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Comunicar para prevenir. Anlisis de campaiias publicitarias en tiempos de pandemia

Resumen

La COVID-19 puso al mundo en una posicién compleja, teniendo que afron-
tar cambios radicales, especialmente, una importante crisis ocasionada por la
pandemia. El 2020 fue un afio donde los contextos e inmersiones digitales
resultaron clave para las comunicaciones, muy especialmente en aquellas que
intentaron concientizar a los ciudadanos de la forma que debe comportarse
para prevenir el contagio de la COVID-19. Es en este punto donde la publi-
cidad social (PS) y el andlisis de redes sociales (ARS) toman relevancia como
camino investigativo, ya que por medio de ellas es posible calcular el impacto
y aceptacion que las campanas generaron en la poblacién. A pesar de que ha
surgido una cantidad importante de campafas de PS, poco se ha teorizado
sobre su incidencia (Alvarado, 2012; Kotler y Roberto, 1992; Mufioz, 2001;
Orozco-Toro y Mufioz-Sdnchez, 2019). Es asi como el objetivo propuesto para
esta investigacién fue analizar dos campanas emitidas por la Presidencia de la
Republica en conjunto con la Asociacién Nacional de Empresarios de Colom-
bia: “Colombia arranca seguro” y “Colombia te necesita”, por medio de la me-
todologia ARS y el andlisis discursivo de las interacciones digitales (posz, repost,
comentarios, engagement) en las redes sociales Twitter, Facebook e Instagram.
Los resultados demuestran bajo involucramiento de los adoptantes objetivo,
pocos comentarios, pocas reacciones, porcentajes minimos de engagement y
poca divulgacién entre los usuarios. Las conclusiones permiten reconocer que
los agentes de cambio emiten las campafias sin considerar ni tener en cuenta
los efectos que dicha comunicacién puede ocasionar en los ciudadanos.

Palabras clave
Publicidad social, Redes sociales, Pandemia, COVID-19, Anailisis de redes so-
ciales.

Introduccion

En América Latina y, especialmente, en Colombia, han proliferado
las campanas publicitarias de orden social que buscan la prevencién
de problemadticas y mitigar el impacto de algunos comportamientos
de los ciudadanos. Son ya tradicionales las campanas de prevencién
del uso de drogas, de la no utilizacién de pélvora, de la no ingesta
de alcohol cuando se estd conduciendo, de evasién del maltrato de
animales y de violencia intrafamiliar, y un largo etcétera. Por otro
lado, existen las campafias sociales que buscan motivar un compor-
tamiento: donacién de sangre y de 6rganos, voluntariado, separa-
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cién de basuras, prevencién de enfermedades de transmisién sexual,
entre otros.

Ante los tltimos acontecimientos ocasionados por la pandemia
de la COVID-19, las campanas de publicidad social (PS) se han vol-
cado a la prevencién del contagio del virus (distanciamiento social,
evitar aglomeraciones, quedarse en casa) y a la adopcién o modifica-
cién de comportamientos (constante lavado de manos, evitar saludar
mediante abrazos y besos, desinfectar espacios constantemente). Es
en estas nuevas circunstancias en las que el mercadeo social (MS) y
la (PS) han tenido que intervenir, con el objetivo principal de co-
municar para prevenir y con un reto importante: cambiar algunos
comportamientos de los ciudadanos, lo cual no solo implica una co-
municacién constante, sino también una comunicacién persuasiva y
fundamentada en el bienestar propio y de los demis.

Por estas y muchas otras circunstancias es por las que la PS
ha adquirido cada vez mds importancia en el dmbito de la comunica-
cién. Una de las dificultades que ha tenido su desarrollo en América
Latina es que las teorfas y los avances conceptuales han estado rezaga-
dos, puesto que se le ha dado prelacién a la prictica de las campanas
por encima de una conceptualizacién que acepte construir una teorfa
con fuertes bases epistemoldgicas. Sin embargo, en los tltimos afios la
PS y el MS ha venido convirtiéndose en objeto de investigacién por
parte de importantes tedricos como Kotler y Roberto (1992), Mu-
fioz (2001), Benet y Nos Aldds (2003), Barranco (2005), Eguizabal
(2009), Alvarado (2012), Kotler, Hessekiel y Lee (2013), Rodrigo y
Rodrigo (2014), Rosario-Ubiera (2014), entre otros.

Mercadeo social

Los primeros postulados sobre el MS surgen a partir de Kotler y Ro-
berto (1992), quienes publican uno de los primeros libros sobre las
condiciones generales y establecen las diferencias entre el mercadeo
tradicional y el MS. En su libro, Marketing social: Estrategias para
cambiar la conducta priblica (1992), constituyen una serie de postu-
lados y paradigmas que posteriormente son reafirmados por diver-
sos autores. Entre los conceptos fundamentales se pueden exaltar: a)
el enfoque del MS estd en buscar cambios de comportamiento por
parte de los ciudadanos (Moliner, 1998; Pinilla, 2011); b) los emi-
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sores del mensaje social mediante campanas de PS son denomina-
dos como agentes de cambio, puesto que buscan modificaciones en la
conducta de los ciudadanos (Orozco-Toro y Ferré-Pavia, 2015); c)
los ptblicos objetivo a quienes se dirigen las campanas se les conoce
como adoptantes objetivo, ya que son los llamados a apropiar nuevos
comportamientos y representan “individuos, grupos, poblaciones
enteras, que son el objetivo de las llamadas al cambio por parte del
agente del marketing social" (Kotler y Roberto, 1992, p. 20); d) el
foco de atencién no estd en productos o servicios, sino con proble-
mas a enfrentar y en cambios en los comportamientos por parte de
la ciudadania (Alvarado, 2005; 2012).

