Uleam

Universidad Laica “Eloy Alfaro” de Manabi

Facultad Ciencias de la Comunicacion

Carrera de Publicidad y Mercadotecnia

Proyecto de Investigacion

Previo a la obtencion del Grado de:

Licenciada en Ciencias de la Comunicacion, mencion Publicidad y mercadotecnia

Tema:

“Analisis de la campafia ‘Portovejense con alma de acero’ en el empoderamiento

ciudadano post terremoto”

Autora

Yaritza Gively Tutivén Fernandez

Tutor

Lic. Ronald Intriago Holguin, Mg.

Manta - Manabi - Ecuador

2017



DECLARACION DE AUTORIZACION Y ORIGINALIDAD

Por medio de esta comunicacion declaro que quien firma la presente tesis “Analisis
de la campafia ‘Portovejense con alma de acero’ en el empoderamiento ciudadano post
terremoto” es la autora original del trabajo que se presenta como modalidad de
titulacion de la Facultad Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Laica Eloy
Alfaro de Manabi.

Todos los datos y referencias a textos, investigaciones, libros, revistas, tesis, entre
otros, ya publicados, estan debidamente referenciados y citados, identificados con su
respectivo crédito e incluido en las notas bibliograficas y en las citas que se destacan

como tal.

Yaritza Tutivén Fernandez

131658128-7



CERTIFICADO DE TUTOR

Manta, 15 de diciembre del 2017

Lcdo. Ronald Intriago Holguin
Tutor del trabajo de investigacion

Facultad Ciencias de la Comunicacion - Uleam

Certifica que: la seforita Yaritza Gively Tutivén Ferndndez con cédula de identidad
# 131658128-7 ha asistido a todas las tutorias necesarias para la elaboracion de la
presente tesis que lleva como tema “Analisis de la campafia ‘Portovejense con alma de
acero’ en el empoderamiento ciudadano post terremoto’; previo a la obtencion del

titulo de Licenciada en Comunicacion, mencioén Publicidad y Mercadotecnia.

Por consiguiente autorizo su certificacion.

Lcdo. Ronald Intriago Holguin

130182253-0



AGRADECIMIENTO Y DEDICATORIA

Llegar hasta donde estoy, ha sido un camino lleno de situaciones dificiles; que junto
a Dios y mis padres, quienes han sido pilares fundamentales en mi vida, se ha podido
lograr; a ellos mi total agradecimiento.

Es por esto también que este trabajo de investigacion es dedicado principalmente a
Dios por prestarme vida y fuerzas; luego a mis padres, quienes han sabido guiarme en

este largo recorrido tanto académica como personalmente.



RESUMEN

Este estudio analiza la campaifia “Con Alma de Acero” llevada a cabo por el
Gobierno Autéonomo Descentralizado del Cantén Portoviejo luego del terremoto
ocurrido en Ecuador el 16 de Abril del 2016 y su influencia en el empoderamiento
ciudadano del portovejense luego del desastre. Se busca conocer la motivacion que tuvo
el GAD Portoviejo para realizar dicha campaiia y si alcanzaron o no sus objetivos.
Ademas de establecer cuales fueron los factores que permitieron el éxito o fracaso de la
campafia comunicacional.

El proyecto esta enmarcado en un tipo de investigacion correlacional, debido a que
la finalidad de la investigacion es entender como una campaia comunicacional luego
de un desastre puede afectar en el empoderamiento de una sociedad determinada. Para
esto se utilizé como técnica el grupo focal (focus group) y entrevista.

De esta manera se pudo concluir cuan importante es la presencia de campanas
comunicacionales luego de un desastre natural para generar valor, fuerza a la sociedad
afectada fisica, econdmica y emocionalmente; ademas de conocer como influyen estos

mensajes en los ciudadanos damnificados.

Palabras Claves: Comunicacion en contexto de desastres, campafias
comunicacionales post-desastres, campaia “Con Alma de Acero”, empoderamiento

ciudadano.
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1. INTRODUCCION

La presente investigacion se refiere al tema de las campafias publicitarias en el
contexto de desastres. A las campaifias se las define como la emision de un determinado
mensaje que previamente ha llevado un proceso minucioso de planificacion, teniendo
un grupo objetivo claro y clave para venderles un producto, servicio o idea. Existen
distintos tipos de campanas publicitarias: sociales, civicas, informativas, entre otras.

Como en lineas anteriores se menciono, este estudio se basa en el contexto de
desastres, y es importante mencionar que existen escasos textos que hablen acerca de
las campafas comunicacionales emitidas luego de la aparicion de desastres, sean
naturales o causados por la mano del hombre.

Cuando un pais o sociedad se ve afectada por una catastrofe natural sufren efectos
negativos y graves a nivel econdmico, fisico y psicologico.

Para analizar esta problematica es necesario mencionar sus causas. Una de ellas es
la pérdida humana y material que se presentan luego del siniestro; estas pérdidas
conducen a que la autoestima de las personas decaiga parcial o totalmente. Se entiende
por autoestima: la disposicion a considerarse competente frente a los desafios basicos
de la vida y sentirse merecedor de la felicidad (Branden, 1995, p. 1).

La investigacion de esta problematica se realizo por el interés de analizar aquellos
factores que hicieron exitosa o no a la campaifia “Portovejense con alma de acero”
lanzada por el Municipio de la ciudad de Portoviejo inmediatamente luego del
terremoto que se vivio en Ecuador la noche del 16 de Abril del 2016; y cémo dicha
campana influyd en el empoderamiento de los ciudadanos afectados.

Por otro lado existe también un interés por brindar un texto que sea util para

investigaciones futuras a acerca de campafias publicitarias en contexto de desastres,



donde los lectores interesados puedan conocer los elementos que deben tomar en cuenta
para que una campaia comunicacional tenga el éxito deseado; pues como ya se indicd,
son escasos los estudios que abarcan este tema.

La investigacion se realizo con focus group a los afectados, quienes fueron una
muestra representativa de las familias damnificadas que se encuentran ubicados en el
Reasentamiento del Guabito en la ciudad de Portoviejo; y ademas entrevistas a
conocedores del tema: al jefe del departamento de comunicacion del Municipio de
Portoviejo, por medio del cual se conocen mas detalles de la campafia; y, a una
psicéloga de la misma ciudad, quien aclar6 la parte teorica de las afectaciones que
sufren las personas luego de un terremoto.

Se plantea como objetivos de la investigacion conocer cudl fue el fin o meta
principal que tuvo el Municipio de Portoviejo con la realizacion de la campania
“Portovejense con alma de acero”, establecer los factores que influyeron en la
aceptacion o rechazo de la campaiia post terremoto y considerar el resultado que obtuvo
“Portovejense con alma de acero” en la ciudad de Portoviejo y su influencia en el
empoderamiento ciudadano.

Este trabajo presenta los siguientes capitulos:

En el capitulo I se plantea la problematica de la investigacion, la justificacion, los
objetivos, sus delimitaciones y la viabilidad legal.

En el capitulo II se trata acerca de las investigaciones que se han sido realizadas a
nivel mundial y nacional, donde se determina que han sido pocos los estudios
realizados. Ademas aborda el marco teorico donde se explican teorias acerca del
funcionalismo en la comunicacidn, del marketing social o solidario, de los medios de
comunicacion y las campafas publicitarias en contexto de desastres, la psicologia de la

publicidad aplicada a las campafias comunicacionales y el empoderamiento ciudadano.
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El capitulo III explica el tipo de investigacion que se realiza, su alcance, las técnicas
que se aplican y se determina cudl es el universo y muestra para llevar a cabo el
estudio.

