los objetivos.

Se plantea a continuacion, a la difusiébn como primera categoria de la

unidad de estudio campafia social.

Lozano (2017), sefial6 que en esta etapa se realiza la difusion de la campafia
social. Por ello, argumenté que es necesario que se ejecute un cronograma o
proyecto de difusion, donde la empresa de comunicacion seleccione de forma
adecuada los medios, espacios y tiempos donde se va a emitir. Por ende, se lo ve
como un plan estratégico para estructurar el cronograma de emision de su

contenido, momento u horarios.

Se plantea a los medios de comunicacion como primera subcategoria

de la categoria difusién, unidad de estudio campafia social.

Volviendo a citar a Lozano (2017), el mismo autor manifestdé que los medios
de comunicacién poseen la habilidad de acomodar contenidos sociales en la agenda
publica para que respondan a los intereses de terceros. Es decir, que si bien cada
medio tiene su linea editorial de trabajo, estas suelen estar inclinadas hacia cierto
sector o ideologia. Su participacion es vital a la hora de difundir campafias sociales,

principalmente las del Estado.

Se plantea a los espacios como segunda subcategoria de la categoria

difusion, unidad de estudio campafa social.

Con espacios, Lozano (2017) dio a entender que se refiere a aquellos
bloques dedicados integramente a la difusiéon del contenido de las campafas.
Mayormente suelen estar posicionados en las pausas publicitarias de las parrillas
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televisivas o también se pueden crear programas especiales para cometer el mismo

fin.

Un ejemplo evidente ocurrio el 2020 actualizando a diario las cifras de
contagios y fallecidos por coronavirus. Ademas, de que en este también se difundian
las nuevas estrategias que elaboraba el Gobierno junto al Gabinete Ministerial para
combatir a la pandemia, manteniéndose vigente a lo largo de varios meses hasta

su posterior destitucion de la presidencia.

Se plantea al tiempo como tercera subcategoria de la categoria

difusion, unidad de estudio campafia social.

Lozano (2017), defini6 al tiempo como aquel rango medible dentro de un
espacio publicitario para que la campanfa publicitaria difunda sus mensajes. Este a
su vez, agregoé que se pueden identificar dos momentos: el primero siendo el tiempo
gue el medio de comunicacion le dé a la produccién y emisidon de los spots dentro
de su contenido y el segundo y mas importante, el tiempo que el publico destina en

ver 0 consumir su contenido.

Por otro lado, Bergson (2017), ahond6 aliin mas en el trasfondo de la palabra
aseverando que son periodos determinados en donde se realizan conjuntos de
acciones o0 que a su vez, se desarrolla un acontecimiento (p. 92). Esto, ligado con
el enfoque de la investigacion, se asocia tanto en el desarrollo de la camparfia como
en su misma ejecucion. Por lo que su significado real se asemeja al valor que los

mismos ejecutores le dan.

Se plantea a continuacién, persuasion como segunda categoria de la

unidad de estudio campafia social.

Arestegui (2018), defini6 que la persuasion se apoya en aspectos
emocionales del individuo. O sea, que ya no se enfoca en ver cientificamente una
secuencia de sucesos sino de trata de producir sensaciones en el espectador de tal
manera que sienta una emocion positiva 0 negativa dependiendo del tipo de
mensajes que difundan. Con esto, se pretende motivarlos a tomar una decisién o

gue reflexiones sobre sus actitudes.
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En cambio, Villavicencio (2017), la catalogé como una de las funciones de la
comunicacién mientras que Hernandez (2017) sumo a sus aportes diciendo que
mediante el acto persuasivo se transmite: informacion, razonamientos y
sentimientos. De tal modo que podemos entender que la persuasion es un proceso
de “guia” para el receptor, apelando a su racionalidad, pero también a la simbologia

e incluso a la sensibilidad.

“El mensaje esta cargado de significado y contiene elementos socioldgicos,
pues implica convencer al otro, pero también puede llegar al control, la presion e
incluso la coaccion psicoldgica y social. En estos casos, la persuasion deja de serlo

para convertirse en manipulacién” (Hernandez, 2017).

Asi mismo, Cala (2015) infiere que la persuasion es una accion consciente
que se comete de forma intencionada con el fin de inducir a un determinado publico
a pensar o actuar de una manera explicita mediante estrategias que tienen como
base la palabra junto con ciertas técnicas, linglisticas o psicoldgicas, que pueden

persuadir en determinados comportamientos.

Dicho de otro modo, el autor quiso decir que un mensaje puede resultar
perjudicial dependiendo del enfoque que se le dé. Ademas, de que la sutil
persuasion y la manipulacion solo estan divididas por una muy delgada linea donde
la diferencia lo marcard las intenciones que tenga el emisor con su receptor. El
psicoanalisis también juega un rol relevante en esta ecuacién desde el punto de
vista interpretativo del individuo, marcando asi su camino entre lo que decida o no

hacer a posteriori.

Se plantea motivar como primera subcategoria de la categoria

persuadir, unidad de estudio campafa social.

Lozano (2017), sefialé que motivar responde a un estimulo o intencion de
una persona para que otro individuo cambie su comportamiento o movilizacién hacia
la accion que promueve. En este caso, el estimulo se genera a partir de los spots y

el contenido multimedia difundido para que el sector que no cumple las medidas
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sanitarias por la Covid-19 cambie de parecer y entienda que no solo es por ellos,

sino por toda la poblacion.

Otro aporte interesante nos lo dieron Saenz, Hall y Ochoa (2018), quienes
destacaron que la motivacion puede clasificarse en diferentes tipos influenciados
segun que factores sociales aquejen al individuo (p. 131). Mejor dicho, que no hay
una regla que determine la existencia de una sola forma de motivar a alguien, mucho
tiene que ver el grado de vinculos que exista entre unos y otros, el problema que
conllevo a su “depresion” o incertidumbre. Incluso detalles como la falta de afecto y
atencién juegan papeles cruciales, fomentando asi en consecuencias cognitivas,

afectivas y conductuales.

Se plantea respuesta como segunda subcategoria de la categoria
persuadir, unidad de estudio campafa social.

Nuevamente Lozano (2017), el autor expreso que las respuestas se brindan
para que el publico “cumpla una necesidad” o superen problemas. Es decir, que si
desconocen algo lo mas probable es que se sientan afligidos por eso y busquen
fuentes que los “liberen” de esas sensaciones. Para ello, recurren a paginas
confiables para recibir contenido de calidad. En este caso, el problema es la
pandemiay la respuesta inmediata es que respeten las medidas de seguridad como

el distanciamiento o uso de mascatrillas y alcohol.

Viéndolo desde el punto de vista de la campafa, la respuesta que dio el Gobierno
a través de la misma fue agresiva, directa y disruptiva. Esto, bajo la influencia del
elevado aumento de contagios después de la suspension de la cuarentena. Por
ende, se busco utilizar el temor infundido por las estadisticas de casos de muertes
y contagios, para poder evitar las aglomeraciones y reuniones dentro de la sociedad,
especialmente para aquellos los sectores que estaban volviendo a realizar su dia a

dia comunmente.

Se plantea el convencimiento como tercera subcategoria de la categoria

persuadir, unidad de estudio campafa social.
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Velasquez (2015), sefald que el convencimiento es en esencia similar a la
persuasion con la diferencia de que este Ultimo te pretende guiar hacia una
respuesta 0 accion sin evidenciar su intencion mientras que la primera va directa
con lo que quiere. Es decir, que pretende empujar a un determinado publico, con la

intencidon de cambiar sus actitudes a través del mensaje que se transmite.

Sin embargo, esta reaccion también puede ir por parte del propio receptor,
quien luego de ser persuadido busca o bien convencerse de que su idea previa era
la correcta 0 que la nueva implantada es mejor. Existiendo asi una interesante
dualidad entre la persona que busca convencerlo y el propio espectador quien

puede 0 no aceptar su ideologia.

Bajo esa premisa, se aprecia que la campafa busca convencer de manera
directa a su publico con contenido especifico y agresivo, usando la culpa como
medio para poder infundir una reflexion en sus acciones. Deben de actuar con
prudencia en tiempos pandemia, o al menos eso es lo que se espera. Si bien, las
campafias como tal no obligan a alguien a cambiar, lo que si hace es advertirles de
los peligros a los que podrian incurrir por no respetar los patrones que la comunidad
ha liberado por su propia seguridad. De eso se trata, convencer usando los recursos

a su alcance.

Se plantea a continuacion, la influencia como tercera categoria de la

unidad de estudio campafia social.

Al hablar de influencia social, Barrera (2018), argument6 que es inevitable
pensar en la actualidad y como los medios de comunicacion tratan de retratar una
realidad que muchas veces puede no ser la correcta. Esto, con el fin de generar
distintos tipos de expresiones y en la reaccidon de su publico objetivo, inyectandoles
periodicamente ideas especificas. Si estos reaccionan a sus intereses, €so mismo
vendria a ser la influencia. Es decir, el poder de generar un comportamiento o accion

en las masas.

Por su parte. Velasquez (2015), agrego que los humanos actuamos en medio

de grupos que influyen sobre nuestro modo de pensar y actuar. Asimismo, resaltd
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qgue el hombre asume frecuentemente diferentes papeles; pasando de influir en
otros a ser influenciable sin siquiera ser consciente de ello. Por lo que lejos de ser
una tendencia exclusiva, va méas por el hecho de quienes sepan usarlo a su favor

para tener respuestas.

La campafa a analizar, busco a través de herramientas comunicacionales,
influenciar en la conducta o comportamiento del grupo de personas que mostraban
una respuesta negativa hacia las normas de la emergencia sanitaria. Lo hizo
utilizando videos que en su momento fueron polémicos, con personajes del dia a
dia que realizaban acciones rutinarias. También difundieron testimoniales de
personas que habian sido infectados para asi lograr consciencia a través de

informacion y miedo.

Se plantea el comportamiento como primera subcategoria de la categoria

influencia, unidad de estudio campafa social.

Nuevamente Veldsquez (2015), aport6 en las definiciones asegurando que
el comportamiento o conducta humana es importante para el equipo responsable
de las campafas sociales ya que es a raiz de estas que arman sus estrategias para
mostrar lo que les gustan o el estilo en que posiblemente reciban mejor sus
mensajes. Pueden explicar la dinamica del comportamiento, los procesos para

cambiarlo y los efectos de las influencias externas en él.

En este apartado, se pueden plantear dos escenarios sobre comportamiento.
Uno ligado al que adoptaron los desarrolladores de la activacion, y otro asociado al
que siguieron los ciudadanos antes y después de su emision. El primero busca
infundir miedo, ese es su comportamiento, recreando escenas sensibles para apelar
a lado humanitario de su espectador, ademas se intenta modificar el
comportamiento de individuos que no son conscientes aun del peligro que acecha
el Covid-19.

Se plantea educar como segunda subcategoria de la categoria

influencia, unidad de estudio campafa social.
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Velasquez (2015), sostuvo que educar es brindar informacion, ensefiar a la
poblacion, incentivar acciones beneficiosas para la sociedad o simplemente
responder una duda para resolver el problema de cierto sector. Por ejemplo, dando
mensajes para realizarse chequeos periddicos, modificar comportamientos nocivos,
dejar de fumar o cambiar valores que actualmente no sean bien tolerados o

permitidos como el machismo.

La campafia “No seamos cémplices” busca conseguir un desarrollo de
conocimientos de cuidado e higiene para la poblacion, educandolos de una manera
agresiva al mostrar representaciones crudas de las consecuencias del coronavirus.
Es decir, que lo hace a través de un ejemplo negativo. De esta manera, se quiere
lograr ensefar partiendo desde una respuesta erronea, creando miedo e intentado

sembrar la empatia y sensibilizacién.

Se plantea los valores como tercera subcategoria de la categoria

influencia, unidad de estudio camparia social.

El mismo Velasquez (2015), indic6 que los valores influyen en nuestro actuar
y a la vez, permiten que se puedan planificar acciones para influenciar o cambiar el
accionar de esos grupos humanos. Es decir, que uno se rige por aquellos valores
que aprendié desde el primer momento en que tuvo conciencia propia de sus
acciones. Generalmente, esto se da desde la infancia siendo la adolescencia una
etapa crucial de la vida para reafirmar o cambiar aquellas convicciones que lo

impulsaron.