La mayor transformacién en torno al MS se ha dado en la
mezcla de mercadeo. En este caso, el producto se considera un in-
tangible, en tanto se convierte en ideas, creencias, valores o acti-
tudes que deben asumir los adoptantes objetivo, lo cual represen-
ta concretamente cambio en el comportamiento. El precio, en el
MS, se forja como el esfuerzo o el tiempo que el adoptante objeti-
vo debe invertir para el cambio social. La promocién estd dirigida a
dar cuenta de la aplicacién de las herramientas de comunicaciones
integradas de mercadeo que se ponen en marcha para difundir la
campana. La plaza o distribucién se refiere al lugar donde se pre-
sentan los beneficios de las acciones sociales, es decir, los medios
de distribucién para suministrar el producto social a los diferentes
grupos poblacionales (French, Merritt y Reynolds, 2011; Gémez y
Quintanilla, 1988; Kotler y Zaltman, 1971).

Si bien es cierto que el MS ha sido la base fundamental para la
generacion de las teorfas vinculadas a la PS, hoy, en condiciones de
pandemia, se le otorga mucha importancia a las teorfas y funciones
que cumplen las campafas sociales, las cuales en casos como la CO-
VID-19, viene cumpliendo una tarea de concientizacién sobre el au-
tocuidado y el cumplimiento de los protocolos de seguridad bsicos.

Publicidad social

Una definicién comtnmente aceptada de PS fue acunada por Kot-
ler y Roberto (1992) y la definieron como “un esfuerzo organizado,
dirigido por un grupo (el agente de cambio), que intenta persuadir
a otros (adoptantes objetivo) de que acepten, modifiquen, o aban-
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donen ciertas ideas, actitudes, pricticas y conductas” (Kotler y Ro-
berto, 1992, p. 7). Desde la concepcién de uso de las campanas de
PS se considera que fue en 1942 “cuando se ponen las tdcticas de
la publicidad al servicio de temas de utilidad publica alejados de
cualquier interés mercantil” (Bafios y Rodriguez, 2009, p. 218); y
a partir de 1997 se genera el mayor desarrollo, luego de las discu-
siones en la Fundacién Rockefeller, en donde se analizé el papel de
la comunicacién y la publicidad en los cambios sociales (Gumucio-
Dagron, 2011).

Para el caso de América Latina, han sido mds notorias las eje-
cuciones de las campanas que las teorfas que las acompafan, por
cuanto en estos paises se ha requerido emplear la PS con el objetivo
de resolver una gran cantidad de problemas sociales. Sin embargo,
se vienen generando nuevos espacios de discusién sobre la pertinen-
cia y valor de la PS, dada la cantidad de problemas sociales que su-
fren nuestros paises (Orozco-Toro y Mufioz-Sinchez, 2019; Pérez,
20006; Taricco, 2009; Vergara y Rodriguez, 2010).

Dadas estas circunstancias, la PS en paises como Colombia ha
apelado especialmente a la implementacién de campafas de pre-
vencién, como consumo de drogas, uso de pdlvora, violencia de
género, consumo de licor, accidentes de transito, uso de anticon-
ceptivos, cuidado de los medios de transporte y de espacios publi-
cos, reciclaje y uso correcto de los recursos naturales, entre muchos
otros. Lamentablemente, algunas de estas campanas no han tenido
la efectividad que se buscaba, sobre todo, por malos enfoques en la
comunicacion con los adoptantes objetivo (Orozco-Toro y Munoz-
Sanchez, 2019).

Desde la perspectiva tedrica, las campanas de PS que se im-
plementen con miras al cambio social deben contar con una se-
rie de condiciones, a fin de aumentar su eficacia (Duefas et al.,
2015; Lépez-Medina, 2019; Orozco, 20105 Saiz et al., 2018). Entre
las principales estdn:

1. Laimplementacién de acciones de comunicacién mediante PS
debe utilizar tanto la persuasion como la disuasion, es decir, bus-
car que los adoptantes objetivo abandonen comportamientos
nocivos (disuasion: evitar el consumo de droga) o que asuman
una nueva forma de actuar (persuasién: propender por la do-
nacién de 6rganos).
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2. Generar una comunicacién que busque la prevencién antes que
la resolucién de problemas ya acontecidos. En este aspecto, la co-
municacion preventiva busca adelantarse a la contingencia (ad-
vertir del peligro de consumir licor al tiempo que se conduce).

3. La busqueda de una comunicacion informativa y educativa,
en la que los adoptantes objetivo, al tiempo que se informan,
puedan acceder a procesos de educacién y reconocimiento de
condiciones que mejoren la calidad de vida (la realizacién de
adecuaciones mecénicas y revisiones en los automdviles para
prevenir futuros accidentes de trdnsito).

4. Divulgar la importancia de la intangibilidad (la participacién
de los ciudadanos en campanas solidarias, la satisfaccién que
brinda el altruismo o el voluntariado).

5. Propender por mensajes optimistas que no atemoricen a los
adoptantes objetivo. Por ejemplo, si se requiere advertir sobre
una situacién peligrosa (contagiarse de la COVID-19), es im-
portante mostrar igualmente las bondades del cuidado de si y
de los familiares o amigos.