Finalmente el capitulo IV expone los resultados obtenidos de la investigacion, las

conclusiones y recomendaciones.
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2. MARCO CONCEPTUAL

2.1. Planteamiento del problema.

A lo largo de su historia, la humanidad ha sido azotada por diversos eventos
catastroficos que han afectado seriamente a las sociedades, no solamente con la pérdida
de vidas y recursos, sino también en su tejido social e interacciones cotidianas, que
repercuten negativamente en una serie de aspectos en la vida en sociedad.

Al ser la comunicacion una “herramienta fundamental en el desarrollo de la
sociedad” (Enriquez, 2016), en estos escenarios post-desastre, se convierte también en
una de las vias mas utilizadas para ayudar a re empoderar a las personas con aquellos
valores y caracteristicas que lo identifican como parte de una sociedad. Esto gracias a
su capacidad de generar mensajes tendientes a levantar o reforzar el &nimo de aquellos
que han sido afectados tanto psicologica como econdémica y fisicamente (Vidal,
Zambrano y Pérez, 2016).

Cuando una sociedad sufre una catastrofe natural como terremotos, lo que desea
inmediatamente es saber qué ha ocurrido. Ademas de informar, la comunicacion
también ayuda a levantar el animo de aquellos que han sido perjudicados a nivel
psicoldgico, econdémico y fisico (Vidal, P. Zambrano, A. Pérez, J. 2016, pag. 98).

Un claro ejemplo es Japon, un pais que en el 2011 sufri6 un terremoto de 9.0 en la
escala de Richter dejando como resultado aproximadamente 10 mil personas fallecidas
y cerca de medio millén de desaparecidos. La comunicacion en €ste acontecimiento se
dio de manera rapida y mediante redes interpersonales (Twitter, Facebook, Instagram,
etc.). Bast6 solo segundos para que el fendmeno natural se diera a conocer por el
mundo a través de imagenes y videos (Enriquez, 2016, pag. 129).

Ya en el contexto latinoamericano, Chile sufri6 el 17 de septiembre del 2015, un

movimiento telirico de 8.3 grados en la escala de Richter y un Tsunami, que afect6 a la
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poblacion chilena. En este caso la comunicacion rapidamente cumplid su funcion de
informar, pues en redes sociales se dio a conocer lo que estaba sucediendo. La
plataforma web de CNN en espafiol empezd a compartir contenido que internautas
chilenos habian publicado en sus cuentas personales (Enriquez, 2016, pag. 31). Este
medio dejo de lado el informar textualmente para compartir imagenes y videos, asi los
demads paises empezarian a conocer mas claramente lo que estaba viviendo la poblacion
Chilena.

Es predominante el hecho de que con cada terremoto que ha vivido Chile se ha ido
priorizando la salud mental y emocional de los nifios y ademas han podido implementar
estrategias que realmente respondan a las necesidades que aquejan a la poblacion

chilena, luego de cada catastrofe.
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2.2. Situacion.

La comunicacion en situacion de desastres naturales debe estar presente antes, para
mantener informada a la sociedad de como actuar frente a catastrofes naturales;
durante, para no perder la calma y saber qué estd pasando exactamente en ese
momento; y después, para conocer la magnitud de las afectaciones que produjo el
acontecimiento en la poblacion (Vidal, P. Zambrano, A. Pérez, J. 2016, pag. 98).

En el 2016, Ecuador sufrio uno de los movimientos teluricos que mas dafios genero
tanto fisica, como psicologica y econdmicamente. Este terremoto tuvo su epicentro en
Pedernales, Manabi con una magnitud de 7.8 en la escala de Richter y una duracion de
58 segundos.

Varias ciudades de la costa ecuatoriana tuvieron afectaciones a nivel productivo. En
Portoviejo, se registro un total del 5% de dafios en industrias, 90% en el comercio y
90% en artesanias. En Manta un total del 30% en industrias y 80% en comercio. Y en
Pedernales un total del 100% en el comercio y 100% en artesanias. EI nimero de
personas fallecidas en la provincia de Manabi fue de 646 (Secretaria de Gestion de
Riesgos, Informe n° 57, 2016).

Portoviejo, capital manabita sufrié dafios principalmente en su casco comercial,
dejando como resultado una afectacion promedio del 57% a nivel mercantil,
desglosadas en 92 industrias afectadas y 2598 comercios también afectados (Secretaria
de Gestion de Riesgos, Informe n° 61, 2016). Esto inmediatamente se dio a conocer
gracias a la comunicacién que empez0d a generarse en redes sociales por las pocas
personas que tenian acceso a las mismas. Ya que el servicio de energia eléctrica
desparecio6 por completo en la ciudad, a los pocos segundos de haber empezado el

movimiento telurico.
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A las pocas semanas del terremoto, el Gobierno Auténomo Descentralizado del
cantén Portoviejo — GAD Portoviejo — puso en marcha una campana orientada al re
empoderamiento ciudadano, empleandose la frase “7,8° sacudieron a Portoviejo,
300.000 almas de acero lo levantan”. La misma hacia referencia que la magnitud que
tuvo el terremoto no podia vender al nimero de habitantes de la capital manabita,
aludiendo a la fortaleza del acero para levantar a su ciudad.

En este ambito, algunos estudios como el de Figueroa, Gonzales y Torres (2010),
han evidenciado que el realizar algun plan para levantar el &nimo de los afectados tiene
caracter urgente, ya que el desastre ocurrido ha sido de gran magnitud. Se deben
realizar campafias que ayuden a estabilizar la salud mental de aquellos que vivieron un
terremoto, por los medios que sean posibles: internet, tv, radio, etc.; mediante videos,
imagenes, textos y todo aquello que ayude a la mejora de la salud de las personas con
dafios, tanto a nivel fisico, como mental.

Cuando las personas sienten apoyo luego de una catastrofe, de alguna manera
empieza a crecer en ellos la fuerza para seguir adelante y por ende poder levantar a su

ciudad que ha caido.
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2.3. Formulacion del problema
Planteado éste contexto se formula la siguiente interrogante:
(Cuadl fue la incidencia de la campafia “Portovejense con alma de acero” en los

habitantes del canton Portoviejo, luego del 16A?

2.4. Delimitacion Espacial

Los afectados por el terremoto en la ciudad de los portovejenses fueron 300.000
personas; pero, el universo del presente estudio son las 608 familias que se encuentran
ubicadas en el Reasentamiento del Guabito de la ciudad de Portoviejo, dentro del cual
se toma como muestra representativa a 5 miembros del Frente de Damas Plan

Habitacional El Guabito y un hombre.

2.5. Delimitacion Temporal
El presente proyecto de investigacion abarca un periodo de un afio; desde la noche

del terremoto en Ecuador, abril del 2016 hasta abril del 2017.
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2.6 Objetivos
a) Objetivo general
Analizar la campaiia “Portovejense con alma de acero” en el empoderamiento

ciudadano posterior al terremoto del 16A.

b) Objetivos especificos
e Conocer el fin principal que tuvo el GAD Portoviejo con la realizacion de la

campafia “Portovejense con alma de acero”.

e [Establecer los factores influyentes en la aceptacion o rechazo de la campana

post-terremoto “Portovejense con alma de acero”.

e (Considerar el resultado obtenido con la campafia post-terremoto en la ciudad de

Portoviejo y su influencia en el empoderamiento ciudadano.
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2.7. JUSTIFICACION

Los desastres naturales son fendmenos que dejan afectaciones a nivel fisico,
econdmico y psicologico en una sociedad y que de una u otra manera perjudican el
empoderamiento ciudadano, haciendo que este reduzca.