Finalmente, la campafa “el COVID no mata solo” planea difundir los
conceptos de refuerzo de valores, en las personas que incumplen las reglas de la
emergencia sanitaria, mostrando los resultados de la irresponsabilidad a través de
videos que representan la realidad en tiempos de pandemia. Casos como: ancianos
infectados por medio de los hijos o personas cercanas que no respetaban la
emergencia sanitaria indicando que no pasa nada, son solo algunos ejemplos de lo

gue se buscaba erradicar.
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3.1. Tipo y disefio de investigacion
3.1.1 Tipo de investigacion
3.1.1.1 Investigacion aplicada

Segun Lozada (2014), la investigacion de tipo aplicada busca generar nuevos
conocimientos que apliqguen directamente en la sociedad. Ya que se basa
esencialmente en los hallazgos tecnoldgicos de una investigacion basica,
enfocandose en el enlace de la teoria y producto. Es decir, que es una forma de
poder conocer la realidad de una problematica y llegar a una solucién, ya que busca
como resultado un fin determinado donde se necesita de un analisis para poder

enriquecer un descubrimiento.
3.1.1.2 Enfoque cualitativo

Herndndez, Fernandez y Baptista (2014), sostuvieron que la investigacion
cualitativa se enfoca en comprender los fendmenos de un contexto determinado,
explorandolos desde la perspectiva de los participantes en un ambiente natural. O
lo que es lo mismo, que una investigacion responde a este enfoque cuando se
pretende estudiar las reacciones de la sociedad sobre aquellas probleméticas que
los rodean. En este caso, su respuesta ante los estragos de la pandemia provocada

por el coronavirus en el Pera.
3.1.1.3 Disefio: Fenomenoldgico

Nuevamente Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) expresaron que: “su
propdsito principal es explorar, describir y comprender las experiencias de las
personas con respecto a un fenédmeno y descubrir los elementos en comun de tales
vivencias”. (p.493). A partir de la definicidon de los autores, se refiere que el diseno
fenomenoldgico busca comprender las experiencias de las personas a base de las

vivencias en comun.
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3.2. Categoria, Subcategoria y Matriz de categorizacion
Unidad de estudio: Camparia Social.

Definicibn Conceptual: Mensajes desarrollados, planificados y que tienen que ser
difundidos en un tiempo determinado entre una o diversas plataformas de una
empresa de comunicacion. Con el fin de poder informar, llegar a persuadir e influir
en el cambio de comportamiento, para mejorar la calidad de vida, del publico

destinado que consume los medios. (Lozano, 2017, p.103)

Definicion Operacional: Las campafas sociales son un conjunto de procesos
comunicacionales con la meta de informar, persuadir e influenciar a un publico

objetivo para lograr difundir un mensaje de indole social.
Categorias 1: Difusion

Subcategoria 1: Medios de comunicacién.
Subcategoria 2: Espacios.

Subcategoria 3: Tiempo.

Categorias 2: Persuasion

Subcategoria 1: Motivacion.
Subcategoria 2: Respuesta.
Subcategoria 3: Convencimiento.
Categorias 3: Influencia

Subcategoria 1: Comportamiento.
Subcategoria 2: Educar.

Subcategoria 3: Valore
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3.3. Escenario de estudio

El escenario de estudio de la investigacion fue en la ciudad de Lima, debido a que
es donde se realizé la campafa y la recoleccion de informacion bibliografica, asi

como también la busqueda de los expertos en comunicacién social y publicidad.

Por consiguiente, “El Covid no mata solo. No seamos cémplices” fue la tercera
campafa presentada por el Gobierno del Peru en setiembre del 2020, momento

donde el Pera se encontraba atravesando por la segunda ola de la pandemia.

Se podria sefialar que fue una camparia agresiva, ya que buscé generar un impacto
en los ciudadanos mediante mensajes duros y directos, a fin de poder obtener un
cambio de comportamiento en la poblacién y evitar que se conviertan en vinculos

directos que propaguen el nuevo coronavirus.
3.4. Participantes
3.4.1 Caracterizacion de sujetos

A continuacién, se presentan los sujetos y objetos de observacion.

Entrevistados Especialidad
Licenciado en Ciencias de Comunicador
la social
Comunicacion.
Licenciado en ciencias de Publicista.
la

Comunicacion.

Comunicador social: Profesional encargado de desarrollar estrategias para la

mejora de los procesos comunicativos de los grupos sociales.

Publicista: Especialista de Ciencias de la Comunicacion encargado de disefiar,

ejecutar y evaluar propuestas comunicativas conducentes al publico.
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3.4.2 Objeto de observacion

Nombre de la campana Nombre del spot Argumentos
El objeto de
"El Covid no mata - La pichanga observacion de la
solo.No seamos - El Covid no mata campafia social “"El
coémplices" solo, Pold Gastelo Covid no mata solo.
- Usa correctamente | No seamos

tu mascarila y | complices", son tres
protégete del Covid | spots con diferente
19 perspectiva y

mensaje.

3.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), sefalaron que: “Para el enfoque
cualitativo es fundamental la recopilacién de datos, donde su propdsito no solo es
medir las variables para llevar a cabo un analisis, si no también, lo que se busca en
un estudio cualitativo es obtener datos de individuos, asociaciones y escenarios que

se transformaran en datos”. (p.396)
3.5.1 Técnicas: Entrevista

Volviendo a citar a Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), los autores
definieron a las entrevistas como una reunién para poder intercambiar informacion
entre el entrevistador y el entrevistado (p.403). También, como un intercambio de
informacion o conversacion entre dos o mas sujetos, utilizando una serie de

preguntas que ayuden a obtener datos para la investigacion.
3.5.1.1. Guion de entrevista

La entrevista se presentara mediante una dialogo natural, intercambiando ideas y
pensamientos donde se establecera un feedback entre el encuestado y el

encuestador, realizando una serie de interrogantes que permitira la recopilacién de
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informacion y asi analizar sus declaraciones. El guion, por su parte, se realizara
mediante un esquema donde se estructuran las preguntas de manera ordenada

desde la variable, categorias y subcategorias.
3.5.2 Instrumento: Guia de observacion

La guia de observacion es, para Campos y Lule (2012), una herramienta que
facilita al observador ubicarse de manera metodica en aquello que es objeto de
estudio para la investigacion. Asimismo, es el medio que orienta la recoleccion de
datos e informacion de una manifestacion (p. 56). Por lo que se entiende como un
mediador que ayudara a la recoleccion de datos fidedignos, obteniéndolos de

manera rapida y de forma natural.
3.6. Procedimiento

Esta investigacion se esta basando en los objetivos especificos para poder
llegar a los resultados que queremos obtener. Es asi que se desarrollara bajo las
circunstancias que se encuentra pasando el Per y el mundo por la pandemia de la
COVID 19. Por lo tanto, los instrumentos que se aplicaran sera las entrevistas a
especialistas de Ciencias de la Comunicacion, asi como también fichas de

observacion.

FICHA TECNICA N° 1

Nombre Entrevista a especialistas en Ciencias

de la Comunicacién

Autores Wenddy Jennifer Leshly Salazar
Huaman

Christian Jovani Ataulluco Mamani

Pais Peru

Afio 2021
Administracion Individual
Duracion Aprox. 15 min
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3.7. Rigor cientifico
3.7.1 Validez

“La validez de un instrumento de medicion se evalua sobre la base de todos
los tipos de evidencia. Cuanta mayor evidencia de validez de contenido, de validez
de criterio y de validez de constructo tenga un instrumento de medicion, éste se
acercara mas a representar las variables que pretende medir’ (Hernandez,
Ferndndez y Baptista, 2014, p.204)

3.7.1.1V de Aiken

Robles (2018), refiri6 que el V de Aiken s una técnica para cuantificar la
validez de un contenido o relevancia del item respecto a un contenido evaluado en
N jueces. Es asi que el coeficiente toma valores de 0 a 1, donde el valor 1 es la

maxima magnitud que muestra un perfecto acuerdo entre los expertos.

Formula de V de Aiken

Fuente: Merino y Livia (2009, p,170)
3.8. Método de analisis de datos

El método de analisis de datos que aplicara esta investigacion es la interpretativa,
ya que al utilizar esta disciplina vamos a poder obtener informacion absoluta que
permitira un mejor desarrollo de la misma. Asimismo, plasmara un analisis de
entrevistas a expertos de la comunicacion en temas puntuales y se realizara fichas

de observacion que permitird un estudio profundo del tema.
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3.9. Aspectos éticos

Toda informacion acumulada fue requerida por acceso a la informacion publica,
ademas se mantuvo la fidelidad de los datos recolectados y su respectivo
procedimiento para el desarrollo de esta investigacion. La investigacion acat6 los
derechos de autor de conceptos teoricos precisos para fundamentar el estudio,

citando de manera adecuada sus investigaciones.

Beneficencia: El punto clave de este principio es la compasién, la que se tiene de
una persona a otra. La empatia que se siente por el individuo y su padecimiento,
apropiarse de su experiencia vital implicada en su necesidad de sanacion. En otras

palabras, buscar afinidad y cercania de la persona.

No maleficencia: Elfin no justifica los medios, tanto el profesional como el individuo
con quién se trata deben interactuar moralmente evitando cualquier riesgo de dafo.
Por lo tanto, compete asegurar un método cientifico con todo rigor en la

investigacion.

Justicia: Es una virtud relacional, que establece la racionalidad igualitaria entre los
individuos de una poblacién al compartir bienes comunes y espacios, aunque sean

de intereses diferentes.

Autonomia: Todos los seres vivos estan vinculados. Uno depende del otro para

coexistir, con una relativa autonomia de la que disfrutan todos.

25



TABLA: V DE AIKEN

J1 |12 |13 | 14 | J5 | Media DE VAiken | Interpretacion de lo V
Relevancia | 3 | 3 | 3 | 4 3.25 0.50 0.75 Valido
ITEM 1 |Pertinencia | 3 3 3|4 3.25 0.50 0.75 Valido
Claridad 3 3 3|4 3.25 0.50 0.75 Valido
Relevancia | 3 | 3 | 3 | 4 3.25 0.50 0.75 Valido
ITEM2 |Pertinencio | 3 | 3 | 3 | 4 3.25 0.50 0.75 Valido
Claridad 3 3 3 4 3.25 0.30 0.75 Valido
Relevancia | 3 | 3| 3 | 4 3.25 0.50 0.75 Valido
ITEM 3 |Pertinencia | 3 3 3 4 3.25 0.30 0.75 Valido
Claridad 3 3 3 4 3.25 0.30 0.75 Valido
Relevancia | 3 | 3| 3 | 4 3.25 0.50 0.75 Valido
ITEM 4  |Pertinencia | 3 3 3 4 3.25 0.30 0.75 Valido
Claridad 3 3 3 4 3.25 0.30 0.75 Valido
Relevancia | 3 | 3| 3 | 4 3.25 0.50 0.75 Valido
ITEM S |Pertinencia | 3 3 3 4 3.25 0.30 0.75 Valido
Claridad 3 3 3 4 3.25 0.30 0.75 Valido
Relevancia | 3 | 3| 3 | 4 3.25 0.50 0.75 Valido
ITEM & |Pertinencia | 3 3 3 4 3.25 0.30 0.75 Valido
Claridad 3 3 3 4 3.25 0.30 0.75 Valido
Relevancio | 3 | 3 | 3 | 4 3.25 0.50 0.75 Valido
ITEM 7 |Pertinencia | 3 | 3 | 3 | 4 3.25 0.50 0.75 Valido
Claridad 3 3 3] 4 3.25 0.50 0.75 Valido
Relevancia | 3 | 3 | 3 | 4 3.25 0.50 0.75 Valido
ITEM & |Pertinencia | 3 3 3] 4 3.25 0.50 0.75 Valido
Claridad 3 3 3] 4 3.25 0.50 0.75 Valido
Relevoncio | 3 | 3 | 3 | 4 3.25 0.50 0.75 Valido
ITEM S |Pertinencia | 3 3 3|4 3.25 0.50 0.75 Valido
Claridad 3 3 3|4 3.25 0.50 0.75 Valido
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APA, INSTRUMENTO

N® ltems X DE \ Aiken

Relevancia 3.25 0.50 0.75

ltem 1 Pertinencia 3.25 0.50 0.75
Claridad 3.25 0.50 0.75

Relevancia 3.25 0.50 0.75

ltem 2 Pertinencia 3.25 0.50 0.75
Claridad 3.25 0.50 0.75

Relevancia 3.25 0.50 0.75

ltem 3 Pertinencia 3.25 0.50 0.75
Claridad 3.25 0.50 0.75

Relevancia 3.25 0.50 0.75

ltem 4 Pertinencia 3.25 0.50 0.75
Claridad 3.25 0.50 0.75

Relevancia 3.25 0.50 0.75

ltem 5 Pertinencia 3.25 0.50 0.75
Claridad 3.25 0.50 0.75

Relevancia 3.25 0.50 0.75

ltem 6 Pertinencia 3.25 0.50 0.75
Claridad 3.25 0.50 0.75

Relevancia 3.25 0.50 0.75

ltem 7 Pertinencia 3.25 0.50 0.75
Claridad 3.25 0.50 0.75

Relevancia 3.25 0.50 0.75

ltem 8 Pertinencia 3.25 0.50 0.75
Claridad 3.25 0.50 0.75

Relevancia 3.25 0.50 0.75

ltem 9 Pertinencia 3.25 0.50 0.75
Claridad 3.25 0.50 0.75
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V. RESULTADOS



4.1. Aplicacion del guion de entrevista

La investigacibn busca resolver el problema principal: ¢Cuales son las
caracteristicas de la campafia social “El COVID no mata solo, no seamos
complices”, Lima, 20217 Para ello, se aplicé un guion de entrevista, el cual fue
dirigido a especialistas en Ciencias de la Comunicacion: dos comunicadores y un
publicista. En las siguientes lineas se detallara las respuestas, las cuales se

analizaran y se describiran para dar con los resultados finales.
Unidad tematica: Campafia Social.