Hoy, con el advenimiento de los medios digitales, estas con-
diciones de comunicacién para mejorar la eficacia de la PS cobran
cada vez mds vigencia, pues es en las redes sociales en donde se estdn
divulgando con mds facilidad y rapidez este tipo de campanas.

Analisis de redes sociales

El andlisis de redes sociales (ARS) es una metodologia que trabaja
con la teorfa de las redes sociales, la cual busca predecir —mediante la
aplicacién y visualizacion de grafos y modelo de matrices— el com-
portamiento, relaciones y el estado de una red social. Es importante
entender que, para este caso, una red social es la observacién de
la interaccién entre personas, grupos y temdticas. Su funcién para
las ciencias sociales es la explicacion de los fenémenos sociales y el
analisis de las relaciones entre actores en dos niveles: uno micro,
referente a la conducta de los individuos; y uno macro, que alude
los patrones establecidos en la estructura de la red. Marin y Ba-
rry (2009) indican que el contexto empleado para realizar un ARS
es la vida social, ya que en ella se generan las relaciones y sus patro-
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nes resultantes. Por su cuenta, Wasserman y Faust (1994), definen
las redes sociales de la siguiente manera:

Un conjunto de nodos (o miembros de la red) que estan vincula-
dos por uno 0 mas tipos de relaciones. [Entiéndase] Los Nodos, o
miembros de la red, como las unidades que estan conectadas por
las relaciones [estudiadas. Las cuales] son con mayor frecuencia
personas u organizaciones, pero en principio cualquier unidad que
se pueda conectar a otras unidades pueden ser estudiadas como
nodos. (citados en Marin y Barry, 2009, p. 288)

Igualmente, los ARS pueden ser desarrollados desde una teoria
formalista, es decir, una visién matematica, o bien desde una teorfa
estructuralista, la cual se pregunta por cémo los patrones pueden
dar soluciones a diversos temas en profundidad. El realizar un ARS
implica, entonces, verificar cuatro principios bdsicos: densidad, cen-
tralizacién, homogenizacién y composicién, los cuales pueden tener
vinculos de tipo direccional, unidireccionales y reciprocos. Una red
estd compuesta bdsicamente por dos elementos: los actores que es-
tablecen relaciones, representados por nodos, y las relaciones en si,
representados por lineas. En conjunto representan un grafo.

Por su parte, Borgatti et al. (2009), citados en Marin y Barry
(2009), proponen cuatro categorias de relacionamiento entre nodos:
semejanzas, relaciones sociales, interacciones y flujos. El primero se
produce cuando dos nodos comparten atributos muy similares, que
bien pueden pertenecer a un grupo determinado o generar una co-
pertenencia. El segundo ocurre cuando hay relaciones de parentesco
u otra de tipo afectiva que previamente son conocidas. El tercero se
refiere a las relaciones basadas en las acciones comunes que implican
las relaciones sociales, tales como ayudar, hablar o las convenciones
sociales de cada sociedad. Luego, la cuarta categoria, los flujos, se
refiere a cuando dichas relaciones se basan en el intercambio o trans-
ferencia de informacién o recursos entre nodos.

Al conocer las categorias de relacionamiento, otro de los facto-
res importantes para especificar son los limites que tendrdn las redes
a analizar. No obstante, Laumann et al. (1983), citado en Marin y
Barry (2009), establecen tres tipos de enfoques: el enfoque basado
en las posiciones “considera a los actores que son miembros de una
organizacién o desempenan determinados cargos formalmente de-
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finidos como miembros de la red y todos los demds son excluidos”
(p. 11). El enfoque basado en eventos “busca en su lugar a quienes
han participado en eventos clave que se cree definen la poblacién”
(p- 11). Y el enfoque basado en relaciones, que “comienza con un
pequefio conjunto de nodos considerados [...] dentro de la pobla-
cién de interés y luego se expande para incluir a otros que compar-
ten tipos particulares de las relaciones con esos nodos semilla” (p.
11). Por su parte, Faust (2002) considera que las redes sociales han
sido importantes para las ciencias sociales y del comportamiento,
debido a que posibilitan hacer conexiones entre entidades y amplian
el campo de conocimiento de temdticas, tales como “comunidad,
organizacién social, grupo social, rol social, estatus y posicién, pa-
rentesco, accién politica, formaciéon de alianzas, migracién, difu-
sién de innovaciones, desarrollo econémico, movilidad ocupacional
y cultura” (p. 1).

Para la autora, una red social inicia con el establecimiento de los
actores sociales, entiéndase personas, entidades, organismos indivi-
duales, unidades familiares, colectividades o paises, los cuales pueden
tener diferentes vinculaciones medibles y las llevan a ser considera-
das como red o sistema de conexiones. “La clave para conjeturar un
modelo de red social a partir de una situacién real estriba en la con-
ceptualizacién relacional de tal situacién. Es decir, en establecer qué
tipo de lazos existen entre las entidades sociales en cuestién” (Faust,
2002, p. 2). Ahora bien, Freeman (1996; 1997), Klovdahl (1981),
McGrath et al. (1997), citados en Faust (2002), consideran que uno
de los factores primordiales para comprender las propiedades de una
red social es la representacién visual:

Las gréficas y las matrices son las estructuras basicas de infor-
macidn para representar una red social. Ambas contienen los ele-
mentos clave de un modelo de red social: una poblacion de actores
sociales y una o mas relaciones definidas en pares (o subgrupos)
de actores. En una grafica, los actores son representados por no-
dos y los lazos entre actores por arcos o aristas, lineas con direc-
cion y sin ella respectivamente. (p. 5)