En Ecuador el terremoto del 16 de Abril del 2016 dej6 afectaciones fisicas y
materiales que segun la Secretaria de Gestion de Riesgos se desglosan de la siguiente
manera:

e Personas fallecidas en Manabi: 466

e Otras afectaciones en Portoviejo: 5% sector industrial afectado - 90%

sector comercial afectado - 90% sector artesanal afectado.

Las ciudades principalmente azotadas por el movimiento telarico fueron Pedernales,
Portoviejo y Manta. EI GAD Portoviejo en vista de que la afectacion en la ciudad fue
considerable optd por realizar una campafia comunicacional post terremoto con el fin
de involucrar a los portovejenses a seguir luchando por su gente, por su ciudad.

Por tal motivo, la intencidn principal de este estudio es conocer la manera en que el
municipio de Portoviejo realizd la campaiia y si tuvo el éxito deseado para con la
comunidad.

La presente investigacion ayudard a empresas o grupos comunicacionales,
municipios / GAD municipales a realizar una correcta elaboracion de campanas post-
desastres, mediante el analisis correspondiente de los planteados en la investigacion.

Se plantearan aquellos elementos que hicieron que la campaia sea acogida; o por el
contrario, que no la hicieron lo debidamente exitosa.

Por lo tanto, la investigacion planteada posee un elevado alcance social, pues los

beneficiados directos son aquellas instituciones comunicaciones y municipios,

17



principalmente; para luego beneficiar a una sociedad determinada que ha sido afectada
por un desastre natural mediante una campatfia efectiva que ayude a fortalecer el

empoderamiento ciudadano.
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2.8 VIABILIDAD LEGAL

El presente trabajo de titulacion cuenta con el soporte legal de la Ley Orgénica de
Comunicaciéon (LOC) y el Plan Nacional del Buen Vivir. El articulo 20 de la
LOC menciona:

Art.-20.- Responsabilidad ulterior de los medios de comunicacion.- Habra lugar

a responsabilidad ulterior de los medios de comunicacion, en los dmbitos

administrativo, civil y penal cuando los contenidos difundidos sean asumidos

expresamente por el medio o no se hallen atribuidos explicitamente a otra persona.

Los comentarios formulados al pie de las publicaciones electronicas en las paginas

web de los medios de comunicacion legalmente constituidos seran responsabilidad

personal de quienes los efectuen, salvo que los medios omitan cumplir con una de

las siguientes acciones:

1. Informar de manera clara al usuario sobre su responsabilidad personal respecto de

los comentarios emitidos;

2. Generar mecanismos de registro de los datos personales que permitan su

identificaciéon, como nombre, direccion electronica, cédula de ciudadania identidad,

0;

3. Disenar e implementar mecanismos de autorregulacion que eviten la publicacion,

y permitan la denuncia y eliminacion de contenidos que lesionen los derechos

consagrados en la Constitucion y la ley. (Ley Orgénica de Comunicacién, 2013, p.

5).

Por otro lado esta el Plan Nacional de Buen Vivir (2013 —2017) que menciona lo

siguiente:
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Es responsabilidad del Estado proteger a las personas, a las colectividades y a la
naturaleza frente a desastres naturales y antropicos mediante la prevencion de riesgos,
la mitigacion de desastres y la recuperacion y el mejoramiento de las condiciones
sociales, econdmicas y ambientales que permitan minimizar las condiciones de

vulnerabilidad. (p. 151).
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3. BASES TEORICAS

3.1. Estado del arte

Rivera, Velazquez y Morote (2014) realizan un articulo titulado “Participacién y
fortalecimiento comunitario en un contexto post-terremoto en Chincha, Perti” en la
Pontifica Universidad Catdlica del Peri, mismo que presenta el analisis de las
intervenciones comunitarias realizadas en Chincha-Peru posterior al terremoto del 15
de agosto del 2007.

El objetivo principal de este escrito es el “generar conocimientos a partir de la teoria
y la practica de la psicologia comunitaria post terremotos y reflexionar acerca de la
participacion y el fortalecimiento comunitario” (Rivera, Veldzquez y Morote, 2014,
p.146).

Las autoras demuestran que los vinculos afectivos positivos son un factor
fundamental en el proceso de empoderamiento y cohesidon en un grupo de lideres
sociales. La afectacion en el tejido social que se produce a partir del desastre empieza a
ser revertido, las personas vuelven a confiar y construyen vinculos sanos en torno al
logro del bien comun (Rivera, Veldzquez y Morote, 2014).

Las autoras del articulo manifiestan que un terremoto genera un ambiente de estrés
y tension; considerando que estas intervenciones comunitarias deben realizarse
inmediatamente después de una tragedia, ya que se considera como primera necesidad:
alimentos, hogar, etc.; dejando de lado la salud mental de los afectados, que se
convierte también en una necesidad basica.

Con lo expuesto anteriormente, el articulo contribuye al proyecto de investigacion
con sus datos cualitativos, pues ha permitido conocer que la parte psicologica de una
comunidad afectada por desastres naturales debe ser inmediatamente atendida

estableciendo un fortalecimiento ciudadano. Con la informacion otorgada por los
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autores del texto, se puede hacer comparaciones con el presente tema de investigacion
para finalmente realizar un andlisis de la campaiia que llevo a cabo el GAD Portoviejo
posterior al terremoto del 16A.

En cuanto al articulo realizado por Uribe, Hidalgo y Martinez (2015) “Developing
campaigns in the context of a disaster: Content of and reactions to advertising following
the earthquake in Chile on February 27, 2010 (Desarrollo de campafas en el contexto
de un desastre: contenido y reacciones a la publicidad después del terremoto en Chile el
27 de febrero de 2010) de la Business School, University of Chile, Santiago, se hace
una demostracion de los resultados y ampliacion de los escasos hallazgos de estudios
relacionados al tema a través de dos estudios.

Este articulo se plantea como objetivos determinar: cdmo se usan los desastres
como tema en la publicidad, coémo el publico lo evalaa, y qué aspectos deben ser
tomados en cuenta por quien desarrolla una campafa post desastre.

Teniendo claro los objetivos, desarrollan un estudio donde se analizan las
caracteristicas de los anuncios que utilizan este evento como su tema principal; y otro,
que evalua las reacciones de los consumidores a los tipos de anuncios post-catéastrofe.
El enfoque planteado es cualitativo y la muestra que tomaron para la evaluacion fue a
usuarios chilenos de internet.

Para llevar a cabo el primer estudio, los investigadores clasificaron los tipos de
anuncios que tenian como tema la catdstrofe (informativa, comercial, participacion,
etc.) y pidieron a 10 expertos en marketing y publicidad que eligieran las piezas mas
representativas. Para el segundo estudio se tomd una muestra de la poblacion, donde
cada participante observaba por 15 segundos las publicidades para que los evaluaran en
términos de actitud y credibilidad. Ademas preguntaron por qué le daban ese criterio a

los anuncios.

22



El aporte que brinda ésta investigacion es significativo, pues se ha comprendido qué
tipos de anuncios son mejor recibidos por los ciudadanos y cudles no, también deja
claro que el criterio de las personas afectadas suele ser fuerte, y por ello las empresas
que realizan campatfias post desastres deben tener en cuenta eso y el mensaje que van a
compartir. También influye mucho la reputacién que tenga una empresa, en la
aceptacion o rechazo de una campafia. Otorga ademas opciones de evaluacion para el
proyecto de investigacion.

Vasterman, Yzermans y Dirkzwager (2004) desarrollan el articulo “The role of the
Media and Media Hypes in the Aftermath of Disasters” publicado en la revista de
revision lider en salud publica Epidemiologic Reviews en Reino Unido; en el que
realizan una revision del papel que cumplen los medios de comunicacion luego de un
desastre.