Categoria 1: Difusién.

Subcategoria: Medios de Comunicacién.

Pregunta 1: ¢ Cudl es el medio de comunicacion que realiz6 mayor difusion de

la campafia social sin caer en el sensacionalismo?

“El medio que mayor difusion ha realizado de la campana es el canal 7. Es un canal
del estado, tenia que apoyar para que esta campanfa tenga éxito [...] Es difundir
este tipo de campafas para poder ayudar al Gobierno para que se mantengan

constantes y llegue a la mayor cantidad del pueblo”.
Cristian Silva Castro — Comunicador Social

“Se logré viralizar en las redes. Fue mas porque generd polémica, el uso
responsable, digamos entorno a la difusion que se hizo, basicamente seria de los
medios del Estado”

Mario Quispe Serrano - Comunicador Social

“A través de redes sociales, el ecosistema del ministerio de salud es, el Facebook,
la cuenta de Instagram, la cuenta de YouTube y la pagina web, todo ese ecosistema
digital esta toda la informacion de las campafas [...] Nosotros tenemos dos tipos
de publico: el ciudadano comun y silvestre y los medios de comunicaciéon que nos

ayudan a rebotar todas las noticias que nosotros publicamos”.

Roberto Alvarez Pinedo - Publicista

29



INTERPRETACION

Con respecto a la pregunta 1, los especialistas indican que el medio que tuvo mayor
difusién sin caer en el sensacionalismo, fue el canal del Estado. Motivo por el cual
una de las funciones de los medios publicos es apoyar en este tipo de campafas

gue buscan difundir un mensaje claro y conciso.
Subcategoria: Espacios.

Pregunta 2: ¢ Cree usted que los espacios de informacién generados a raiz del

COVID ayudaron a difundir la campafia social y a lograr su objetivo?

“Si se ha llegado a difundir. Las campafas sociales han sido positivas, han logrado
su objetivo en cierta forma, porque esta campafa en especifico [...] fue hecha

justamente para eso, para que las personas mas jévenes no salieran”.
Cristian Silva Castro — Comunicador Social

“Sin duda creo que ha habido una discusion, tanto de forma fisica, lo que incluye la
publicidad exterior, asi como también la harta difusion que se dio a través de los
medios y a través de las redes. Pero el hecho de que tenga mucha llegada o mucho
alcance, no significa pues que se logre el objetivo verdad y creo que, en este caso,

no se logré”.
Mario Quispe Serrano - Comunicador Social

“Si, efectivamente. Lo que pasa que ahi hay un trabajo a parte silencioso. No
solamente nos enfrentamos al tema de informa sobre Covid, sino también el tema

de fake news y también el tema sobre toda la gente que no se quiere vacunar’.
Roberto Alvarez Pinedo - Publicista

INTERPRETACION

Con respecto a la pregunta 2, los especialistas no coinciden. La mayoria indica que
los espacios que se presento fueron los adecuados para la divulgacion y aceptacion

del objetivo. Sin embargo, uno de ellos menciona que, aunque haya sido difundido
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de manera masiva, no logro el objetivo que se queria. En la campafa aprecian que
los segmentos de las redes sociales y los medios de comunicacién publicos fue lo
adecuado para lograr un rebote con la prensa.

Subcategoria: Tiempo.

Pregunta 3: ¢ El tiempo que utilizaron los medios para difundir las noticias de
la campafia social, es apropiado?

“Los canales han cobrado cada espacio y han dado el espacio necesario, justo y
apropiado. Sin embargo, estos no han reflejado ni un segundo, ni un minuto, el
apoyo voluntario de brindar espacios mas grandes en horas puntas, para poder
llegar a mas gente no [...]. En realidad, este tipo de campanas podrian haber sido
mucho mas contundentes, si se hubieran realizado en horarios prime time de
canales importantes, digo esto porque hay canales que tienen mayor sintonia en

ciertos horarios”
Cristian Silva Castro — Comunicador Social

“Si, fue apropiado [...] Esta campafia no seamos complices, basicamente el debate
se ha centrado en el tono de la campafa, que fue negativo mas que en la

concientizacién de la poblacion”.
Mario Quispe Serrano - Comunicador Social

“Si, lo que pasa es que esto nunca termina [...]. El tema es, se transforma ese

mensaje en varios contenidos, adaptados en cada usuario”.
Roberto Alvarez Pinedo - Publicista
INTERPRETACION

La pregunta 3, los especialistas indican que la campafa social, respecto a tiempos
fue permisible para la difusion de la publicidad. Rescatan el tiempo que se utilizo en
los medios estatales y ademas, que sigue vigente a pesar del cambio de la realidad.

Por este motivo, se dice que la campafia no ha acabado si no que se ha

31



transformado y que seguira vigente hasta culminar los procesos de los objetivos del

Ministerio de Salud frente a la Covid-19.

Categoria 2: Persuasion.
Subcategoria: Motivacion.

Pregunta 4: ¢Hasta qué punto una campafa social puede motivar a un cambio

de ideas, se logré ver ese cambio en los habitantes de Lima?

“Si cambian ideas, porque ese es su trabajo, esa es la idea de hacer una campana

social. Si se logré ver el cambio”.
Cristian Silva Castro — Comunicador Social

“No seamos complices, hubo un tratamiento pobre, no estratégico en cuanto a la

elaboracién del discurso”.
Mario Quispe Serrano - Comunicador Social

“‘Nuestro objetivo no es cambiar patrones de conducta, si no incentivar a que la
gente piense, analice que su actuar puede traer algo negativo [...], Nuestro objetivo

es de concientizacion, porque ahi cambiar patrones de conducta es un poco dificil”.
Roberto Alvarez Pinedo —Publicista
INTERPRETACION

Respecto a la pregunta 4, los especialistas indican que el objetivo de una camparfa
es el cambio de ideas. Sin embargo, no el cambio de comportamiento, por ende la
mayoria esta de acuerdo que la campafia logré concientizar y difundir la idea de que
el Covid no se propaga solo, dejando en claro que el método para evitar que los
contagios sigan en aumento sea cumpliendo las normas de la emergencia sanitaria.
Uno de los especialistas acoté que el desarrollo de la camparfia fue muy pobre y que

el tono de la camparfia no fue el adecuado para calar el mensaje.
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Subcategoria: Respuesta

Pregunta 5: ¢ Cree usted que larespuesta que dio el Gobierno con la campafa
social fue la mas adecuada para persuadir a las personas a respetar las

medidas de emergencia sanitaria?

“Las campanas sociales ayudaron mucho a alertar a la poblacién de cuéles eran los
riesgos de salir sin mascarilla o sin doble mascarilla o sin careta en lugares de

aglomeracion extrema”.
Cristian Silva Castro — Comunicador Social

“Pues yo creo que no. Esta claro que fue una campana torpe, sin sentido comun,
que solo buscaba atemorizar a la poblacion y que lograba generar un sentimiento

de culpa en la gente y de rechazo”.
Mario Quispe Serrano - Comunicador Social

“Las medidas han sido de acuerdo a la evolucion de los infectados de los que hemos
tenidos y esto, de alguna manera, ha sido un poco drastica. Sin embargo, es la

poblacion, es la persona que decide no”.
Roberto Alvarez Pinedo — Publicista
INTERPRETACION

Respecto a la pregunta 5, la mayoria de los especialistas mencionan que fue una
respuesta acertada a los temas de cuidado, proteccion, y propagacién, por el motivo
gue se exponian los resultados de lo que pasaba si ho se hacia de manera prudente.
Por otro lado, un especialista indica que la respuesta brindada por el gobierno solo
buscaba culpabilizar al ciudadano y no apoyarlo empaticamente, desencadenando

en que este sea el que al final tome una decision.

Subcategoria: Convencimiento

Pregunta 6: ¢Cree usted que los mensajes de la campafa persuadieron al

convencimiento de las personas para respetar el distanciamiento social?
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“La idiosincrasia de nuestro pais, ha hecho que las personas muy pocas veces

respeten el distanciamiento social”
Cristian Silva Castro — Comunicador Social

“No sé logro el objetivo, no se persuadio, el tono no fue empatico. Estabamos justo
en la cifra mas alto de los contagios, de las muertes y entonces. Lo que se entendi6
o lo que el publico digamos entendid, es que el Gobierno queria trasladar esa
responsabilidad a la gente, de que si habia mas muertos era por la irresponsabilidad

de las personas”
Mario Quispe Serrano - Comunicador Social

“‘Nuevamente, son patrones de conducta. Pero yo creo que, al momento de
comunicar, por ejemplo, tenemos nosotros un contenido que se llama la sala
situacional, donde ahi mandamos mensajes de gente infectada, muerta, gente que
ha dado de alta, etc. Yo creo que de alguna manera, eso era como un termoémetro

para que la gente acate las medidas”
Roberto Alvarez Pinedo — Publicista
INTERPRETACION

Respecto a la pregunta 6, los especialistas coinciden en que el contenido mostrado
persuade de manera indirecta al tema del distanciamiento social, mostrando
peculiaridades del desarrollo de la pandemia, temas generales que puedan afectar
a cualquiera. Es por eso que la campafia si influencioé a través de sus mensajes para
gue tengan conciencia respecto a los peligros de la pandemia y el riesgo que se
corre si no se mantiene la distancia adecuada. Por otro lado, un especialista
comenta que el mensaje no fue el acertado en tiempos picos de la pandemia y que

generaba responsabilidades que no deberian atribuirse al ciudadano.
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Categoria 3: Influencia
Subcategoria: Comportamiento

Pregunta 7: ¢(De qué manera la campafia social logr6 un cambio de

comportamiento en las personas frente a la pandemia?

“Asustaban un poco a la poblacion, [...] Lograron un cambio de comportamiento en
ciertos estratos sociales y temas de demografia, dependiendo donde la gente vivia

el poder adquisitivo”.
Cristian Silva Castro — Comunicador Social

‘Lo que gener6 mucho rechazo, mucha impotencia, mucha critica, mucha
controversia, por como es que se habia estructurado. Entonces no se logré ese

cambio de comportamiento”.
Mario Quispe Serrano - Comunicador Social

“Entonces lo que ayudado mas que todo es, mantener su burbuja social y que dentro
de esas burbujas sociales solamente se mueva el individuo y no salga mas alla de

ir, a una fiesta, a sitios de concurrencia masiva”.
Roberto Alvarez Pinedo — Publicista
INTERPRETACION

En referencia a la pregunta 7, segiin la mayoria de los especialistas, lo que se logré
fue mantener al individuo dentro de su entorno social. Se cre6 una burbuja social
para cada uno, de esa manera se mantendria distanciado de lugares o sitios
concurridos de personas. Es decir, no logré un cambio de comportamiento general
pero si logré6 mantener un comportamiento adecuado frente a la realidad. Ademas,
un especialista indicé que la campafa no fue acertada, ya que a su entender solo

genero rechazo, critica e impotencia y no influencié en los ciudadanos.
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Subcategoria: Educar

Pregunta 8: ¢/Los mensajes de la campafa social ayudaron a educar a la

poblacion?

“Si, la campana social sirvido en ese sentido, pero muy pocas pusieron en practica
todo lo aprendido, esa es la diferencia [...], Les ha sido mas dificil practicar aquello
aprendido durante las camparfias que el Gobierno ha emitido para evitar el contagio
de la COVID 19"

Cristian Silva Castro — Comunicador Social

“No, porque fue una campana agresiva, porque fue una campafa distinta a las
anteriores que si mas bien, iban en ese tono conciliador, en ese tono de buscar,
crear conciencia, responsabilidad de la gente y que si ayudaron digamos a educar

a la poblacién”.
Mario Quispe Serrano - Comunicador Social

“Si, parece simple el tema de ponte la mascarilla correctamente, [...] Fue un tema
educativo, si bien es cierto parece sencillo, pero es un tema reiterativo, educativo

que tuvimos que hacerlo, inclusive hasta la fecha se hace”.
Roberto Alvarez Pinedo — Publicista
INTERPRETACION

Concierne a la pregunta 8, los especialistas indican que el tema de educar estuvo
presente. Se brindé la informacion adecuada para poder ensefiar los cuidados frente
al Covid, desde puntos sencillos, como ponerse la mascarilla o desinfectarse
después de regresar de la calle. Sin embargo, no todos lo pusieron en préactica, pero
si ayudo a combatir la ignorancia de los riesgos de esta enfermedad. Por otro lado,
un especialista comenté que la campafia no tuvo intencién de educar si no solo

culpar a otra la responsabilidad de las tragedias que ocurrian.
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Subcategoria: Valores

Pregunta 9: ¢Cree que la falta de valores en algunas personas es el motivo

para que el mensaje de la campafia no tenga una efectividad completa?