Un grafo (G), como también se le denomina a la grafica que

se produce en los ARS, es un conjunto de puntos denominados
nodos (N) y lineas (L) que unen pares de nodos. Los nodos “son
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los actores de la red y poseen atributos (sexo, categoria, cargo, grupo
étnico, parentesco, clase social) [...] un nodo puede ser una perso-
na, un grupo de personas, una empresa, un pais’ (Lépez, 2012, p.
34) o bien una tematica, dreas o relaciones entre personas. Las lineas
o vinculos se crean por las caracteristicas que relacionan los nodos
“(comunicacién, influencia, poder, amistad, confianza, intercam-
bio) [...] es decir, representan los vinculos que tengan entre si los
actores” (L6pez, 2012, p. 34). Todo ello, en conjunto, forman es-
tructuras, las cuales deben cumplir con ser una visualizacion del
panorama general del tema investigado y mostrar las propiedades
de la red. Es decir, en tanto efecttien con las tres propiedades de un
ARS: centralidad, claridad de los actores y subgrupos. “No obstan-
te, las interpretaciones de la red varfan segtin el nivel de andlisis: por
actores, por pares de actores, por triadas, por subconjuntos o por el
conjunto total de actores de la red” (Faust, 2002, p. 6). La centra-
lidad es la propiedad que cuantifica qué tan central o no puede ser
uno o varios de los actores en una red y su interaccién puede ser
asimétrica, simétrica, directa o indirecta, referente al contexto de las
relaciones sociales. Freeman (1992) indica:

Para analizar subconjuntos de actores, se consideran las propie-
dades de la coleccidn de lazos que existen entre los miembros del
subconjunto. Los subgrupos cohesivos se pueden identificar por la
relativa frecuencia, intensidad, o cercania de sus miembros cuan-
do se les compara con actores ajenos al subconjunto. (citado en
Faust, 2002, p. 6)

Sin embargo, para hacer un ARS, los lazos tienen tres formas
de ser vistos (Burt, 1980; Erickson, 1988): la primera, como flujo de
recursos entre los actores; la segunda, como vinculos entre grupos y
subgrupos de actores que sirven de explicacién de la red; y tercero,
como indicadores de patrones entre los actores que participan de
la red. Esto da como resultado un sistema de unidades conectadas
que proyectan explicaciones sobre fenémenos sociales. Ahora bien,
los nodos y su relacién se miden igualmente por el grado nodal (70-
dal degree), el cual es el nimero de vinculos que desembocan o ligan
directamente con el nodo central: “Es la suma de lineas que tiene
ese nodo, los vinculos directos que tiene cada nodo” (Lépez, 2012,
p. 37). A su vez, la visualizacién de la estructuracién de los nodos y
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las interacciones son una via util para analizar los patrones de inte-
raccién en determinado temas o grupo de relaciones.

Metodologia

El proceso investigativo inicié con revisién bibliogréfica, especial-
mente, en articulos académicos vinculados a los temas de MS, PS
y de ARS. Esta revisién permiti6 conocer los avances que se vienen
gestionando en estos tres topicos desde la perspectiva teérica. Pos-
teriormente, se dio inicio a la fase de trabajo de campo. En este
sentido, se utiliz6 una investigacién de tipo mixto, en tanto la reco-
leccién de datos se hizo por medio del ARS vy el andlisis discursivo
de las interacciones digitales (post, repost, comentarios, engagement),
en las redes sociales Twitter, Facebook e Instagram.

Para ello, se emplearon varias técnicas de andlisis del social lis-
tening. Primero, se utilizé el soffware Node XL, el cual es una apli-
cacién complementaria a Excel, cuyo objetivo primordial es ayu-
dar a comprender las redes estructurales que se forman a partir de
los post, comentarios e interacciones realizados en una red social.
En él se pueden determinar las matrices que representan los actores
con determinada informacidn, su visualizacion es posible gracias a
la técnica de los grafos, la cual presenta la matriz relacional de nodos
construida a partir de las relaciones y conjuntos.

Por tanto, se hizo un andlisis discursivo y visual de la red social
Twitter en torno a las campanas “Colombia arranca seguro” y “Co-
lombia te necesita”, a fin de conocer el estado de las interacciones
y relaciones entre actores, la conducta de los individuos en lo mi-
cro y macro, y los patrones de relaciones entre ambos. La categoria
discursiva seleccionada para el andlisis fue la nodal, con el fin de
definir los nodos con mayor centralidad de las estructuras relacio-
nales correspondientes con una red de modo dos, donde estuvieran
vinculadas y conectadas por una red de afiliacién en un conjun-
to tnico de actores y de eventos.

Segundo, para realizar el andlisis de las interacciones y el
andlisis visual, con miras a verificar la veracidad de la circulacién
de la informacién, se complementé la busqueda en la red social
Facebook. Las categorias seleccionadas para el andlisis fueron las
de reaccién estandarizadas por la plataforma (like, love, wow, ha-
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PPy, surprised, sad, angry) y los posts que contuvieran fotografias con
mds likesy shares.