El objetivo de esta publicacion fue “revisar los conocimientos actuales sobre el
papel de los medios de comunicacion y los medios de comunicacion en las
consecuencias de los desastres y sus consecuencias para la salud” (Vasterman,
Yzermans y Dirkzwager, 2004, p.112). Los investigadores buscaban conocer el papel
de los medios durante las consecuencias del desastre del avion de Bijlmermeer en
Amsterdam. Utilizaron el método de analisis de contenidos (observacion), con un
enfoque cualitativo.

Para ello realizaron busquedas bibliograficas. En la mayoria de los articulos
observaron que a los medios le calificaban negativamente su trabajo posterior a un
desastre. Seguido de esto, exponen sobre los casos, para concluir que los medios de
comunicacion cumplen papeles negativos y positivos post desastres. Lo primero ocurre
cuando estos se encargan de difundir algo concreto muchas veces, que suele generar

problemas de salud en la sociedad; y es ahi cuando surgen los llamados “hypes de los
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medios de comunicacion”, que es informacion generada una y otra vez por los medios,
dejando de lado las demas perspectivas (Idem).

En cuanto al papel positivo que cumplen los medios luego de un desastre es
informar y educar, sobre todo cuando se juntan estratégicamente con las autoridades de
un pais o sociedad para transmitir a la poblacion que ha sido destrozada fisica,
econdmica y psicoldgicamente, informacion precisa y oportuna (Ibidem, 113).

Este articulo enriquece el presente proyecto de investigacion ya que dota de
informacion necesaria, como el conocer el papel que cumplen los medios
internacionales luego de un desastre. Ademas, mostr6 la manera en que realizé su
investigacion (método de observacion), que podria tomar en cuenta a la hora de

elaborar la metodologia.
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3.2. Marco Teorico

3.2.1. Teorias de la Comunicacion / Marketing y relacion con los medios de
comunicacion e instituciones publicas

La teoria del funcionalismo lleva conociéndose desde aproximadamente los afios 30
en Inglaterra; teniendo como principal al socidlogo, pedagogo y antropdlogo francés
Emile Durkheim; para posteriormente desarrollarlo de mejor manera en los Estados
Unidos el reconocido socidlogo estadounidense Talcott Parsons (Botero, 2012).

El funcionalismo segiin Emile Durkheim.

Emile Durkheim define a la corriente funcionalista como aquella que busca poner
total “atencion en el funcionamiento, regularidades y normas de la sociedad” (Ecured,
s/f). Con esto, Durkheim hacia alusion exactamente a la funcion que desempenaba un
objeto y que tenia mayor relevancia los actos sociales y no aquellos individuales.
Explicado de mejor manera se puede decir que los individuos son regulados y reciben
total influencia por parte de la sociedad; por ejemplo, las ideologias.

El funcionalismo segiin Talcott Parsons.

Por otro lado, Talcott Parsons no concordaba con Durkheim en cuando a que el
funcionalismo se basa en la influencia que tienen las personas por parte de un sistema
social. Parsons manifestaba que cada individuo posee necesidades, pensamientos
diferentes a los demas y que por lo tanto cada ser tenia total capacidad de tomar sus
propias decisiones sin obedecer necesariamente a lo que impone una sociedad.

En una publicacién de Ecured (s/f) manifiestan que “las sociedades tienden a la
autorregulacion, asi también como a la interrelacion constante de todos sus elementos
(valores, metas, funciones, etc.)”. Parsons con esto presenta total diferencia entre su

concepcién del funcionalismo y la de Emile Durkheim.

25



En base a las dos concepciones mencionadas anteriormente, y que no precisamente
ambos autores deben pensar o decir lo mismo acerca de la teoria, se puede concluir que
la teoria del funcionalismo no funciona si no existe un sistema social por encima, que
siempre debe existir una conexion entre lo individual y lo colectivo.

El funcionalismo y la comunicacion.

El fondo que tiene el funcionalismo en la antropologia o sociologia no cambia
radicalmente al relacionarse con la comunicacion o los Mass Media. Pineda (2009)
menciona en su articulo que, cuando los medios de comunicacidon hacen uso
(obligatorio) de la teoria del funcionalismo, basicamente buscan y planean qué hacer y
como hacerlo para crear un efecto sobre el receptor y que el sistema de poder de una
sociedad cumpla con sus objetivos.

Para poder establecer una relacion entre el funcionalismo y la comunicacion se debe
también tener claro el concepto del segundo. Varios son los autores que han fijado una
concepcion de la comunicacion, pero se tomara la definicién de Zorin (como se citd en
Vidal, Zambrano y Pérez, 2016) quien piensa que la comunicacion es “todo proceso de
interaccion social por medio de simbolos y sistema de mensajes. Incluye todo proceso
en el cual la conducta de un ser humano actia como estimulo de la conducta de otro ser
humano”. Se trata de la utilizacidn de las distintas herramientas que nos han sido
otorgadas para la interaccién con los individuos de una sociedad, tomando en cuenta
que hay una retroalimentacidn, conocido también con el término “feedback” y esta
depende del mensaje y de la conducta del remitente.

En el ambito de la comunicacion se puede definir a la teoria del funcionalismo
como la funcion o intencidn que tienen los medios de comunicacion para con la

sociedad, comunidad, esto con el fin de generar en ellos reacciones o efectos conforme
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a las necesidades que poseen y que los medios de comunicacion deben satisfacer
(Botero, 2012).

Efectos del funcionalismo.

Segun Botero (2012) son diversos los investigadores sociales de la comunicacion
que han buscado conocer y posteriormente explicar que tanto pueden los mass media
influenciar a las personas o una sociedad; estos investigadores han podido diferenciar 4
efectos que ocasionan los medios de comunicacion en el receptor, siendo estos:

Los efectos omnipotentes; donde se usa la expresion “reaccidon en cadena” y hace
alusion a que cuando el mensaje que transmiten los medios de comunicacidon puede ser
o parecer tan fiables que un grupo extenso de personas lo creen y reaccionan
dependiendo del mensaje que han receptado. Aqui se escucha el término “audiencia”
(Ibidem, 136). Posteriormente estan los efectos limitados, en el cual se aprecia la
personalidad de cada individuo; es decir, que para los mass media no resultara sencillo
influenciar en las personas, puesto que asumen el mensaje dependiendo. El término
usado en este segundo efecto es “grupos de individuos” (Ibidem, 137). Los efectos
importantes cognitivos, aqui igualmente la audiencia es influenciada por los medios
de comunicacion pero de una manera cognitiva y encontramos los términos de “agenda
setting” y la “espiral del silencio”; la primera de manera indirecta logra sus objetivos
para con la audiencia, influencidndole en qué debe pensar; mientras que la segunda es
el silencio que tiene la audiencia por temor a que su opinidn sea criticada por los demas
(Ibidem, 138). Finalmente estan las audiencias activas, que son lo opuesto a las
audiencias pasivas, pues poseen el poder y libertad de elegir lo que veran y escucharan

(Idem).
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,Qué es el marketing solidario?

En las ciencias sociales es muy frecuente escuchar el término “Marketing”; sin
embargo, el “Marketing Solidario” es el que hace no mucho tiempo ha empezado a
tomar fuerza en nuestro entorno. La Responsabilidad Social Corporativa —RSC- es
también un término que hace poco ha tenido su auge, y es precisamente con esto que se
relaciona el marketing solidario. Por la relacion muy estrecha que existe entre ambos,
muchas empresas u organizaciones hacen uso de este marketing, aprovechando las
oportunidades que les brindan: pues el publico tiene una mejor percepcion de la
empresa y gana mas publico; es decir, aquellos que se identifican con la causa que esta
comprometida la empresa (Grupo Cegos, s/f).