“La campana ha sido contundente a nivel nacional, pero en muchos casos no tuvo
la efectividad, ya sea por las costumbres de cada region, de cada ciudad, de cada
pueblo [...] Las campanas se han hecho para poder concientizar a la gente, en
muchos casos se concientiza, en otros no, eso ya depende también de eh, la

idiosincrasia de muchas de las personas que viven en la ciudad.
Cristian Silva Castro — Comunicador Social

“Tiene que ser una comunicacién que motive al cambio, pero con empatia, con

creatividad, con eficiencia, eso no se logré en esta campafia no seamos complices”.
Mario Quispe Serrano - Comunicador Social

“Si, el tema de valores, idiosincrasia y desconocimiento, sobre todo porque hay
gente que piensa ‘yo estoy alimentado, no me va a dar Covid’ [...] El tema de valores
es importante porque eso se inculca desde el centro de la familia y hace que

respeten las normas”.
Roberto Alvarez Pinedo — Publicista
INTERPRETACION

Concierne a la pregunta 9, los especialistas indican que, respecto al tema de
valores, influye bastante en el comportamiento de los ciudadanos ya que es un tema
importante para tomar decisiones. Es decir, aunque el mensaje esté claro y conciso,
depende la cultura y costumbres que tenga cada receptor del mensaje, entonces si
influye la falta de valores en la efectividad de la campana.
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FICHA DE RESUMEN

Andlisis de la camparia social “El COVID no mata solo. No seamos

cémplices”, Lima, 2021

UNIDAD TEMATICA: CAMPANA SOCIAL

CATEGORIA

RESUMEN

DIFUSION

Segun lo analizado en las fichas de observacion de los videos
pertenecientes a la campafa, en la categoria “Difusion” se muestra que
los medios de comunicacibn que mayor cobertura le dio fueron la
television y las plataformas digitales (redes sociales); siendo el canal 7
TV Peru y Youtube aquellas que mas relevancia cobraron debido a la
inmediatez que representaron en su momento. También se usaron los
perfiles sociales del Estado para la propagacién de la campafia. Esta tuvo
31 dias de duracion, transmitiéndolas en un horario accesible para toda
la familia, permitiendo asi que el contenido sea captado de manera mas

adecuada por los televidentes y consumidores digitales.
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FICHA DE RESUMEN

Analisis de la campaia social “El COVID no mata solo. No seamos

cémplices”, Lima, 2021

UNIDAD TEMATICA: CAMPANA SOCIAL

CATEGORIA

RESUMEN

PERSUASION

Para la siguiente categoria “Persuasion”, el andlisis de los videos nos
permitié visualizar hechos reales durante la pandemia, mismos que
fueron usados para transmitir un mensaje claro a su publico: cuidarse
para no verse en ese mismo escenario. Esto, reflejado a través de
comportamientos comprobados de la ciudadania durante el afio 2020
que el material audiovisual retraté de manera acertada a fin de hacer
un claro paralelismo con la realidad. Mostré acciones y emociones
negativas, para luego “castigarlos” con las consecuencias, una forma
no muy usada en medios para difundir una idea, pero igual de efectiva

ya que sirvio para que las personas hablaran de la campafia.
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FICHA DE RESUMEN

Analisis de la campaia social “El COVID no mata solo. No seamos

cémplices”, Lima, 2021

UNIDAD TEMATICA: CAMPANA SOCIAL

CATEGORIA

RESUMEN

INFLUENCIA

Respecto a la categoria “Influencia”, tal y como se mencion6 en el punto
anterior, en los videos se traté de influenciar a la ciudadania para que
tomaran conciencia de la mortalidad de la pandemia a través de
contenido duro y directo retratando las consecuencias de una persona
internada por coronavirus. Fue tal su impacto que logré hacer ruido y
que mas personas hablaran de ella tanto de forma positiva como
también negativa. Entonces, el fin era ensefiar a través de una leccién,
la ausencia de la responsabilidad social, ya que los actos que se
proyectan son faltas a las normas de la emergencia sanitaria. O sea, lo
que no se debe de hacer para cuidar tanto su salud como la de su

familia y todo aquel que lo rodea.
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DISCUSION



El presente estudio tuvo como objetivo general analizar las caracteristicas de la
campana social “El COVID no mata solo, no seamos complices”, Lima, 2021. Para
ello, se obtuvo la respuesta de tres especialistas: un publicista y dos comunicadores
sociales, asi como también la aplicacion de fichas de observacion. Mismas que
arrojaron resultados claros respecto a la finalidad de la investigacion. Por

consiguiente, se procede a ejecutar la discusion que parte con:

Lozano (2017), quien sostiene que las campafias sociales son un conjunto de
procesos comunicacionales con la meta de informar, persuadir e influenciar a un
publico objetivo para lograr difundir un mensaje de indole social. Otra idea que
manifiesta al respecto es que son una serie de mensajes desarrollados, planificados
y que tienen que ser difundidos en un tiempo determinado entre una o diversas
plataformas de una empresa de comunicacion. Esto, para impulsar el cambio

respecto a una idea o comportamiento en un determinado contexto social.

Tales afirmaciones coindicen con la perspectiva de Paul Lazarsfeld y Elihu Katz, los
cuales por medio de la teoria del Flujo de la Comunicacion en Dos Pasos
manifiestan que existe una relacion entre el puablico y los lideres de comunicacion.
Mismos que hacen uso de los medios masivos de informacion para difundir sus
ideas y hacer que lleguen a un publico cada vez mayor a través de una campaifa
mediatica. Del mismo modo, los resultados de la presente investigacion llegaron al
mismo objetivo puesto que los especialistas que forman parte de la entrevista
agregan también que tales procesos son necesarios en la actualidad.

Otro aporte crucial es que brinda De la Cruz (2019) en su investigacion “Campafia
social sobre trabajo infantil y su concientizacién en jévenes asistentes al municipio
de San Martin de Porres, Lima 2019”. El investigador asegura que una campafa
social tiene como base un tema de interés social acompafada de una idea o
practica, junto a un fundamental y obligatorio material visual [...] los cuales
proporcionan informacion clara, concisa, utilizando técnicas que causan impacto y

persuaden al publico, haciendo que este se cuestione.

No obstante, los resultados de la investigacion, tomando siempre como referencia

las respuestas de nuestros expertos, ponen en manifiesto que esto no siempre se
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presenta ya que mucho infiere el contexto social que la envuelve para causar uno
que otro impacto. Y si bien el rol informativo se mantiene, este no varia al de otro
tipo de contenido audiovisual, por lo que no se le puede atribuir Gnicamente a la
estrategia del equipo que promueve la campafia. Por lo que si bien, el accionar es
el mismo, la respuesta es muy variable y no siempre un contenido visualmente
atractivo llega a funcionar. Mucho depende de los métodos que se empleen para

conectar con la audiencia.

Con respecto a lo antes mencionado, Gutiérrez (2018) en su investigacion adelanta
también que la campafa social es de gran significancia para la concientizacion,
puesto que el propdésito de la misma es precisamente colaborar con el desarrollo de
una conciencia critica y lograr una accion de cambio a futuro. Comentario que es
bien recibido por los especialistas de la presente tesis, ya que estos sostienen que
busca también calar una idea o concepto claro sobre lo moralmente correcto dentro
de una sociedad civilizada. Especialmente, dentro de un contexto tan delicado como

el visto en el 2020 por la pandemia de la Covid-19.

Del primer objetivo especifico, conocer las acciones de difusion de la

Campafa Social "EI COVID no mata solo, no seamos complices", Lima, 2021

Otro punto interesante que se aborda por parte de los expertos, es que las acciones
de difusién de la Campafa Social referente a los medios de comunicacién, son
importantes para que se pueda difundir la informacién que se desea reforzar
mediante contenidos audiovisuales para un publico objetivo. Ademas, sefialan que
el tiempo fue el adecuado, tanto en duracion como en el rango de horario de
transmision en los medios, coincidiendo con lo dicho por Torres (2014); quien en su
investigacion sostiene que una de las caracteristicas de las campafas exitosas, es
el constante lanzamiento de activaciones “recordatorias” y hoy en dia, la eficacia en

el manejo de medios digitales como apoyo a estas.

Por consiguiente, en la guia de observacion de la categoria Difusion, el cual detalla
sus caracteristicas, se muestra que los medios que mas se usaron fueron la
television y las redes sociales, donde el canal 7 y la plataforma de YouTube son los

gue mas resaltan por darles mayor cobertura. Otras vias de difusion son los perfiles
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sociales del Estado, donde estuvieron vigentes por 31 dias habiles transmitiéndolas
en un horario accesible para toda la familia. Hecho que permitié que el contenido

sea captado de una manera mas adecuada.

Del segundo objetivo especifico, Indicar la forma de persuasion en la
Campafia Social "El COVID no mata solo, no seamos complices", Lima, 2021.

Arestegui (2018), en su investigacion titulada “Campana de Comunicacion Ni Una
Menos en estudiantes de la Universidad Nacional de San Cristébal de Huamanga”,
sefala que la persuasién cumple un papel fundamental durante la ejecucion de una
campanfa, afirmando que las personas suelen ser muy emocionales y por lo mismo
se vuelven mas susceptibles a acatar ordenanzas dichas no de forma directa, pero
si a través de mensajes reflexivos. Entonces, son sensibles al momento de tomar
decisiones, pero drasticos cuando lo hacen. Por ende, los casos graficos y

audiovisuales proponen resultados positivos para las activaciones.

Esto, coincide con los datos brindados por los especialistas de la presente tesis,
cuyos testimonios verificables por medio de las guias de observacion indican que la
forma de persuasion de la campafia fue la adecuada al presentar un mensaje a
través de contenido grafico explicito, pero poderoso apelando a la concientizacion
del publico mediante casos reales de la pandemia. También se uso testimonios de
personajes de influencia para poder persuadir a través de las redes sociales. Por lo
mismo, coinciden en que la persuasion es vital al momento de buscar una respuesta
en el espectador, hacerlo dudar y debatir consigo mismo sobre lo que es

moralmente correcto con lo que no.

De igual forma, Cuesta, Menendez y Ugarte (2011) opinaron que la persuasion es
una estrategia o proceso de influencia social intencional que se basa en provocar
convencimiento, aunque a éste se puede llegar por diferentes vias o rutas. No
obstante, el punto que mas destacan es precisamente el uso de emociones o
sentimientos, especialmente el miedo ya que constituye una estrategia eficaz para
dar con un mensaje poderoso y sin rodeos. Por lo contrario, para uno de los
especialistas, incluirlo como parte de un mensaje dentro de campafias sociales es

negativo ya que cabe la posibilidad de “difundir” un mensaje erréneo, que es el de
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inculpar indirectamente a la ciudadania ante sucesos que parten, en un inicio, como
fruto de la desinformacion. Por ende, alega que debe de ser bien manejado ya que,
de lo contrario, podria causar el rechazo inmediato del publico.

Del tercer objetivo especifico, Determinar la influencia de la Campafia Social
"El COVID no mata solo, no seamos complices”, Lima, 2021.

Con los resultados de los especialistas y las guias de observacion, se logra
determinar la influencia de la campafa. Esto nos muestra que las campafas buscan
reforzar ideas de hébitos y de comportamientos, incentivando a adaptar conductas
gue se plantean en el objetivo de la misma a través de un buen plan de medios. En
este caso, las personas que conforman la muestra afirman que se logré ciertas
adaptaciones de comportamientos. Sin embargo, no se concreta a un cien por ciento
debido a que toda activacion por las buena que sea, dura para siempre. Esta debe
de ir renovandose manteniendo el objetivo que era informar a los individuos sobre

todos los escenarios de riesgo que existen por culpa de la Covid-19.