Tercero, se analizé si los posts fueron tomados de la misma ma-
nera en la cuenta de Instagram, a fin de triangular la informacién.
Para ello, se usé el software KeyHole, el cual es una herramienta de
monitoreo de campanas de publicidad a partir de hashtags, palabras
clave, seguidores y engagement en Twitter e Instagram. Asi, para el
seguimiento, observacién e impacto de las campafias se seleccion
una ventana de observacién de tres meses después a su publicacién.
Por tanto, las fechas de seguimiento fueron elegidas a partir de no-
viembre, en tanto se considera que existe un lapso de interacciones,
comentarios y flujo en medios de las piezas publicitarias. De esta
forma se realizé el seguimiento del 9 al 20 de noviembre de 2020. El
andlisis de la categoria de reaccidn se basé en /likes, comentarios, sto-
ries, ademds de los posts que mds /ikes y comentarios obtuvieran. Se
observé cudntos seguidores y publicaciones tenfan ambas campanas
para hacer un paralelo de redes sociales y si la audiencia para quien
fueron disefadas tuvo aceptacién o no.

Resultados

Analizar las campanas desde su emisién y recepcién implica realizar
un abordaje a partir de las narrativas digitales en las cuales es impor-
tante tener presente el tipo de fragmentacién que ocurre con la au-
diencia en la red, mientras que los medios masivos poseen un gran
alcance de transmisién con un mensaje mds generalizado y con emi-
siones lanzadas no a la particularidad. No obstante, con el avance de
la internet, el mensaje se volvi6 algo mds personalizado, casi en uno
a uno, dirigido a pequefios grupos con caracteristicas similares que
reclaman un tipo de informacién en concreto en espacios donde
pueden explorar sus gustos individuales.

Igualmente, una de las formas para conocer los impactos ge-
nerados por las campanas es mediante la observacion del ARS vy las
formas de interactuar entre las personas y grupos, haciendo de
ellas una fuente de gran cantidad de datos a partir de conversaciones
que se producen de forma natural (TrustRadius, 2015). Para esta in-
vestigacion se utilizé la téenica de social listening, definida como un
proceso activo de atencidn, observacion e interpretacién de estimu-
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los y respuestas generadas a través de redes sociales. En otras palabas,
es el proceso de recibir, atender y asignar un significado a los esti-
mulos auditivos y visuales presentes en estos medios digitales, como
resultado de intercambios espontdneos entre los usuarios (Stewart y
Arnold, 2018). Todo ello, apoyado en el andlisis de redes sociales.

Uno de los hallazgos mds relevantes del trabajo de campo,
luego de analizar las campafias “Colombia arranca seguro” y “Co-
lombia te necesita’, fue constatar que la emisién de las campanas
por parte de la Presidencia de la Republica no logra generar la par-
ticipacion, interaccién y aceptacién deseada desde sus objetivos. Las
personas encargadas de generar y compartir el contenido no invi-
tan a la participacién de la audiencia, pues estin mds enfocadas
en mostrar mensajes con otros propdsitos personales, como eventos
gubernamentales y sucesos sociales, o bien otra serie de problemas
(confinamiento, violencia intrafamiliar, desempleo) asociados a la
pandemia, con lo cual se distorsiona el propédsito de la campana:
generar cultura de autocuidado.

Igualmente, se pudo corroborar que las estructuras rela-
cionales surgidas entre los diferentes actores que interactuaron y
comunicaron las campanas no crearon una co-participacién ver-
dadera que diera cuenta de una legitima interrelacién y un engage-
ment que se tradujera en la creacién de una red social de apoyo para
la Presidencia de la Reptblica y generacién de cultura de autocuida-
do y participacién ciudadana.

Campanas “Colombia arranca
seguro” y “Colombia te necesita”

Fueron campanas emitidas por la Asociacién Nacional de Empresa-
rios de Colombia (ANDI) y la Presidencia de la Republica, iniciadas
el 23 de junio de 2020. Su objetivo principal fue la generacién de
conciencia ciudadana y de autocuidado frente a la pandemia para
provocar a largo plazo un cambio masivo de comportamiento. Fue-
ron realizadas por la agencia de publicidad Accenture, y conté con la
participacién de los 27 integrantes del Consejo Gremial Nacional, el
Gobierno nacional y las Alcaldias de Bogotd, Barranquilla, Medellin,
Pereira, Clicuta, ademds de las empresas afiliadas a la asociacion.
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Estuvieron fundamentadas en la teoria del aprendizaje o
aprendizaje cognoscitivo social de Albert Bandura, en la cual “des-
taca la idea de que buena parte del aprendizaje humano se da en el
medio social. Al observar a los otros, la gente adquiere conocimien-
tos, reglas, habilidades, estrategias, creencias y actitudes” (Bandu-
ra'y Walters, 1974, p. 102). Las campanas fueron pensadas en tres
fases: la primera, educar para el cambio. La segunda, ensefar a la
ciudadania cémo cuidarse y cuidar su entorno més cercano, refor-
zando las medidas de autocuidado para “que, con cortesia, podamos
hacer caer en cuenta a otros cuando hay oportunidades de cuidarse
mejor” (ANDI, 2020). Todo esto, con el objetivo de que, en la eta-
pa tres, se viera la nueva norma social, donde el uso de mascarilla,
distanciamiento fisico y lavado de manos, se convirtieran en com-
portamientos cotidianos en la vida de las personas.

Para poner en marcha cada una de las fases, Marco Ribas, pre-
sidente de Accenture Colombia, indicé que, junto a la ANDI, em-
plean la analitica de datos para realizar la prospectiva de los distintos
escenarios afines con la pandemia. Es asi que se concreté una “cam-
pana civica nacional que busca hacer pedagogia y generar concien-
cia de nuestro comportamiento para mitigar los impactos de salud,
sociales y econdmicos en la lucha contra la COVID-19” (Revista
Semana, 2020, Pérr. 3), siempre teniendo como eje central al ciu-
dadano, actor determinante para su éxito. La campafia fue puesta
a disposicion de la ciudadania en las redes sociales de Facebook y
Twitter con dos hashtags (#ColombiaArrancaSeguro y #Colombia-
TeNecesita). Ademds, en YouTube, Instagram y el sitio web (www.
colombiaarrancaseguro.com), donde las personas podian acceder al
material gréfico (videos, afiches, vallas, senaléticas y tarjetas de emo-
ticones positivos y negativos).