Probablemente en nuestro entorno sea mas escuchado el término “marketing
social”, pudiéndose relacionar con el solidario; para esto, en el afio de 1971 Kotler y
Zaltman (como se cito en Pérez, 2004, p.3) mencionan que “el marketing social es el
disefio, implementacion y control de programas, dirigidos a incitar la aceptacion de
ideas sociales, mediante la inclusion de factores como la planeacion del producto,
precio, comunicacion, distribucidn e investigacion de mercados”.

Andreasen (1994) defini6 al marketing social como “la adaptacion del marketing
comercial a los programas disefiados para influir en el comportamiento voluntario de la
audiencia meta, con el fin de mejorar su bienestar y el de la sociedad en general por
medio del uso de la tecnologia del marketing comercial en los programas sociales”.

Se presentan estas dos concepciones de distintos autores para conocer cOmo se
mejord luego de unos afios. Por un lado la concepto que brinda Kotler y Zaltman es
mucho mas rigido, se entiende como una imposicion por parte de un ente social; por el
contrario, Andreasen ya inserta en este concepto el término “voluntario” y “bienestar”,

creando asi la idea contraria a una imposicion y que las instituciones, empresas,
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organizaciones, etc que hacen uso del marketing social piensan principalmente en el
bienestar de quien recepta el mensaje.

,Qué relacion tiene el marketing solidario con las instituciones publicas?

En el portal web de Grupo Cegos mencionan “En los tltimos afios, cada vez mas
empresas son conscientes de la importancia del marketing solidario y, por ello, realizan
campanas solidarias y adquieren compromisos sociales”.

Con esta afirmacion podemos ya relacionar al marketing solidario con las
instituciones publicas, tomando en cuenta que el presente texto trata sobre la campana
que manejo el GAD de Portoviejo luego del terremoto del 16 A. Es asi como nos damos
cuenta de que el municipio de la capital de los manabitas a mas de tener como objetivo
principal elevar el animo de los portovejenses y que se empoderen nuevamente,
buscaron indirectamente beneficiarse como institucion, al poder tener una mejor
percepcion por parte de los portovejenses y demas ciudadanos.

3.2.2. Medios de comunicacion en el contexto de desastres

Hypes de los medios de comunicacion.

Los hypes de los medios de comunicacion son también un término poco usado en
nuestro entorno, por tal motivo se expondra en primera instancia el concepto del
“marketing hype” para luego pasar a los hypes de los medios de comunicacion.

Soto (2016) habla acerca del marketing hype y sefala que “es una estrategia
inteligente para enfatizar una cosa, idea o producto hasta el punto que los individuos
sientan la necesidad de consumirlo”. En otras palabras, este es otro tipo de marketing
que se debe usar estratégicamente cuando se busca vender productos, servicios o ideas.

Tomando en cuenta este concepto, se plantea también la siguiente definicion de los

“media hype”:
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Media hypes are media-generated news waves reinforcing over and over
again one specific frame while ignoring other perspectives. Such news waves
can fuel fear and anxiety among people involved in one way or another in the
aftermath of disasters. People tend to adopt the explanations offered by the
media and integrate them into their story about their own health complaints'.
(Vasterman, Yzermans y Dirkzwager, 2004, p.112)

La traduccion de la cita menciona que los hypes de los medios de comunicacion se
generan cuando los medios emiten repetitivamente un mensaje ignorando otras
perspectivas. Cuando se hacen presente los media hypes las personas de una sociedad o
comunidad que ha sufriendo una catastrofe creen en todo lo que les dicen y cuando el
mensaje no es el adecuado, lo que genera es aumento del miedo en los afectados.

Funcion social de los medios de comunicacion luego de desastres.

En este apartado se observa la presencia del funcionalismo por parte de los medios
de comunicacion, aun mas en el contexto de desastres.

Los mass media cumplen un papel muy importante y significativo cuando una
sociedad ha sido azotada por un desastre de gran magnitud. Para esto es importante
tomar en cuenta las principales funciones que deben cumplir los medios de
comunicacion para con la sociedad, que segun Palacios (como se citd6 en Montesinos,
2011) son informar, comunicar, socializar, educar, entretener, etc.

Ahora bien; cuando ocurre un desastre natural en una sociedad, ;cual es la funcion
exacta que deben cumplir los medios de comunicacion? La respuesta a esta pregunta la

tiene Peters (como se citd en Garcia, Fabila y Pérez, 2011) acotando que los medios

! Los hype de los medios son ondas de noticias generadas por los medios que refuerzan una y otra vez
un marco especifico e ignoran otras perspectivas. Tales ondas de noticias pueden alimentar el miedo y la
ansiedad entre las personas involucradas de una manera u otra después de los desastres. La gente tiende a
adoptar las explicaciones ofrecidas por los medios e integrarlos en su historia sobre sus propias quejas de
salud
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deben estar presentes en 3 momentos importantes: antes (para conocer la realidad que
pueden tener), durante (para mantener la calma en momentos de desesperacion) y
después (para conocer lo que ocurri6 y aprender de aquello).

Los medios de comunicacién a la hora de realizar su trabajo periodistico pueden
“ceder a la tentacion de acentuar la tragedia y el desorden, o pueden mas bien colaborar
con la tarea de reducir el impacto y el riesgo de la zona y fomentar una respuesta
publica mas eficaz” (Villalobos, 1998). Es por este motivo que los medios deben tener
muy claro la funcién que deben cumplir en el contexto de catastrofes. La Organizacion
Panamericana de Salud (2009) plantea que los medios en contexto de desastre
demandan y ofrecen informacidn, y esta debe ser oportuna y responsable, pues los mass
media se convierten inmediatamente en una herramienta de primera mano o
emergencia.

.Qué papel desempeiiaron los medios de comunicacion luego del 16 A?

Para poder establecer cudl fue el papel desempefiado por los medios de
comunicacion en Ecuador luego del 16 A es necesario conocer que en el Ecuador desde
el afio 2013 esta vigente la Ley Organica de Comunicacion -LOC-, misma que regula
todos los medios publicos y privados del Ecuador. La Superintendencia de
Comunicacién ya ha emitido varias sanciones a los medios (sean publicos o privados)
que han hecho caso omiso a alguna normativa impuesta en la LOC y es esto lo que a
muchos medios les detuvo brindar informacidn oportuna en tiempo real la noche del 16
A (Opcidn, 2016).

En este escenario quienes actuaron de manera inmediata y oportuna fueron las redes
sociales, puesto que la LOC no menciona en ninguno de sus articulos como actuar
durante catastrofes naturales y por ende los medios no tenian claro en qué basarse de

acuerdo a esta Ley de Comunicacion; este fue el gran temor que tuvieron los medios al
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estar expuestos a recibir alglin tipo de sancion por parte de la Superintendencia de
Comunicacion, teniendo como resultado el “no informar durante mas de dos horas
sobre lo que ocurria en la Costa” Opcién (2016)

Diario El Expreso (2016) menciona en una de sus publicaciones luego del terremoto
de Ecuador que las redes sociales como Twitter, Skype y Facebook fueron las
plataformas tecnolédgicas claves para la gestion de la informacion en este tiempo de
crisis, tomando en cuenta que ademas proporcionaban herramientas como: Google
Crisis Response, Twitter Alerts, Family Links, Safety Check para que los usuarios
pudieran informar que ellos estaban a salvo, dar a conocer las personas desaparecidas y
hasta saber de la vida de sus familiares y amigos.