Medina (2021) en su investigacion “Campafias publicitarias y prevencion de la
COVID-19 en los ciudadanos del distrito Victor Larco Herrera”, afirma que las
campanfas si influyen con un nivel alto en los ciudadanos de dicho distrito. Tomando
en cuenta que, al ser una poblacién activa y joven que en algunos casos son reacios
al cambio, las campafas bien aplicadas logran el principal objetivo, que es causar
un impacto positivo e influenciar en el comportamiento de a quiénes se le dirija [...]
Esto debido a que si se les esta inculcando en los hogares de lo importante que
puede ser cultivar una cultura de prevencién. Por ende, se pone en escena la
efectividad de la misma y de como, si logra ejecutarse de buena manera, si llega a

tener repercusion e inculcar cambios.
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V. CONCLUSIONES



1. Se concluye que la campafa social “EI COVID no mata solo, no seamos
complices”, si cumplié con todas las caracteristicas presentes en una activacion
social de esta envergadura, debido al contexto social en el que se encontraba por
la pandemia de la COVID 19. Esto, tomando como referencia los resultados
obtenidos durante la entrevista y las respuestas de nuestra muestra participante. En
este sentido, se determin6 que la campafia logré difundir, persuadir e influenciar en
el tiempo que estuvo presente en los medios de comunicacion valiéndose del

“miedo” como principal motor de su mensaje.

2. La difusion de la campafa social “El COVID no mata solo, no seamos
complices” emitida en distintos medios de comunicacién fue adecuada, ya que logré
ser promovida por canales importantes de la television peruana como TV Pera vy las
redes del Estado. Esto, a través del uso de personajes de influencia y entidades

influyentes para poder crear rebote en una sociedad afectada por la pandemia.

3. Con base en la categoria persuasion, la campafa social “El COVID no mata
solo, no seamos complices” cumplié el objetivo de fomentar un cambio de actitud
en las personas e incurrir en la reflexion de sus acciones. Esto, mediante el uso de
imagenes visualmente agresivas con los efectos del coronavirus en las personas.
Sin embargo, se observo que el contenido no fue completamente empéatico, creando
rechazo en algunos habitantes, partiendo desde las percepciones de algunos

expertos presentes en la investigacion.

4, La influencia de la campafia de “El COVID no mata solo, no seamos
complices” es acertada y medianamente exitosa, no tanto por el trasfondo del
mensaje, sino por la forma en que buscaron expresar sus ideas, fomentando a que
las personas hablaran de su contenido tanto de forma positiva como también,
negativa. Se recalcaron eso si, aspectos como el lavado de manos o quedarse en
casa para no contagiar a los demas, fomentando una responsabilidad social. Pese
a ello, no se concreté completamente ya que crear una nueva conducta es un

proceso que requiere de mas tiempo y segmentacién a futuro.
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RECOMENDACIONES



1. En el marco de la investigacion nacional, se recomienda realizar estudios de
forma periédica en aras de retratar el impacto que tienen diferentes campafas
peruanas en su publico y que la misma se vuelva de caracter publica. Esto, para
gue puedan ser conscientes de cuales son las caracteristicas que logran impactar
mMAas que otras e incurrir asi en una férmula efectiva para conectar con el publico:

saber coOmo piensan, actian y reaccionan ante diferentes spots.

2. Ya sea 0 no contenido patrocinado por el Estado, siempre que el mensaje
sea la educacion de la ciudadania ante un evento desconocido, se recomienda
abarcar mayores canales de difusion que no solo se limiten a las redes sociales o
al uso de la television, teniendo asi coberturas en canales de empresas privadas
para un mayor alcance. En ese escenario, toda via cuenta para lograr tener mayor
alcance; asimismo el tiempo y el espacio en los que se presentan los spots deberian
ser constantes para que sea mas efectiva y perdure por mucho mayor tiempo en las

mentes de las personas.

3. Que las empresas dedicadas a la elaboracién de campafas sociales pierdan
el miedo de apostar por otras vias para expresar sus mensajes mas alla de
imagenes positivas de un imaginario al que muchas veces no logra retratar con
claridad a la sociedad peruana. En el caso de la campafa estudiada, se usé el miedo
para persuadir y tomar conciencia; y si bien generé polémica por eso mismo, si logré
hacer que hablaran de ella y que su target entendiera de mucha mejor forma las

consecuencias de una accion negligente.

4. Se recomienda realizar una segmentacién completa durante el estudio previo
de la elaboracién de futuras campafias sociales. Esto, para conocer todos los
matices que envuelven a los peruanos cuyos rasgos de vida se diferencian por
sectores. Mientras habran grupos que capten los mensajes en la primera
apreciacion del contenido, habran otros que no lo logren por diferentes factores
como el uso de imagenes inapropiadas, vocabulario complejo y demas factores que

podrian entorpecer el fin de la activacion.

49



REFERENCIAS

Ampuero, Y. (2017). La eficacia de la estrategia de comunicacion de la campafia de
sensibilizacion “Escuela Segura” del Municipio de Comas, en los alumnos del
5to grado de secundaria de la institucion educativa “Estados Unidos” en la
ciudad de Lima en el afio 2017. (Tesis de licenciatura). Recuperado de
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/15634/Amp
uero MYE.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Angulo, E. (2019). Campafa de publicidad social para mejorar el nivel de
conocimiento respecto a prevencion de accidentes de transito en
conductores de la empresa Nuevo California, Victor Larco -2019.(Tesis de

licenciatura).

Arestegui, M. (2018). Campafia de Comunicacion Ni Una Menos en estudiantes de
la Universidad Nacional de San Cristobal de Huamanga — 2018 (Tesis

delicenciatura).

Matos, G. (2018). Eficacia de la propaganda Con Mis Hijos No Te Metas en padres
de familia de I.E. 2025 Inmaculada Concepcion -Los Olivos 2017-2018 (Tesis

de licenciatura).

Bastami F, Zamani-alavijeh F, Mostafavi F, Almasian M, Hydari M. (marzo del
2018). Formative Research on a Social Marketing Campaign to Promote the
Consumption of Healthy Breakfast and Snacks: A Qualitative Study.
Recuperado de
https://ijp.mums.ac.ir/article_ 9652 ee0f84636a3cc31709873ab01d04chbf

3.pdf

Bazan M., Janampa R.(2021) Mensaje propagandistico y conciencia social del spot
“El COVID nomata solo, no seamos complices” en jovenes 18-30 afios, Los

Olivos,2021.(Tesis de Licenciatura)

Bergson, H. (2017). Historia de la idea del tiempo. Espafia: Paidos.

50


https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/15634/Ampuero_MYE.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/15634/Ampuero_MYE.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://ijp.mums.ac.ir/article_9652_ee0f84636a3cc31709873ab01d04cbf3.pdf
https://ijp.mums.ac.ir/article_9652_ee0f84636a3cc31709873ab01d04cbf3.pdf

Borawski M., Borawska A., Biercewicz K., Duda J. (28 de agosto de 2020). The
Effectiveness of Computer Games in Social Campaigns: A Case Study.
Recuperado de https://www.researchgate.net/profile/Anna-Borawska-
3/publication/342431923 The Effectiveness of Computer Games in S
ocial_Campaigns A Case Study/links/5f48c6d3299bf13c50466339/The-

Effectiveness-of-Computer-Games-in-Social-Campaigns-A-Case- Study.pdf

Campos, G. y Lule, N. (2012). La observacion, un método para el estudio de la
realidad. Revista Xihmai 7(13), 45-60.

Cardete, M., de Esteban, J. & Antonovica, A. (enero, 2020). La comunicacion
persuasiva en politica como elemento fundamental en el éxito de nuevas
formaciones politicas en Espafia: emisor, mensaje y contexto. Caso
Podemos y Ciudadanos. Estudios sobre el Mensaje Periodistico, 26(1).59-
69. Recuperado de
https://revistas.ucm.es/index.php/ESMP/article/view/67286/4564456552854

De la Cruz, J. (2019). Campafa social sobre trabajo infantil y su concientizacion en
jovenes asistentes al municipio de San Martin de Porres, Lima 2019. (Tesis

de licenciatura).

Diaz, L. (2012). Teorias de la comunicacion. (1ra ed.). México: Red Tercer Milenio
S.C.

Gutiérrez, E. (2018). Campana de concientizaciéon “Come Mejor” para reducir los
malos habitos alimenticios en los estudiantes del colegio Miguel Grau del
distrito de Salaverry — 2018 (Tesis de licenciatura). Recuperada de
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/17548/qutie

rrez se.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Hernandez, R. Fernandez, C. y Baptista, L. (2014). Metodologia de la investigacion.
(6ta ed.). México: Editorial Mc Graw Hill S.A

51


https://www.researchgate.net/profile/Anna-Borawska-3/publication/342431923_The_Effectiveness_of_Computer_Games_in_Social_Campaigns_A_Case_Study/links/5f48c6d3299bf13c50466339/The-Effectiveness-of-Computer-Games-in-Social-Campaigns-A-Case-Study.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Anna-Borawska-3/publication/342431923_The_Effectiveness_of_Computer_Games_in_Social_Campaigns_A_Case_Study/links/5f48c6d3299bf13c50466339/The-Effectiveness-of-Computer-Games-in-Social-Campaigns-A-Case-Study.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Anna-Borawska-3/publication/342431923_The_Effectiveness_of_Computer_Games_in_Social_Campaigns_A_Case_Study/links/5f48c6d3299bf13c50466339/The-Effectiveness-of-Computer-Games-in-Social-Campaigns-A-Case-Study.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Anna-Borawska-3/publication/342431923_The_Effectiveness_of_Computer_Games_in_Social_Campaigns_A_Case_Study/links/5f48c6d3299bf13c50466339/The-Effectiveness-of-Computer-Games-in-Social-Campaigns-A-Case-Study.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Anna-Borawska-3/publication/342431923_The_Effectiveness_of_Computer_Games_in_Social_Campaigns_A_Case_Study/links/5f48c6d3299bf13c50466339/The-Effectiveness-of-Computer-Games-in-Social-Campaigns-A-Case-Study.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Anna-Borawska-3/publication/342431923_The_Effectiveness_of_Computer_Games_in_Social_Campaigns_A_Case_Study/links/5f48c6d3299bf13c50466339/The-Effectiveness-of-Computer-Games-in-Social-Campaigns-A-Case-Study.pdf
https://revistas.ucm.es/index.php/ESMP/article/view/67286/4564456552854
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/17548/gutierrez_se.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/17548/gutierrez_se.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Januraga P., Izwardi D., Crosita Y., Indrayathi P., Kurniasari E., Sutrisna A,
Tumilowicz A. (29 de julio de 2020). Qualitative evaluation of a social media
campaign to improve healthy food habits among urban adolescent females

inIndonesia.

Lozada, J. (2014). Investigacion aplicada: Definicion, propiedad intelectual e
industria. CienciAmérica: Revista de divulgacion cientifica de la Universidad

Tecnologica de Indoamérica, 3(1), 47-50.

Medina, P. (2021). Campafas publicitarias y prevencion de la COVID-19 en los
ciudadanos del distrito Victor Larco Herrera. Trujillo, 2021. (Tesis de
licenciatura). Recuperado de
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/71879/Medina
SPA-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Merchan, M. (2017). Andlisis comunicacional sobre la prevencion del vih/sida a
través de campafas informativas, dirigidas a los jévenes de 16 a 21 afios,
del barrio san francisco de la parroquia pascuales del cantén Guayaquil,
provincia de guayas en el afio 2017(Tesis de licenciatura). Recuperado de
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/22245/1/MILTON%20JOSE %20
MERCHAN%20PACHECO.pdf

Meza, D. (2018). Implementacion de una Campafia Social de concientizacion sobre
las areas verdes en los alumnos de sexto grado del nivel primario turno tarde
de la I.E n° 2037 Ciro Alegria del distrito de Carabayllo, en el afio 2018 (Tesis

de licenciatura).

Cisneros, E. & Nanfuiiay, K. (2018). Camparia 360° para posicionar la marca de
manualidades para el hogar "Carmil®, 2017 (Tesis de Licenciatura).
Recuperado de
https://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12802/5766/Cisneros
%20Morales%20%26%20Nanfu%C3%Blay%20Sernaque.pdf?sequence=1

&isAllowed=y

52


https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/71879/Medina_SPA-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/71879/Medina_SPA-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/22245/1/MILTON%20JOSE%20MERCHAN%20PACHECO.pdf
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/22245/1/MILTON%20JOSE%20MERCHAN%20PACHECO.pdf
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/22245/1/MILTON%20JOSE%20MERCHAN%20PACHECO.pdf
https://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12802/5766/Cisneros%20Morales%20%26%20Nanfu%C3%B1ay%20Sernaque.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12802/5766/Cisneros%20Morales%20%26%20Nanfu%C3%B1ay%20Sernaque.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12802/5766/Cisneros%20Morales%20%26%20Nanfu%C3%B1ay%20Sernaque.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Ramirez, J. (2017). el poder en tus manos" del grupo RPP. Primera campafa
multiplaforma que promueve la participacion ciudadana en el Peru. (1ra ed.).