Analisis de campana

Redes estructurales

Para identificar y segmentar los usuarios de acuerdo con su par-
ticipacidn y percepcién, y para definir la red estructural, se hizo
un primer entendimiento global con datos obtenidos a partir del
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query:“#colombiatenecesita, #colombiaarrancaseguro, #Colombia
TeNecesita,#ColombiaArrancaSeguro” entre el 9 y 20 de no-
viembre del 2020. Con el guery seleccionado, se procedié a rea-
lizar una revisién en Google de las palabras relacionadas con la
campafa que tuvieran mayor nimero de resultados de bisqueda.
#ColombiaTeNecesita obtuvo el primer lugar con 7870 resulta-
dos y #ColombiaArrancaSeguro es el hashtag con mayor nimero de
menciones con 20100 resultados, ambos pertenecientes a la misma
campana.

Luego, se pasé al andlisis y verificacién de los principales acto-
res, estructura nodal, vinculacién y tipo de red conformada con el
software Node XL (ver Figura 1). Se encontré que las basquedas en
la red no son concordantes con el uso que las personas hacen de ellas,
ya que #ColombiaTeNecesita fue creado como un hashtag secunda-
rio y resultd ser el mds empleado en Twitter, con 462 trweets, ret-
weets, replies to, mentions in retweet y mentions. Sin embargo, solo
46 rweers hablan directamente de la campafia, es decir, un 9,9%. Por
otra parte, #ColombiaArrancaSeguro, hashtag principal, obtuvo
un total de 45 rweets, retweets, replies to, mentions in retweet'y men-
tions, de los cuales 13 fweets estuvieron directamente relacionados
con la campana: un 2,8% de total.

Figura 1. Red estructural de los hashtags #ColombiaTeNecesita
y #ColombiaArrancaSeguro

Fuente: Realizado con el software Node XL.
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Para la conformacién de la red estructural, la identificacién
de los actores es fundamental, ya que conocerlos admite visualizar
los caminos estructurales. Por tanto, se tomaron los datos de los
top domains in tweet de ambos hashtags para observar el volumen de
emision de mensajes. Esto dio como resultado que la propia campa-
fia no fue la que mds rweers realizo, lo cual es contradictorio en tanto
deberia ser quien liderara los hilos conversacionales. Pero si se obser-
va en términos de los objetivos propuestos, si se estd cumpliendo a
cabalidad el segundo: generar cultura de participacién entre todos.
En este caso, se destacé la cruzrojacolombiana.org con 108 rweers y
colombiaarrancaseguro.com con 10 rweets, cuentas no identificadas
provenientes del dominio “com.co” con 94 tweets, Ministerio de Sa-
lud y Proteccién Social con 7 tweets, wompi.co —plataforma ligada
los servicios de Bancolombia— con 2 rweets y, finalmente, change.
org con 1 tweet. Esto representd un 1,1% conversacional, algo poco
relevante para el tamano de la poblacién colombiana (cerca de 6
millones de colombianos usa la red social Twitter).

Ahora bien, los actores que mds menciones realizaron a la cam-
pana y lideraron ambos hashtags en el top mentioned in entire gra-
ph fueron los entes gubernamentales principales del pais, como
cruzrojacol con 112, coarrancaseguro con 47, armadacolombia con
20, minsaludcol con 20, ungrd con 18, confecamaras con 7 y co-
lombiaarrancaseguro con 2. No obstante, otro aspecto que se pudo
observar fue el top hashtags in tweet, aquellos hashtags secundarios
derivados de los principales que ayudan a reforzar su engagement en
las redes. Se obtuvo qué #colombiatenecesita tuvo 265 ligamientos
al hashtag principal; #seguirabiertos, con 7, y #nobajeslaguardia,
con 5, fueron los otros encontrados.

Un elemento interesante que se encontrd en el andlisis fue
que la campana “Colombia arranca seguro”, con sus publicaciones
y post, tenia unos insight propios tales como ““El pais te necesita en
casa, cuiddndote a ti y a los tuyos', 'El pais te necesita a minimo
2 metros de los demds', 'El pais te necesita con el tapabocas bien
puesto’, 'Usa el tapabocas sobre nariz y boca” (ANDI, 2020). Ya
puestos en prdctica, los insight que realmente se encontraron cir-
culando en las redes y tuvieron mayor apropiacién por parte de
los ciudadanos fueron los creados por ellos mismos: “Hagamos
de nuestro departamento un lugar ejemplo para el mundo” con
47 menciones, “#colombiaarrancaseguro solo cambiando nuestro
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comportamiento recuerda lavado de manos” con 45, “No olvides
que usar correctamente el tapabocas es fundamental para seguir”
con 32, “#nobajeslaguardia importancia de la distancia fisica y el
uso del tapabocas” con 15, “La forma como actuemos es clave para
asegurar bienestar” con 14 y “Muchos se pueden dar lujo cerrar
nuevo” con 8. En suma, esto evidencia que la poblacién objetivo
opta por manifestarse libremente, no tomando como ejemplo lo
anunciado por la campana, y formando una red de nodos de afilia-
cién en un nivel primario con pocos actores principales y sin poca
expansién del mensaje al receptor.