Los medios de comunicacion en este contexto de desastres deben ser muy
cautelosos y tener mucha responsabilidad a la hora de decir algo, puesto que las
personas estan a la expectativa de saber qué esta pasando, quién les puede ayudar,
dénde pueden acudir, etc., ya que una mala informacion incluso puede ser aprovechada
por quienes cometen actos delictivos como saqueos (D. Zambrano, comunicacion

personal, 24 de noviembre de 2017).

3.2.3. Campaiias comunicacionales post desastres
Campaiias publicitarias.

Las campanas publicitarias son mensajes planificados que se transmiten en distintos
medios sean estos tradicionales o no tradicionales, y que tienen un tiempo de duracién
dependiendo del objetivo central que tenga la campafia, ademas de la busqueda de
vender un bien o servicio.

Para llevar a cabo una campafia publicitaria es muy necesario que la empresa
difusora tenga en claro el porqué de la misma, cudl es su objetivo principal, a donde

pretenden llegar y en base a esos objetivos, ir desarrollando la campafia
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comunicacional; luego de esto deben seleccionar cuidadosamente los medios de
comunicacion por donde van a difundir la campaia, y el tiempo de duracion (tomando
en cuenta el presupuesto disponible) esto para que pueda tener el éxito deseado
(Martinez y Jiménez, 2001)

Pocas son las investigaciones que han estudiado la aplicacion de campaiias
publicitarias en contexto de desastres; asi lo mencionan Uribe, Hidalgo y Martinez
(2010) que realizaron el estudio “Desarrollo de campaifias en contexto de desastres” en
donde exponen que las campafas realizadas inmediatamente luego de un desastre como
el de las Torres Gemelas son en su mayoria informativos, patridticos, comerciales y
participativo.

Cuando se realizan campafias comunicacionales en contexto de desastres deben
tener un mensaje claro, fuerte y directo para que tenga el éxito establecido previamente;
para esto, deben ser altamente emotivas representando lo que ha sucedido, por ejemplo
a las personas que se ayudan entre si mismas o las representaciones de los nifios en esta
situacion que resultan tener un fondo muy fuerte (Iidem).

Funcion de la comunicacion luego de desastres.

La comunicacion luego de un desastre juega un papel importante con un porcentaje
elevado de responsabilidad.

Para Pifiuel (como se cit6 en Vidal, Zambrano y Pérez, 2016) la comunicacion en el
contexto de desastres debe tener doble viabilidad, primero que esta se realice
adecuadamente para aportar reacciones efectivas, disminuyendo la incertidumbre y
desinformacion; y que, con la comunicacidon oportuna se reduzcan las pérdidas que han
sido ocasionadas por un desastre.

Por otro lado, la comunicacion en este contexto tiene principios que deben ser

obedecidos; siendo estos: la accesibilidad, la integracidn, la inter-operabilidad,
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responsabilidad, veracidad, relevancia, objetividad, humanidad, oportunidad y
sostenibilidad; asi mismo posee también normas: confianza, anuncio temprano,
transparencia, comprender al publico y planificacion. En el momento en que se aunan
todos estos principios y normas es cuando la comunicacién cumple a cabalidad con su
funcion mas adn en situaciones de crisis o desastres como terremotos (Gestion de la
informacion y comunicacion en emergencias y desastres, 2009).

“Con Alma de Acero” posterior al terremoto del 16 A.

La noche del 16 de abril del 2016 quedd marcada para todos los ecuatorianos. A las
18h58 un terremoto de 7.8° en la escala de Ritcher acabo con la vida de muchas
personas y también con la zona comercial sobre todo de varios cantones de la provincia
de Manabi, incluyendo a Portoviejo; el resultado final fue de 673 muertos, mas de 12
mil heridos y dafios superiores a los $3000 millones (Ecuador inmediato, 2017).

La campaiia que desarroll6 el departamento de comunicacion del GAD Portoviejo
posterior al terremoto del 16 A se denomind “Con alma de acero” buscando representar
simbolicamente el alma, porque el cuerpo puede extinguirse pero el alma, jamas; y
también aludiendo a que el acero es muy fuerte e indestructible. Los objetivos
principales fueron hacerle saber y entender a la poblacion que lo sucedido era un
proceso normal de la naturaleza, y no entra en juego la mano del hombre; también, que
el animo de los portovejenses no decaiga mas, que originalmente este &nimo y
empoderamiento ciudadano ya estaba en un 7 de cada 10 portovejenses. (D. Zambrano,
comunicacion personal, 24 de noviembre de 2017)

“Con alma de acero” se presenta luego de 5 dias del 16 A, surgiendo como una
campana civica-motivacional con la expectativa de llegar a un promedio de 7 de cada
10 portovejenses, pero en los estudios realizados luego de 6 meses observaron que su

alcance fue mas alla de lo previsto. Varios cantones de la provincia de Manabi incluso
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tomaron la campafia como propia, y portovejenses emprendedores empezaron a montar
sus negocios con la frase “Portovejense con alma de acero” sean estos nuevos o ya
establecidos (Idem)

La campafia fue rapida y altamente acogida, que la Contraloria General del Estado
levant6 una investigacion con el fin de saber de donde provenian los fondos para
realizar camisetas, gorras, stickers, etc., con el nombre de la campafia, aludiendo que
era el GAD Portoviejo quien asumia todos esos gastos, porque con la situacion que se
vivia en ese momento era casi injustificable una aparicion tan rapida de dinero. Ademas
de esto, en las redes sociales también se evidencio la gran aceptacion de la campana,
muchos usuarios de Facebook, Twitter, Instagram personalizaban su foto de perfil con
el nombre de la campafia, o simplemente compartian una imagen de sus nombres junto
a “Con Alma de acero” (Idem).

Luego de 8 meses del terremoto, en Diciembre del 2016, el CIES encuesto a 15
provincias del Ecuador determinando que Manabi era la provincia mas optimista del
pais. Los resultados aproximados fueron:

e Del 40% a 50% a nivel del pais.
e 50% Esmeraldas.
e 060% Manabi, y dentro de Manabi el 70% pertenecia a Portoviejo.

Zambrano asegura que la campafia tuvo mucha incidencia para que los resultados
mencionados anteriormente hagan a Manabi y sobre todo a Portoviejo el lugar con

mayor gente optimista y empoderada; el portovejense mostrd una actitud de resiliencia.

3.2.4 Psicologia de la publicidad aplicada en las campaiias comunicacionales
La psicologia de la publicidad se encarga de estudiar el comportamiento que adquieren

los individuos luego de escuchar u observar una publicidad o campafia publicitaria.
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Aqui entra un término importarte a considerar: “persuasion”; que es aquella fuerza
que posee un individuo o grupo de personas para lograr que alguien adquiera un
comportamiento, actitud o idea determinada pudiendo incluso cambiar el modo de vida
de una persona (Marquez y Bernal, 1997).

Para persuadir a un publico o grupo objetivo es necesario tomar en cuenta varias
opciones para poder lograrlo, siendo estas, la musicalizacion, el color, el texto, las
imagenes, etc. (Ibidem, 218). En el presente texto se revisara a breves rasgos el color y
la musicalizacion.

Psicologia del color.

La utilizacion del color en la publicidad tiene gran importancia, pues este estimula
distintos tipos de sensaciones dependiendo de los colores: alegria, tristeza, hambre,
esperanza, libertad, elegancia, etc. Por eso también su uso adecuado es lo que ayudard a
que una determinada publicidad sea exitosa; el color afiade vida a los mensajes (Ibidem,

181).

COLOR SENSACIONES

Amarillo Poder, fuerza, oro, dominio, etc.

Naranja Atrevimiento, juventud, aventuras, etc.