Perd: Fondo editorial de la Universidad de Lima

Plataforma digital Unica del Estado peruano (Setiembre, 2020). Gobierno del Pera.

Recuperado de https://www.gob.pe/institucion/pcm/noticias/297434-titular-

de-la-pcm-campana-el-covid-no-mata-solo-no-seamos-complices-llegara-

hasta-las-zonas-mas-alejadas-del-pais

Centro Nacional de Epidemiologia, Prevencion y Control de Enfermedades. (2020).
Situacion actual. COVID-19. Peru 2020. 20 de diciembre. Recuperado de
https://www.dge.gob.pe/portal/docs/tools/coronavirus/coronavirus201220.pdf

Rios, C. (17 de diciembre de 2020). Conocimientos, actitudes y practicas hacia
COVID-19 en paraguayos el periodo de brote: una encuesta rapida en
linea.Recuperado de:
https://docs.bvsalud.org/biblioref/2021/02/1146892/2307-3349-rspp-10-  02-

172.pdf

Rubio (2018). “Analisis del branding en el desarrollo de una campana social de
prevencion de salud, 2019” (Tesis de licenciatura). Recuperada de
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/48324/Rubi
0_MLD-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Sanchez, H. Reyes, C. y Mejia, K. (2018). Manual de términos en investigacion
cientifica, tecnolégica y humanistica. (1ra ed.). Per(: Bussiness Support
Aneth S.R.L.

Saenz, P., Hall, J., y Ochoa, P. (2018). Intensidad, salud, motivacion y adherencia

en educacion fisica. Espafia: UHU.es Publicaciones.

53


https://www.gob.pe/institucion/pcm/noticias/297434-titular-de-la-pcm-campana-el-covid-no-mata-solo-no-seamos-complices-llegara-hasta-las-zonas-mas-alejadas-del-pais
https://www.gob.pe/institucion/pcm/noticias/297434-titular-de-la-pcm-campana-el-covid-no-mata-solo-no-seamos-complices-llegara-hasta-las-zonas-mas-alejadas-del-pais
https://www.gob.pe/institucion/pcm/noticias/297434-titular-de-la-pcm-campana-el-covid-no-mata-solo-no-seamos-complices-llegara-hasta-las-zonas-mas-alejadas-del-pais
https://www.dge.gob.pe/portal/docs/tools/coronavirus/coronavirus201220.pdf
https://docs.bvsalud.org/biblioref/2021/02/1146892/2307-3349-rspp-10-02-172.pdf
https://docs.bvsalud.org/biblioref/2021/02/1146892/2307-3349-rspp-10-02-172.pdf
https://docs.bvsalud.org/biblioref/2021/02/1146892/2307-3349-rspp-10-02-172.pdf
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/48324/Rubio_MLD-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/48324/Rubio_MLD-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

ANEXOS



FICHA DE OBSERVACION N° 1

Analisis de la campaia social “El COVID no mata solo. No seamos
cémplices”, Lima, 2021

EL GOVID

NOsolo

#MNoSeamosCémplices

Spot La pichanga
Duracién 30 seg
Afio 30/08/2020

UNIDAD TEMATICA: CAMPANA SOCIAL

CATEGORIA

SUBCATEGORIA

DESCRIPCION

DIFUSION

Medios de

comunicacion

Television

Se compartio en los principales
medios de  comunicacion
locales. Los canales donde se
difundieron fueron
Panamericana, Tv Perl y en

las radios RPP y Exitosa.

Medios

digitales

El video fue difundido a través
de YouTube el pasado 30 de
agosto del 2020, generando
hasta la actualidad un total de

10.956 visualizaciones, 167
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“likes” y 21 “dislikes”

respectivamente.

Espacios

Canales

Panamericana: El programa
Panorama habl6 de |Ia
campafa en su primer dia de

difusién, compartiendo el spot.

TV Pert: En el programa
Cdédigo 7, mencionaron el
hashtag

“NoSeamosComplices” y

presentaron el spot.

Redes

sociales

El video fue difundido a traves
de diversas redes sociales, en
paginas de ministerios, como el
Ministerio de Ambiente, de
Cultura, La Presidencia de
Consejo de ministros, de Salud

y otras entidades.

Tiempo

Periodo de

difusion

Del 29 de agosto al 04 de
octubre de 2020. El tiempo en
gue se menciond mas a la
campafia  fue durante los

horarios familiares.
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FICHA DE OBSERVACION

Analisis de la campaia social “El COVID no mata solo. No seamos
cémplices”, Lima, 2021

Spot La pichanga
Duracion 30 seg
Afo 30/08/2020

UNIDAD TEMATICA: CAMPANA SOCIAL

CATEGORIA | SUBCATEGORIAS

DESCRIPCION

Motivacion

En el video, el sentido de “persuasion” se
encuentra impregnado en Ssu mismo
mensaje, que es el de hacer reflexionar a
la ciudadania por sus actos
“irresponsables” en tiempos de pandemia.
Sobre la motivacion, la misma motiva a los
jovenes a acatar la cuarentena mostrando

las consecuencias de sus actos.

PERSUASION

Respuesta

Sobre la subcategoria “respuesta’, se
aprecia como el protagonista y sus amigos
se muestran desafiantes al no respetar las
normas de distanciamiento. En
contraposicion, se les ve arrepentidos
cuando el abuelo del protagonista se
encuentra internado por coronavirus. Es
decir, reaccionaron en consecuencia de

sSus acciones.
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Convencimiento

A través del video se muestra los
resultados del desafio a la cuarentena,
aunque de forma poco convencional que
es mostrando  implicitamente las
consecuencias del coronavirus. Generar
miedo también es una forma de imponer
una idea, y el video aprovecha ese
elemento generando una sensacion de
“refuerzo” hacia el cuidado personal. Pero,

sobre todo, de nuestros familiares.
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FICHA DE OBSERVACION

Analisis de la campaia social “El COVID no mata solo. No seamos
cémplices”, Lima, 2021

Spot La pichanga
Duracion 30 seg
Afo 30/08/2020

UNIDAD TEMATICA: CAMPANA SOCIAL

CATEGORIA

SUBCATEGORIA

DESCRIPCION

INFLUENCIA

Comportamiento

El  video, sobre la  subcategoria
“‘comportamiento”, busca generar un cambio
de comportamiento de la poblacién a través
del mensaje agresivo y evitar que se
conviertan en vinculos que esparzan el virus,
mostrando imagenes crudas del abuelo

internado en un estado critico.

Educar

A través del video, se quiere ensefar de
manera indirecta que el no cumplir con los
reglamentos de la pandemia, puede generar
resultados lamentables. ElI material quiere
educar a través de la escenificacion de actos
y consecuencias. Se puede apreciar al final
del spot con el padre de Roberto postrado en

un hospital por el COVID.

Valores

Respecto a la subcategoria de “valores”, en
el video se aprecia la falta de empatia y
solidaridad, el spot nos quiere mostrar por
gué suceden estas cosas, el pensamiento
egoista que pueden tener algunos sujetos,

descuidando su salud fisica y de los demas
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gue viven a su alrededor por pensamientos

relacionados al “no pasa nada”.
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FICHA DE OBSERVACION N° 2

Analisis de la campana social “El COVID no mata solo. No seamos
complices”, Lima, 2021

<Ot

#NoSeamosCémp/ices

Spot El Covid no mata solo, Pold Gastelo
Duracién 01:44 min
Afio 02/09/2020

UNIDAD TEMATICA: CAMPANA SOCIAL

CATEGORIA

SUBCATEGORIAS

DESCRIPCION

DIFUSION

Medios de

comunicacion

Se difundié en los principales
medios de  comunicacion
Television | locales. Algunos fueron Tv
PerQ y otras empresas privadas

del medio.

El video fue difundido el 2 de
Medios Septiembre por el canal de

. YouTube de la presidencia de
digitales

Consejo de ministros,

obteniendo un total de 6011
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visualizaciones, 72 “likes” y 2

“dislikes” hasta la actualidad.

Espacios

Canales

TV Perd: En el programa
informativo Francamente, se le
realiz6 una entrevista al actor
Pold Gastelo por su
participacion en la campafia el
“El Covid no mata solo” y por el

lanzamiento de la misma.

Redes

sociales

El video fue difundido a través
de diversas redes sociales, en
paginas de diversos
ministerios, como el Ministerio
de Ambiente, Cultura, la
Presidencia de Consejo de
ministros, Salud y otras

entidades.

Tiempo

Periodo
de

difusion

Del 29 de agosto al 04 de
octubre de 2020. El tiempo en
gue se mencionaba mas fue

durante el horario familiar.

62




FICHA DE OBSERVACION

Analisis de la campaia social “El COVID no mata solo. No seamos
complices”, Lima, 2021

Spot

El Covid no mata solo, Pold Gastelu

Duracion

01:44 min

Ao

02/09/2020

UNIDAD TEMATICA: CAMPANA SOC

AL

CATEGORIA | SUBCATEGORIAS

DESCRIPCION

Motivacion

Sobre el caso, el spot muestra como el
actor peruano Pold Gastelo supero esta
dificil

experiencia para explicar que el COVID

pandemia, relatando Su
necesita de un “vehiculo” para que se
transporte de publico en publico. Esto
gracias a sus propiedades de contagio

(virales).

PERSUASION

Respuesta

Sobre la subcategoria “respuesta”, se
aprecia como el protagonista cuenta su
experiencia de vida. Al inicio se hace un
enfoque a una foto de un grupo de
amigos para posteriormente, reflejar uno
deprimido que no duda en contar como
las reuniones provocaron que perdiera a
sus seres queridos. Su conducta nos
muestra la  oposicién a ese
comportamiento y nos da a entender que
el Covid no es un juego, ni un tema que

se puede tomar a la ligera.
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Convencimiento

A través del material, se busca
convencer a las personas que dejen de
lado sus pensamientos y actitudes
individuales para pensar en beneficio de
todos. Es decir, que por el disfrute de uno
muchos  otros  podrian  terminar
contagiandose. En el video se busca
convencer al publico a no tomar el
COVID a la ligera. El spot trata de
infundirlo con conceptos de ansiedad e
impotencia que interpreté y detalld el

actor.
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FICHA DE OBSERVACION

Analisis de la campaia social “El COVID no mata solo. No seamos
cémplices”, Lima, 2021

Spot El Covid no mata solo, Pold Gastelu
Duracion 01:44 min
Afio 02/09/2020

UNIDAD TEMATICA: CAMPANA SOCIAL

CATEGORIA

SUBCATEGORIAS

DESCRIPCION

INFLUENCIA

Comportamiento

En el video, sobre la subcategoria
“‘comportamiento” busca a través del
mensaje informativo generar un
cambio de comportamiento de la
poblacién y evitar que se conviertan
en vinculos que esparzan el virus,
Relatando hechos veridicos que

afectaron la vida de una persona.

Educar

A través del video se quiere ensefar
gue los resultados de la enfermedad
son verdaderos y que si tienen
consecuencias, el video quiere
educar a través del ejemplo

mostrando un caso testimonio.
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Valores

Respecto a la subcategoria de
“valores”, en el video se relata la falta
de responsabilidad que carecen
algunos pobladores y respecto al
protagonista, se muestra la empatia
y solidaridad respecto a sus
hermanos, ya que los tres estuvieron

contagiados con el COVID
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FICHA DE OBSERVACION N° 3

Analisis de la campaia social “El COVID no mata solo. No seamos
cémplices”, Lima, 2021

Wi noseamoscomplices pe

08400

Usa correctamente tu mascarilla y protégete

Spot del Covid 19
Duracion 00:53 seg
Afo 30/08/2020

UNIDAD TEMATICA: CAMPANA SOCIAL

CATEGORIA

SUBCATEGORIAS

DESCRIPCION

DIFUSION

Medios de

comunicacioén

Television

No se difundié6 por medios

convencionales

Medios

digitales

El video fue difundido el 30 de
agosto por el canal de YouTube
de la presidencia de consejo de
ministros, obteniendo 4735
visualizaciones, 50 ‘likes” y 2

“dislikes”.

Espacios

Canales

No se difundi6 en canales de

television
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El video fue difundido a través de
diversas redes sociales, en
paginas de diversos ministerios,

como El Ministerio de Ambiente,

Redes o
_ El Ministerio de Cultura, La
sociales ) ) )
Presidencia de Consejo de
Ministros, El Ministerio de Salud
y otras entidades
gubernamentales.