Interacciones y analisis visual

La small data se ha convertido en una herramienta de recolecciéon
de informacidén valiosa, la cual es posible dividirla en varias cate-
gorfas por la flexibilidad de los datos y por la riqueza de los mi-
crodatos que poseen. Sin embargo, uno de los impedimentos que
se presentan es cémo entenderlos desde las visualidades: no todos
los datos son numéricos, sino que también hay verbales y lenguajes
visuales, y es acd cuando los andlisis heuristicos cobran relevancia
para generar combinaciones con la estructura de datos, donde los
diferentes software que existen para hacer social listening posibilitan
la comprensién de los datos no operacionales de una campana.
Para el analisis de las redes sociales, en el caso de Facebook e Ins-
tagram, la mineria se centré primero en observar el volumen de pu-
blicaciones y nimero de usuarios pertenecientes a la comunidad “Co-
lombia arranca seguro”. Segundo, analizar la categoria de reaccion
(like, love, wow, happy, surprised, sad, angry); tercero, los posts que ha-
yan tenido mds interacciones con las fotografias con mds likes y sha-
res. Para lograr ejecutar este proceso se usé el soffware KeyHole, el
cual monitored la campana sin dejar de lado los elementos basicos
como hashtags, palabras clave, usuarios (nimero de personas que pu-
blicaron contenidos con el hashtag, palabras clave, URL o mencién).
Antes de hacer el abordaje, cabe dejar en claro algunos concep-
tos que fueron tomados como base para el andlisis: primero, el en-
gagement es cuando alguien intencionalmente interactda con el post.
Los diferentes tipos de engagement que se pueden dar son la suma-
toria de /ikes méds comentarios en Instagram; en Facebook: /ikes més
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comentarios mds shares. Segundo, el alcance es la proyeccién nu-
mérica de usuarios que han visto el post que contiene el hashtag,
palabras clave, URL o mencién, basado en Twitter e Instagram. Por
tltimo, las impresiones son la proyeccion del nimero de veces que
el usuario vio el post y con hashtag, palabras clave URL o mencién.

El primer andlisis de las interacciones y el andlisis visual se
concentrd en ver cémo fue el engagement, el alcance y las impre-
siones de los hashtags de la campana, con el fin de poder verificar
lo encontrado con el NodeX. Esto dio como resultado que #Co-
lombiaArrancaSeguro solo realizé 44 publicaciones originales, con
un engagement de 220, un alcance de 65.155 y 93.008 impresiones.
Esto fue contrario al hashtag secundario #ColombiaTeNecesita, el
cual tuvo mds publicaciones originales con 176, un engagement de
771, un alcance de 1.090.853 y 1.575.753 impresiones, siendo el
mds usado por las personas en las redes, con un 27% de publicacio-
nes originales y un 73% de retweets en Twitter.

Figura 2. Piezas publicitarias de la red social Facebook
con el hashtag #ColombiaArrancaSeguro.
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Fuente: Red social Facebook. Piezas publicitarias del perfil de Colombia arranca
seguro del 23 de junio y 8 de julio de 2020.

En Facebook se pudo encontrar que la comunidad de “Colom-
bia arranca seguro” fue creada el 16 de junio del 2020, compuesta
por 997 miembros, 44 publicaciones fotograficas y 34 videos. Las
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publicaciones realizadas en Facebook estéticamente son ilustracio-
nes que muestran las normas sociales necesarias para la pandemia,
como distancia fisica, lavado de manos, uso de mascarillas y cuidado
de los otros.  Asi fue su primer post el 19 de junio con el siguien-
te insight: “Unete a la compana #ColombiaArrancaSequro entrando
a www.colombiaarrancaseguro.com”. Esta publicacién solo tuvo
obtuvo 43 likes y 1 love. Si bien la campana fue lanzada a los medios
de comunicacién masivos el 23 de junio, la pieza publicitaria em-
pleada el dia de su lanzamiento no registra actividad representativa y
sin hashstag, con 44 likes y 42 shares, e invita a conocer la campafia.

Figura 3. Piezas publicitarias de la red social Facebook con el hashtag
#ColombiaArrancaSeguro.

EL PAIS TE NECESITA SOLO QUITATE
A MIMEM&W EL TAPABOCAS
HCOLOMBIA CUANDO ESTES

ARRANCA ~ COMIENDO.
SEGURO

Fuente: Red social Facebook. Piezas publicitarias del perfil de Colombia arranca
seguro del 9 de julio de 2020.

Al ser lanzada su segunda pieza el 8 de julio, implementan
los  hashtags #ColombiaArrancaSeguro  #DistanciamientoFisi-
co #LavadoDeManosFrecuente #UsaTapabocas, es decir, los hébitos
que deben adquirir las personas. Esta publicacién tuvo un relacio-
namiento de mayor repercucién y fue la mds compartida en las otras
redes del ecosistema, con un alcance de 286 shares, 24 comentarios,
559 likes, 37 love, 4 wow, produciendo un hilo conversacional con
nuevos hashtags propuestos por los usuarios.
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Finalmente, con la tercera publicacién, los creadores implemen-
taron los datos arrojados por las dos publicaciones anteriores y usaron
los mismos hashtags #DistanciamientoFisico, #LavadoDeManosFre-
cuente, #UsaTapabocas mds el sitio web (www.colombiarrancasegu-
ro.com). Esta tuvo una ilustracién que indicaba una de las normas
sociales obligatorias (recordar el distanciamiento de los demis), y pro-
dujo 239 shares, 5 happys, 19 loves y 484 likes, es decir, una interaccion
total de 747 con varios retweets en Twitter. A pesar de seguir haciendo
publicaciones en Facebook, dichos post tuvieron mayores interaccio-
nes y alcance en Twitter, los cuales si generaron hilos conversacionales
y mayor creacién de hashtag de los usuarios. Fue privilegiado aquel
contenido que mostraba de forma directa la norma social, en coma-
paracién con otro tipo de post existentes en la red.