Rojo Peligro, pasion, ira, fuego, sexo, sangre, etc.

Verde Descanso, esperanza, razon, etc.

Azul Confianza, inteligencia, paz, descanso, seguridad, etc.
Purpura Majestad, realeza, etc.

Blanco Inocencia, castidad, pureza, limpieza, etc.

Negro Destruccion, muerte, duelo, tinieblas, elegancia, etc.
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Fuente: Marquez y Bernal, 184-186

La musica en la publicidad.

Bassat (como se cit6 en Santacreu, 2002) menciona que la funcidon de la musica en
la publicidad es transmitir de mejor manera un determinado mensaje, afiadiéndole
emociones, sentimientos, estados de animo, etc.

En los afios 80 se emiti6 un anuncio de “Avecream” (marca de productos
alimenticios) que contaba con una buena eleccion de musica y ademas repetia
constantemente la marca y el slogan, por tal motivo incluso en el 2002 —afio en el que
se escribid: la musica en la publicidad- el escritor del texto menciond que a pesar de
mucho tiempo transcurrido, ain lo recordaba (Santacreu, 2002).

Los tipos de musicas a utilizar en spots televisivos, campaias, etc. Dependen del
objetivo que se pretende alcanzar; por ejemplo, “cuando se quiere utilizar la musica de
fondo para inducir un estado de 4nimo o una emocidn concreta se suelen tomar
prestadas piezas de musica clasica” (Ibidem, p. 77).

Los tres cerebros en neuromarketing.

El marketing ha evolucionado a través del tiempo de una manera rapida, cada dos
aflos se presentan cambios, y para hacer buen uso del marketing hay que saber qué
piensa la gente, no lo que dice. Es aqui donde empieza a trabajar una herramienta muy
poderosa; el neuromarketing, “es una ciencia que te ayuda a poder predecir si el
estimulo, la comunicacion, el producto o el servicio estan comunicando de forma
correcta el servicio” (Jirgen Klaric, 2016).

Esta nueva ciencia busca ademds conocer qué y como piensan los individuos; para

venderle al cerebro, mas no a la gente (Idem).
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Este mismo autor en una de sus ponencias menciona los tres cerebros, o tres zonas
de cerebros, siendo estos:

El cerebro racional (lo 16gico y analitico, este piensa y no siente)

El cerebro limbico o emocional (aqui se encuentran las emociones, miedos, etc.,
este siente y no piensa)

El cerebro reptilote (el cerebro que no piensa ni siente, simplemente actia).

La mejor manera de vender es usando el cerebro limbico y no el racional; por esta
razon muchas empresas mas que vender un producto o servicio, lo que hacen es vender
sentimientos (Idem).

Si esto aplica para la venta de productos y servicios, pues también es valido para

aquellas campafias sociales, culturales, civicas, etc.

3.2.5. Empoderamiento ciudadano
Definicion.

Empoderamiento ciudadano es un término que toda sociedad debe tomarlo como
propio. Gonzales (2009) lo define como “el proceso a través del cual tanto individuos
como comunidades obtienen conciencia y control sobre los procesos que inciden o
pueden incidir en su calidad de vida inmediata”. Acota también que el puente que
permite alcanzar ese empoderamiento ciudadano es entre otros la participacion
ciudadana, sea esta politica o social. Cuando un individuo o comunidad es participe y
empoderada tiene mayor capacidad para emprender, negociar, relacionarse con otras
comunidades, entre otros (Idem).

Por otro lado, Laboratorio para la Ciudad (s/f) lo define como “alimentar y
fortalecer a una comunidad o un individuo en lo politico, social, educativo y

economico”, siendo este empoderamiento lo que da paso a la participacion ciudadana.
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Lo cierto es que empoderamiento y participacion ciudadana son términos o actos

que nunca trabajaran por separado, pues el uno no funciona sin el otro.
Salud mental y apoyo psicoldégico en el contexto de desastres.

La salud mental de un individuo o un grupo de personas es el buen estado de su
psiquis. Braunstein (como se cit6 en Bar6, 1993) afirma que la salud mental es una
“caracteristica individual atribuible en principio a aquellas personas que no muestren
alteraciones significativas de su pensar, sentir o actuar en los procesos de adaptarse a su
medio”.

Cuando existe una catastrofe como el desastre natural ocurrido en Ecuador el 16 de
Abril del 2016 las personas (sobre todo quienes han tenido pérdidas humanas y
materiales) sufren consecuencias muchas veces graves a nivel psicolédgico.

La psicologa Mercy Bermello Lopez asegura que aunque ha transcurrido ya mas de
un afio desde el 16 A, hay personas que no superan ese momento catastrofico y que
luego de un largo periodo de tiempo los afectados pueden aprender a convivir con eso,
mas no superarlo (M. Bermello, comunicacion personal, 1 de diciembre de 2017).
Tomando en cuenta esta afirmacion, se establece que la salud mental de un individuo es
afectada cuando se sufren eventos naturales catastroficos y que resulta altamente
complicado (en ocasiones imposible) recuperarla.

La salud mental luego del terremoto del 16 A fue atendida de manera inmediata.
Hasta el 3 de mayo del 2016 segtin la Secretaria de Gestion de Riesgos esta fue la

cantidad de beneficiados psicolégicamente:
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ACTIVIDADES CANTIDAD

Atenciones individuales realizadas por los 2500
profesionales de psicologia

Personas atendidas en modalidad grupal 540

Fuente: Secretaria de Gestion de Riesgos

La ayuda psicolégica post desastre es indispensable, pero antes que eso hay algo
mas que atender, la “ayuda en cuanto a salud, que le garanticen que tienen agua potable
purificada, que lo alimenten, que le den un techo donde vivir [...] esa es la prioridad y
ahi intervenimos luego nosotros” (Idem). Es favorecedor brindar ayuda psicolégica
inmediatamente pero no tan solo eso, sino mantener un proceso sostenido con el
paciente.

Salud mental, empoderamiento ciudadano y 16 A.

Claramente tiene mucha relacion la salud mental y el empoderamiento ciudadano.
Para que exista el empoderamiento o la participacion ciudadana es necesario que el
individuo goce de un buen estado mental (psiquis).

El 16 A afecto esa salud mental, en unas personas fue en gran medida y en otras fue
mas leve. A pesar de ello, Bermello afianza que los manabitas y portovejenses siempre
se han caracterizado por ser fuertes, luchadores, optimistas y que estas virtudes se
dieron a notar aun mas luego del terremoto en Ecuador, fue en ese instante en que los
ciudadanos afectados mostraron con claro ejemplo su actitud de solidaridad,

optimismo, fuerza; capaces de transformar lo negativo en positivo (Idem).
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4. MARCO METODOLOGICO

4.1. Tipo o alcance de la investigacion

El alcance de la investigacion es correlacional; pues se busca conocer el grado de
relacion que tienen las variables mencionadas anteriormente para posteriormente medir
cada una de ellas y analizar la vinculacidén que tienen.

Al emplear este tipo de investigacion se podra conocer como se puede comportar la
variable “empoderamiento ciudadano” al conocer el comportamiento de la otra
vinculada “campafias comunicacionales post desastres”.

El enfoque a utilizar es la investigacion cualitativa. La razén es porque se pretende
realizar un analisis, y para esto hay que describir o explicar un determinado fenémeno.

Se conocera las razones por las cuales los ciudadanos portovejenses estuvieron o no
en contra de la campafia llevada a cabo por el GAD de Portoviejo, luego del terremoto
del 16 A. Ademas se conoceran también los factores principales que influyeron en la
decision de los ciudadanos afectados por el terremoto y si logré o no la campafia
empoderar a los habitantes de Portoviejo luego del terremoto. De esta manera se podra

contextualizar el fendmeno de estudio.