Tiempo - Periodo de difusibn de la
Periodo campafa: Del 29 de agosto al 04
de de octubre de 2020.
difusién -El  tiempo en que se

mencionaba mas la campafa

fue en horario familiar.
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FICHA DE OBSERVACION

Analisis de la campaia social “El COVID no mata solo. No seamos
complices”, Lima, 2021

Usa correctamente tu mascarilla y

Spot protégete del Covid 19
Duracion 00:53 seg
Afio 30/08/2020

UNIDAD TEMATICA: CAMPANA SOCIAL

CATEGORIA

SUBCATEGORIAS

DESCRIPCION

PERSUASION

Motivacion

En el video la sub categoria motivaciéon
se aprecia por el concepto del cuidado e
higiene, el spot comienza con un relato
de voz en off, el cual acompafado del
protagonista muestran el adecuado uso
de la mascarilla y el lavado de manos,
motivando a un correcto uso de

productos de proteccion.

Respuesta

Sobre la subcategoria “respuesta”, el
video muestra cémo realizar el uso
adecuado de la mascarilla y lavado de
manos, en respuesta que aunque sea un
proceso sencillo, es muy importante para
combatir al COVID y brindar seguridad a
los ciudadanos de no contagiarse.
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Convencimiento

A través del material audiovisual se
muestra el uso de adecuado de
productos de proteccion. En el cual se
observa el proceso detallado y relatado.
En el video se busca convencer al
publico, la importancia de estos
productos, para que asi se pueda
combatir desde el hogar y no transportar
el Covid.
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FICHA DE OBSERVACION

Analisis de la campaia social “El COVID no mata solo. No seamos
cémplices”, Lima, 2021

Usa correctamente tu mascarilla y

Spot protégete del Covid 19
Duracion 00:53 seg
Afio 30/08/2020

UNIDAD TEMATICA: CAMPANA SOCIAL

CATEGORIA | SUBCATEGORIA

DESCRIPCION

Comportamiento

En el video, sobre la subcategoria
‘comportamiento” busca a través del
mensaje informativo, generar un
comportamiento de cuidado y proteccion,
mostrando lo importante que es la
mascarilla y el lavado de manos para evitar

un contagio posible.

Educar
INFLUENCIA

A través del video, se quiere ensefiar el
proceso adecuado para poder combatir el
Covid y evitar contagiarnos, usando
productos que estan a nuestro alcance y

gue son accesibles para todos.

Valores

Respecto a la subcategoria de “valores”, en
el video muestra la responsabilidad que se
debe tener al momento de cuidarnos ante el
Covid. De esta manera fomento al uso
adecuado, comentado los riegos que
pueden existir si no se hace de manera

responsable.
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Titulo: Analisis de la campafia social "El COVID no mata solo, no seamoscodmplices", Lima, 2021.

MATRIZ DE CATEGORIZACION

PREGUNTAS

AMBITO PROBLEMA DE OBJETIVO OBJETIVOS . ‘
TEMATICO | INVESTIGACION | |\« ccDc o | GENERAL | ESPECIFICOs | “ATEGORIAS | SUBCATEGORIAS
s son e et
difusion de la difusion de la omunicacion
campafia social campafa social )
“El COVID no "El COVID no Difusion Espacios
mata solo, no mata solo, no
seamos seamos _
complices”, Lima, complices”, Tiempo
20217 _ Lima, 2021
¢Cudles son las | ¢Cudles son las Anallztar, i las Identificar  de o
caracteristicas de | caracteristicas en gir"’l‘; ecr;nlgzza qué manera Motivacion
la camparia | la persuasion de . " persuade la
Campafia social “El COVID | la campafa ?:OC():{%ID no ma![Ee{ campafa social R .
Social no mata solo, no | social "El COVID o . "El COVID no| Persuasion espuesta
seamos no mata solo No ' mata solo, no
complices”, Lima, | seamos sg?nmlqs " seamos o
20217 cémplices”, Lima, E?m;’ ';g;l’ cémplices", Convencimiento
20217 : ' Lima, 2021.
¢,De gué manera Determinar la _
influye la influencia de la Comportamiento
campafa social campafa social
El COVID no El COVID no Influencia Educar
mata solo, no mata solo, no
seamos seamos
complices”, Lima, complices”, Valores
20217 Lima, 2021.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

Analisis de la campaiia social "EI COVID no mata solo, no seamos complices", Lima, 2021.

FORMULACION DEL UNIDAD ) . )
OBJETIVOS ) CATEGORIA SUBCATEGORIA METODO
PROBLEMA TEMATICA
Problema general: Objetivo general: Medio de
¢Cuales son las | Analizar las caracteristicas Difusion Comunicacion
caracteristicas de la campafia | de la campafia social "El TIPO DE
social “El COVID no mata | COVID no mata solo, no Espacios .
e L . INVESTIGACION:
solo, no seamos complices” | seamos cémplices”, Lima,
. ] Aplicada
Problemas especificos: Objetivos especificos:
¢ Cudles son las acciones de | Conocer las acciones de Motivacion DISENO:
difusion de la campaiia social | difusion de la campafa | campafa Fenomenolégico
“El COVID no mata solo, no | social "EI COVID no mata Social Persuasion
smolices”  Li | smolices” Respuesta
seamos coémplices”, Lima, | solo, no seamos complices", TECNICAS E
20217 Lima, 2021.
. o i - INSTRUMENTOS:
¢, Cuales son las | Identificar de qué manera Convencimiento
caracteristicas en la | persuade la campafia social -Entrevistas
persuasion de la Campafia | "EI COVID no mata solo, no _ -Guias de
) o } Comportamiento »
Social "ElI COVID no mata | seamos complices”, Lima, Observacion
Influencia

solo, no seamos complices"”,
Lima, 20217

2021.

Determinar la

Educar

73



¢De qué manera influye la
campana social "EI COVID no
mata solo, no seamos

complices", Lima, 20217?.

Influencia de la campafia
social "EI COVID no mata
solo, no seamos complices",
Lima, 2021.

Valores

74



Guion de entrevista

Aprobacion informada: Estoy conforme en poder contribuir en el trabajo de
investigacion que tiene como objetivo “Analizar las caracteristicas de la

Campafa Social "EI COVID no mata solo. Noseamos complices”, Lima, 2021.

¢Cuél es el medio de comunicacion que realizé mayor difusion de la

campairia social sin caer en el sensacionalismo?

¢,Cree usted que los espacios de informacion generados a raiz del COVID

ayudaron a difundir la campafia social y a lograr su objetivo?

¢ El'tiempo que utilizaron los medios para difundir las noticias de la campafia

social, es apropiado?

¢ Hasta qué punto una campafa social puede motivar a un cambio de ideas,

se logroé ver ese cambio en los habitantes de Lima?

¢,Cree usted que la respuesta que dio el gobierno con la campafa social fue
la mas adecuada para persuadir a las personas a respetar las medidas de

emergencia sanitaria?

¢Cree usted que los mensajes de la campafia persuadieron al

convencimiento de las personas para respetar el distanciamiento social?

¢,De qué manera la campafa social logré un cambio de comportamiento en

las personas frente a la pandemia?

¢,Los mensajes de la campafa social ayudaron a educar a la poblacion?

¢,Cree que la falta de valores en algunas personas es el motivo para que el

mensaje de la campafia no tenga una efectividad completa?
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Validacién de los instrumentos

Experto 1

Certificado de validez de contenido del instrumento
Titulo: Analisis de la Campafia Secial "E1 COVID no mata solo. No seamos complices”, Lima

L2021
N VARIABLE 1. MEDIOS DIGITALES Pertinencia® | Relevancia® | Claridad” Sugerencias
DIMENSION O CATEGORIA 1- DIFUSION DD EREEERE
s N alw N
£ Cul &3 =l medio de comunicacien qus realizs mayor difusin de |5 camasha 3

social sin caer 2n al senzacionalismo?

iCree usted que los espacios de informacion generados a raiz del COVID X
ayudaron & difundir la campafia social y 3 lograr su objetive?

Ll empo que ubiizaron los medios para difundi lss noticias d s campana 3

sacial, s spropiade?

DIMENSION O CATEGORIA Z:PERSUADIR

:Hasta que punto una campana social pusde modvar 3 un cambio de ideas. se X
logrd ver ese cambio en kos habitantzs de Lima?

;Cree usted qu= |@ respuesta que dio = gobieme con | campana seial fu I8 3
mds adscuada para persuadic a las personas a respefar s medidas de
smargencis sanitaria?

i Cree usted que los mensajes de la campafa persuadizron al convencimiento X
de [as personas para respetar €l distanciamiento social?

DIMEN SION O CATEGORIA Z:INFLUENCIA

- De qué manera Ia campana social logrs un cambia de comporamiento en las X
personas frente a la pandemia?

iLos mensajes de |3 campana social ayudaron & educar a la poblacion? X
iCree que |a fala de valores en algunas personas 23 el motive para que el X
mensaje de la campahia no tenga una efectividad completa?

MD: Wuy i

D ; Deficiente

A . Aplicable

MA: Muy Aplicable

Observaciones:

Opini

n de aplicabilidad: Aplicable [x 1 Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos, y nombres del juez validador Dr. / Mg: Carol Andrea Guerrero Guillen DNI: 45994403

Especialidad del validador: Mg en Relaciones Publicas e Imagen Corporativa

Fecha: 11 de octubre

Partinencia: El item comesponde al concepto tedrisn. Sammmlada.

Relevancia: £l tem es apropiado para representar 3l componente o

dimersin especiica del corstructn

3 lzridad: S enfiende sin dificultad slguna & enunciada del ftem, es y |

conciso, exacto y directo ( Jrgihtie, (A
-

.o W

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son =
suficientes para medit |a dimension Firma del Experto Informante.

Especialidad




Validacion de los instrumentos

Experto 2

Certificado de validez de contenido del instrumento

Titulo: Analisis de la Campafia Social "El COVID no mata solo. No seamos complices”, Lima, 2021
N

soeial sin caer en el sensacionalismo?

VARIABLE 1: MEDIO S DIGITALES Pertinencia’ | Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION O CATEGORIA 1: DIFUSION wlola[w[w[o]a[w[w]o]a]m
u afa afa N
Cual e ol medio de comunicacion que realiza mayor difusion d |z campana X X i3

iCree usted que los espacios de informacidn generades a raiz del COVID x x X

ayudsron a difundi Ia campafia socisl y 3 lograr su abjetive?

social, es apropiado?

Ll fempo que ulilizaren los medios para difundir las noticas de s campana X X X

DIMENSION O CATEGORIA 2:PERSUADIR

H=sta qué punio una campana social pusds modvar 3 un cambic da Meas, 52 X X X

logrd ver ese cambio en los habitantes de Lima?

emergancia sanitaria?

iCree usted que |a respuesta que dio &l gobiemo con |3 campafa social fus la x x X
mas adecuada para persuadic 3 las personas a respefar las medidas de

Cree usted que los menzajes de la campana persuadieron al convencimiento 3 3 £l
de las personas para respetar el distanciamiento social?

DIMENSION O CATEGORIA Z:INFLUENCIA

D& qué manera I campana sacial logre un cambic de compor@amiento en as 3 3 X
personas fiente a la pandemia?

iLos mensajes de I campana social ayudaron a educar a la poblacion? x x X
iCree que |3 falta de valores en zlgunas personas es el motive para que &l x x X

mensaje de la campaha no tenga una efectividad completa?

MD: Muy Deficients
eficiente

A plicable
MA: Muy Aplicable

‘Observaciones:

Relsvancia
dimersitn especiica del corstructs

concizo, exacto v directo

suficientes para madirla dimension

Opinion de aplicabilidad: Anlicable. L X 1

Apellidos. y.nombres del juez validador Dr. / Mg: Gladys Zoila Ferreyra Ugarte

Nota- Suficiencia, se dice suficiencia cuanda ks items plarteados son

Aplicable después de corregir [ ]

Especialidad del validador: Comunicadora Social

Partinencia: El item comesponde al concepto tedrico fomulado.
tern &5 apropiade para representar al componente o

3 laridad: Se enfiende sin dificuliad algura &l enunciada del item, es

<

Mo aplicable[ ]

DNI:10511519

Fecha: 1110/2021

o A
e 4

Firma del Experto Informante.

Especialidad
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Validacion de los instrumentos

Experto 3

Certificado de validez de contenido del instrumento

Titulo: Analisis de la Campafia Social "El COVID no mata solo. No seamos complices”, Lima, 2021
g

VARIABLE 1- MEDIOS DIGITALES Pertinencia’ | Relevancia® | Claridad’ Sugerencias
DIMENSION O CATEGORIA 1- DIFUSION R EREE
s Al s Al s -
Cual 25 ¢l medio de comunicasién qu= realizé mayer difuzién de |3 campaha * F F

social sin caer en el sensacionalismo?

Cree ust=d que ks espacios d= informasien generades a ralz del COVID * F F

ayudaren 3 difundir la campafia social y 3 lograr su objetive?

LEl iempo que utilizaron los medics para difundir las noticias de |a campana x * *
social, es apropiada?