Conclusiones

Las principales conclusiones de este capitulo, en donde se preten-
de analizar las campanas sociales emitidas por la Presidencia de la
Repiblica de Colombia en medio de la pandemia ocasionada por
la COVID-19, estdn encaminadas a entender, por un lado, las pers-
pectivas que se tienen en cuenta a la hora de emitir campanas de
PS vy, por otro, la forma en que organizaciones gubernamentales,
gremios e instituciones privadas interactuan y generan un didlogo
con la comunidad mediante el uso de redes sociales.

Desde la perspectiva teérica, se puede concluir que la PS ha
venido desarrollando un papel fundamental en lo que se ha deno-
minado comunicar para prevenir. Si bien es cierto que el MS y la PS
tienen como funcién principal buscar cambios en los comporta-
mientos de los adoptantes objetivo (publico objetivo o zarget), hoy,
en medio de una pandemia, se requieren esfuerzos mancomunados,
pues se trata de movilizar y concientizar no a unos cuantos ciudada-
nos, sino a la poblacién mundial.

Hasta ahora, las campafias sociales habian sido emitidas por
agentes de cambio, los cuales trataban de disuadir que un grupo de-
terminado de adoptantes objetivo modificaran un comportamiento
(no arrojar basuras, no quemar pélvora, no conducir bajo los efectos
del alcohol, entre otras) o también para persuadirlos de adoptar una
idea o comportamiento (donar sangre, ejercer el voluntariado, par-

552


http://www.colombiarrancaseguro.com
http://www.colombiarrancaseguro.com

Comunicar para prevenir. Anlisis de campaiias publicitarias en tiempos de pandemia

ticipar en jornadas de recoleccién de dinero, entre otros). Hoy, or-
ganizaciones puablicas y privadas se han visto obligadas a implemen-
tar campanas de prevencién dirigidas a la totalidad de la poblacién,
sin distincién de ninguna indole y bajo la misma premisa: uso de
mascarilla, distanciamiento social, lavado de manos.

Por otro lado, es relevante entender que los medios masivos
de comunicacién (radio, televisién, prensa y revistas) siguen siendo
fundamentales para la difusién de ideas de tipo social, especialmente
por el alcance que ellos tienen. Pero el uso de las TIC y, en especial,
las redes sociales, son absolutamente esenciales en la comunicacién
de las campanas de mercadeo y PS. Son las redes sociales las que
actualmente estdn ayudando a los agentes de cambio relacionarse de
mejor manera con los adoptantes objetivo, no solamente porque el
mensaje puede ser mds directo, sino porque faculta la apropiacién
de las campanas, por ejemplo, compartiendo los mensajes, partici-
pando en discusiones y foros, comentando los mensajes, generando
nuevas ideas, entre muchas otras alternativas.

El ARS y el anilisis discursivo de las interacciones digitales se
vienen convirtiendo en herramientas valiosas que admiten conocer
elementos relevantes en el manejo de las campanas de publicidad
y MS, como el engagement, comentarios, post, repost, entre otros.
Estas son fundamentales para interpretar no solo el nivel de invo-
lucramiento de los adoptantes objetivo con las campanas, sino que
ayudan especialmente en la creacién y gestién de mejores mensajes
y mejores campafias, que posibiliten el logro de los objetivos: en este
caso, el de la prevencién.

Los resultados del andlisis de los mensajes emitidos en “Co-
lombia arranca seguro” y “Colombia te necesita” permiten concluir
que ninguna de estas campafas logré generar un involucramien-
to importante en los adoptantes objetivo. Los bajos indices de co-
mentarios y reacciones, pero especialmente los infimos porcentajes
de engagement, dan cuenta de campanas que no tuvieron el impacto
deseado y que no generaron la “movilizacién” esperada por parte de
los usuarios de las redes sociales.

A pesar de tener investigacién previa y sustentarse en una teo-
ria pedagégica validada cientificamente, se pudo constatar que los
sujetos adoptantes no siempre actiian segin lo pronosticado. Las
campafias, al ser puesta en circulacién, no alcanzaron el nivel de
conversaciones orgdnicas en las redes, solo logra visualizaciones e
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intercambios conversacionales no orgdnicos por los entes guberna-
mentales y organizaciones comprometidas como se pudo apreciar
con el volumen de rweets, pero poco engagement y alcance por parte
de personas naturales.

En estas condiciones, las organizaciones que ponen en marcha
las campanas (agentes de cambio) deberian implementar estrategias
para mejorar la divulgacién de los mensajes, de manera que el al-
cance de las acciones de comunicacién sea mucho mayor. No basta
con publicar las campanas en medios masivos o redes sociales, es
necesario hacer seguimiento, plantear propuestas de realimentacion
con los adoptantes objetivo, inducir a las reacciones mediante op-
ciones como el call to action, involucrar influenciadores, proponer
discusiones, entre otras actividades.
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