DIMENSION O CATEGORIA 2:PERSUADIR

Hasta qué punito una campana social puede motivar a un cambio de ideas, se X x x
logrd ver ess cambio en kos habitantes de Lima?

Cree usted que |a respuesta que dio & gobierna con la campana social fue |a X x x
mds adscuada para persuadic 3 las personas a respetar s medidas de

smergencia sanitaria?

iCree usted que los mensajes de la campaha persuadieron al convencimiento x x x

de I35 personas pars respatar =l distancismisnts social?

DIMENSION O CATEGORIA 2:INFLUENCIA

:De qué manera la campana sacial logre un cambic de comporamiento en las x x x
personas frente a la pandemia?

:Los mensajes oz la campana secial ayudaron a educar a la poblacian? x x x
i Cree que |a falta de valores en algunas personas ez el motive para gue &l x X X

mensaje de s campafia no tengs una sfectividad completa?

MD: Muy Deficiente
D . Deficients
A . Aplicable
MA: Muy Aplicable

‘Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Anlicable. ] x 1 Aplicable después de comegir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos.y. nombres del juez validador Dr. / Mg: Oliveros Margall, Enrique Antonio DNI: 10314215
Especialidad del validador: Audiovisuales

Fecha: 20/09/21

‘Partinencia: El itzm coresponde al concepto (A6
*Relevancia: El ibtm &5 apropiado para representar 3l componente o

dimension especifica del constructo
Claridad: Se entiende sin dificuliad alguea & enunciada dal ftem, es
concisa, exacto y directo
—

Nota: Suficiencia, se dice sufitiencia cuanda bos items plarteados son
suficientes pars madir Iz dimensidn Mg. Enrique Oliveros Margall.

CC.CC Audiovisuales




Validacion de los instrum

Experto 4

entos

Certificado de validez de contenido del instrumento
Titulo: Andlisis de la Campafia Social "El COVID no mata solo. No seamos complices”, Lima, 2021
N® VARIAELE 1: MEDIOS DIGITALES Pertinencia’ Relevancia® Claridad® Sugerancias
DIMENSION O CATEGORIA 1: DIFUSION BEEHEEEEHEEER
il a|o alw x
i Cudl &5 el medio de comunicacidn que realizd mayor difusién de la campafia x X x
social sin caer en el sensadionalisma?
iCree usted que los espacios de informacidn generades a raiz del COVID x X x
ayudaron a difundir la campafia social v a lograr su objetive?
El tiempo que utiizaron los medios para difundir las noticas de la campana 3 X 3
social, es apropiade?
DIMENSION O CATEGORIA 2:PERSUADIR
iHasfa qué punto una campana social puede modvar 3 un cambio de ideas, se x X x
kogrd ver ese cambio en los habitantes de Lima?
;Cree usted que |3 respuesta que dio @ gobiernc con |a campana social fue la 3 X 3
mds adecuada para persuadir a las perscnas a respefar las medidas de
emergencis sanitaria?
i Cree usted que los mensajes de la campaha persuadisron al convencimiento x X x
de |35 personas para respetar el distanciamiznto social?
DIMENSION O CATEGORIA 3:INFLUENCIA
D= qué manera la campaha social logrd un cambio de compor@miento =n las 3 X 3
personas frent a la pandemia?
Los mensajes de la campana social ayudaron a educar a |a poblacian? ES ES ES
iCree gue |3 falta de valores en algunas personas es el mative para que el x X x
mensaje de Iz campana no tenga una efectividad completa?
MD: Muy Deficiente
D ; Deficients
A . Aplicable
MA: Muy Aplicable
Observaciones:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable Ix 1 Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos..y. nombres del juez validador Dr. / Mg: Katherine Orbegoso Castillo DNI:40479590

Especialidad del validador: Periodismo y audiovisual

Partinencia:
Relevancia

| item comesponde al concepto faan
tern &5 aprogiade para representar 3l components o

dimensitn especifica del constructa
Claridad: Sz enfiende sin dificuliad alguna & enunciada del item, es
conciza, exacts y dircto

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuanda ks items plarteados son
suficientes para medit |a dimension

Fecha:

—

Firma del Experto Informante.
Especialidad
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Resolucion del Ministerio de Salud

MINISTERIO DE SALUD . mﬂﬂémf‘“—"ﬂ

g g

&

Pomea, 02, oo OcloBie b4 20370

Viwta, El Expadianie N* 20-087082-01, que conbiene la Nola indormatwa M 451-
2020-DMUNI-DGIESPMINGA g ks Dirscoion de Ivmunizaciones de la Direction Ganeral
da Inlefvenciones Estralégices en Salud Publica; la MNola indommativa B 01-2020-lARF-
COCMMIMNGS del Cenmro Maciorsl de Epidemiclogia Prevendion v Coréol  de
Erfarmadades; & Infarme N* 252202 0-0FEE-OR-OGPPAMINGA do la Oficing Ganaral
de Planeamiento, Presupoesio y Modarmizacidn, al Informe N 1041-2020-0GALMINSA
do la Oficing Gereral de Asssoria Jurdica; y, la Mota indormativa H° 300-2020-
OEEMINEA de la Oficina Gereral de Comunicasiones; y,

CONSIDERAMNDC:

Cue, o ohimo parale del aficde I de la Ley H® 28874, Ley gue reguia fa
publicidad Estalal, eslablecs que se entenderd por publicidad instilucional, 8 aquela que
#ene por finalidad promoeer corductes de relevancia socisl, enire ofras. La referida Lay
Bxige que, para aulorzar [a realizadon de publcidad astalal, 38 requiere canlar con un
Plan de Esiraiegla Pubkciaria;

- Cue, al amparn da dicha mdma, con Fescluciin Mresienal M° 931 -2 EMIMSS,
sn apruabs la Direcliva Administrativa M* 222 MINSAZTARODGE, Procadimiants para la
elaboracian del Flan de Esralegia Publicilaria del Miristerio ds Salud, con la finalidad de
aslabiacar lod limaamisnios para su slaboracdn;

s, medianle Resolucion Minsteral N* 085-2020MIMNGS se aprueba & Plan de
Esirategia Publicania I030 ded Ministesio de Salud, el cual contergla ia realzagcn da
Wl Capafia publciania en medos de comunicacion masivos y sliemalivos, para
promooonar enre | peblaciin, meddss preventivas y aoclones efectivas; con el Tin de

rreajrar l4 salud de las persoras; acoién denamineds “Campafia para prevenic al
Caronawrus™;

Gue, con Resclucicn Ministerial H® 716-200004INSA se aprusba la modiicabosia del
Plan de Esirafegis Publckadia 2000 del Ministerio da Salud, incaporaindoss la *Campafia
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dirigida @ la famila; & la Parscna Adulis Mayor con AR Riesgo (FAMAR] y a la Persona
oon Discapacidad Severa (FeDS) en el contento COMVID-197,

e con Mota Inlormatma MY 01-2020-JARR-COCMINES, o Cerfro Macional de
Epideminiogla, Frevercidn y Control de Erfermedades del Minisiero de Salud remils & &
Oficing Garweal de Comunicasorsa la informacin para 8 modficacén dsl Plan o=
Estrategia Publictaria del Ministero e Salud, en el documanto  denominacs
SComunicacian Socal an b Ludha oo la Caneid- 187,

Cue, la Dirsccién Ganaral dé Irtervanciorsds Ealratdgcas an Salud Poblica,
medanke Memorandum WY 158E-2020-DMUNEDGIESP/MINSA, rembe a la Odcina
Glanarg] de Communicaciorss & “Flan Comunicasional para o forlpledmianic da las
acihvidades de inmunizacionss &n 8l contesto de @ pandemia COVID-197;

Cue, =1 base a ks docomsnios ardss mencionados, mediante Mota nfommatva HE
S00-FOG0-0GCANMEY, la Oiicing Gameral de Comunicacionss propena modificar al Flan
de Extrabegia Publiciiana 2020 o=l Miriglenc de Salud, con la finaidad de incorporar dos
Campatas PublcRanas denominadas "No Seamos complices” ¥ "ama, oonfia, prolage.
Watirahs', con ung ifversitn de 5 3 000 00000 [TRES MILLONES ¥ 04100 SOLES) y
de 5 2 000 00D, = {005 MILLOMES ¥ 00430 -EELEE-] respacivamaents;

e, mediame Informe N* 282-2020-0PEE-OP-0GPPMMINEA, I Oficra General
de Planeamianie, Presupuesio y Medernizacian amila cpinidn favarable a la propuesla de
g mocificacidn del Plan de Esiraiegia Publictaria presentado por la Oficna General da
Corumcacicnss,

Cua, & imves del Infomms B 1049-2020-0GAUMINGA, o Ohidna Gareral da
Azesaria Juridica emile opinidn legal sobre fa viabiidad de la propuesta formulada por la
Qficina Glanaral div Cormisn Ca s

G o wishoes ded Direcior Gereral de la Sfcna General de Comunicacones, da la
Direciors Gereral de la Oficna Ganersl de Flansareerdo, Presupusss § Modernizacidn,
o la Directora General da la Odcina General de Asesora Jurdica, da la Secretaria
Gardral; v, @8l Viceminiirg de Salud Poblica; v,

De conformided con el Decrelo Legalalve N 1161, Ley de Organizacion y
© Funciones del Minglero de Salud y modificalonas; y, & Ley N* 28874, Ley que regula la
7| pubbciiad Ealaial,

SE RESUELYE:

Articula 1. — Aprohacidn de b madilicacsin del Plan de Estrategia Publicitaria
2020 del Minisierio de Salud

Aprobar |a segueds moedilicaciin dael Plen da Eslralegia Pubicisrs 3020 dal
Minsens de Salud, aprebads por Resclucidn  Mimisteral W5 0882020001 NS,
incorpardedais lae Campafins "Moo ssamad chdmplices™ y “Ama, conlia prolegs
Vaodnaie®, en los tenmincs previsios en el Anexo gue forma pare inlegranie de
préiecns Raoliacidn Miristanial
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MINISTERIO DE BALUD wo B0 -2020/NSA

&y,

P, 07 oo DeloBee  fr 2020

Artizule 2.- Publizasin
Encargar @ la 3ficina de Transparenda y &nScorupciin de la Secretaria General la

Hﬂ-ﬂﬁl‘l-ﬂ-ﬂ lp presenis Resbhgidn Ministerial en el ponal inglibsHonal dal Minalaro de
L

®
P sl

PILAR ELEMA MAZZETTI SOLER
Ministra de Salud
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Aplicacion del guion de entrevista

Especialistas de Ciencias de la Comunicacion

M Gmail Q  insent X 3
¢« B8 0 § 2 0 ¢ B =

Entrevista de Tesis - Analisis de la Camparnia Social "El COVID no mata solo. No seamos complices”, Lima, 2021

Giovanni Ataulluco
Buenas No Dacente, le adjunto el documeanta con Ias preguntas de la entrevista para que puedan s didas y asi se pueda desarrolla

Mario Orlando Quispe Serrano

parami *

Hola Giovanni

Agui las respuestas, saludos

Mario Orlando Quispe Serrano

parami ~

Perddn olvidé adjuntar el audio.
Gracias por la confianza

m No seamos compli. '

Recibidos x

M Gmail Q  insent X I

€« 8 0§ & 0 ¢ QA=

Entrevista de Tesis - Analisis de la Campana Social "El COVID no mata solo. No seamos complices”, Lima, 2021

Glovanni Ataulluco
Buenas Noches Docente, le adjunto el documento con las preguntas de la entrevista para que puedan ser respondidas y asi s ¢ rollar la investigacion d

@ Xtian Castro Silva
¥ parami v

Buenos dias, en breve envio las respuestas de las preguntas

Atte

Christian Walter Castro Silva

Dr. Gestion Pablica y Gobernabllidad

Mg. Comunicacion, Poblacion y Desarrollo Sustentable
Lic. Ciencias de la C

christian.castro.s@hotmail.com
981267547

Mario Orlando Quispe Serrano

Estimados Wendy y 0 les concedo la entrewista. Saludos cordiales
Mario Orlando Quispe Serrano
Hola Giovanni: Por favor si tienes la matriz del proyecto de tesis o en todo caso me indiques la campaia social a fa que haces alusion para entrar en contexto

Glovanni Ataulluco
Buenos dias Prolesor Mano, discuipe la demora, aqui le envio la matnz de la i

Recibidos x




<« _‘ﬁ} Profasor. Mario : <« ';‘ Christian Castro

w ' enlinea

La campana se llama "El Covid no mata Categoria 1: difusién
solo. No seamos complices” 4, .,

AUD-20211003-WA 205p.m

2:05p. m

El cual se realizé en el gobierno de Martin

{ Vizcarra 11:41p.m. ¥

v >

4 de octubre de 2021
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