4.2. Técnicas de Investigacion

Existen distintas técnicas de investigacion cualitativa y para la presente tesis se
utilizara el focus group (grupo focal) que es una reunion a modo de entrevista grupal
abierta y estructurada, donde se ha seleccionado previamente un grupo de entre 8 a 10
personas; y, la observacion, que sera empleada dentro del grupo focal.

El objetivo principal de la utilizacioén del grupo focal es para conocer de la fuente
principal si fue aceptada o rechazada la campafia “Con Alma de Acero”. Se elaboraran
preguntas abiertas a las que cada participante podra responder y opinar; adicional a

esto, se proyectara un video de la campafia (momento en el que tendra mayor énfasis la
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observacion), realizado por el Departamento de Comunicacion del Municipio de
Portoviejo con el proposito de percibir personalmente la reaccion, gestos o sentimientos
que puedan afirmar o contradecir lo que los participantes comunican de forma hablada.

4.3. Determinacion de la Poblacion (universo, muestreo)

El universo son las 300.000 personas afectadas por el terremoto. Considerando que
este nimero es extenso se toma a las 608 familias que habitan en el “Reasentamiento
del Guabito” (Ministerio de Desarrollo Urbano y Vivienda, s/f).

El estudio se realizara al 10% de las familias habitantes del Guabito, por lo tanto la
muestra serd de 60 familias. Sin embargo se escogeran a 6 personas pertenecientes al
Frente de Damas Plan Habitacional El Guabito incluido un hombre. Estas 6 familias

son una muestra representativa de las 60 familias.

4.4 Estrategia de difusion / aplicacion practica

Analisis de las Entrevistas

Entrevista al licenciado Danny Zambrano, director del departamento de
comunicacion del Municipio de Portoviejo

...“La campaifia ‘Con alma de acero’ realiz6 una representacion simbolica del alma,
porque finalmente el cuerpo puede extinguirse pero el alma, ese espiritu [...] se
representa en un argot popular [...] y también cuando algo es indestructible se lo
representa como acero [...] surge como una campaiia civica motivacional [...] nuestra
expectativa era llegar a un promedio de 7 de cada 10 portovejenses y en los estudios
que hicimos a los 6 meses no solamente llegamos al 100%, llegamos un poco mas alla
de lo que es el limite del canton. [...] Tuvo una vigencia de aproximadamente 6 meses
[...], la campafia permiti6 hacer entender que esto es un proceso normal de la
naturaleza y el efecto de un terremoto no es provocado por la mano del hombre sino la

naturaleza propia de la tierra [...] lo que no queriamos es que decaiga la autoestima que
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ya estaba en 7 de cada 10 portovejenses [...] hubo un revés dentro de la campana fue
cuando hubo un concierto [...], habia las dos versiones: me parece bien porque la gente
necesita reanimarse y otras en contra [...] hubo un padre en la iglesia la Merced que
estaba en el velatorio de uno de sus hijos [...] pero esto tenia un tinte politico [...] tuvo
una intencionalidad, el sefior nunca vivi con sus hijos, resulta que trabajaba con unos
‘troleros’ de la Universidad Técnica de Manabi que tenian algo en contra del alcalde™...
Analisis

La ciudad de Portoviejo, capital de la provincia de Manabi estuvo por muchos
afnos abandonada porque la voz y necesidades de los portovejenses no eran escuchadas.
Con la alcaldia del ingeniero Agustin Casanova iniciada en el afio 2014 los ciudadanos
empezaron a empoderarse de su identidad y su ciudad. Lamentablemente la noche del
16 de Abril del 2016 fue una terrible pesadilla para todos los oriundos de la ciudad.
Este evento catastrofico hizo que los portovejenses empezaran a decaer animicamente y
fue ahi cuando la municipalidad de Portoviejo observd la necesidad urgente de lanzar
una campafa comunicacional post desastre con el fin Gnico de no dejar decaer el
optimismo, fuerza y autoestima.

Lo que hizo esta campafia fue representar el alma guerrera y fuerte que poseen los
portovejenses y manabitas; utilizando el sustantivo acero, puesto que es algo
indestructible; emitiendo como mensaje que los ciudadanos de Portoviejo son personas
luchadoras, con la capacidad de poder vencer cualquier obstaculo cuando lo que se
desea es seguir adelante. Este mensaje claro y directo fue eficaz y superd las
expectativas, pues no fue aceptado solo por los portovejenses sino por demas
ciudadanos de otros cantones.

Esto demuestra que el porcentaje de importancia que posee la realizacién de una

campafa luego de un desastre es alto. El apoyo econdomico y material es importante
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también, sin embargo es indispensable que una sociedad destruida por una catastrofe
natural sepan que no estan solos, que todos estan para darse la mano y juntos salir
adelante a pesar de las adversidades. Este tipo de campanas juega mucho con la parte
emocional de las personas, sin importar si son hombres o mujeres quienes receptan el
mensaje.

Entrevista a la psicéloga Mercy Bermello Loor.

...“La mentalidad del portovejense mejord, pero la gran mayoria de los
portovejenses aun no supera y se agudiza cada vez que hay un nuevo evento telurico
[...] nuestro trabajo como psicologo debe ser siempre permanente [...] un trauma no se
supera nunca, se puede convivir con el [...] es muy bueno dar la atencion
inmediatamente pero no tan solo inmediatamente sino mantener un seguimiento, un
proceso [...] muy aparte de la campaiia el portovejense siempre ha sido aguerrido,
fuerte que ahora fue visible porque nunca habiamos pasado por esto”...

Analisis

La salud mental de un individuo es muy afectada luego de una catastrofe como el
terremoto del 16 A. Hay personas que se muestran resistentes a la situacion; pero sin
embargo, la gran mayoria no y sus emociones estan a flor de piel. Quienes han sido
damnificados por este tipo de situaciones deben siempre recibir ayuda psicologica
ademads del apoyo material o econdmico, y es en este punto donde puede tomar sentido
la difusion de una campana que busque elevar el animo de una poblacion o sociedad
destruida por desastres naturales.

Ademas es importante que la ayuda psicoldgica que se brinde sea permanente, que
no solo sea en el momento del desastre. Tomando en cuenta esta afirmacion se percibe
que aunque el tiempo de duracién de la campafia “Con Alma de Acero” haya

terminado, hay varias personas que aun hacen uso de esa reconocida frase, incluso
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siempre es visible en locales de la ciudad de Portoviejo que han tomado el nombre de la
campana para aunarlo con el nombre del local o empresa. Esto en gran medida hace que
los portovejenses recuerden esos duros momentos pero asi mismo también recuerdan
que son gente luchadora, guerrera, incapaz de dejarse derrotar.

Resultados del grupo focal aplicado al Plan Habitacional El Guabito

La muestra estuvo conformada por 5 personas miembros del Frente de Damas Plan
Habitacional El Guabito y un hombre ajeno al comité pero residente de la misma zona.
Estas seis personas representaron a las 60 familias que se debe tomar como muestra
segun el calculo matematico.

A los participantes se les realizd preguntas abiertas y también se les mostr6 un video
de la campana realizado por el Municipio de Portoviejo para poder observar el
comportamiento de ellos al recordar la difusion de la campaia en esos dias de angustia.

Para alcanzar los objetivos previamente planteados en la investigacion se realizara

un analisis descriptivo de las opiniones y respuesta del grupo.

45



...“El Municipio de Portoviejo hizo una bailo terapia que también ayuda al tema de
la salud del pueblo y también vino con el tema de un curso de primeros auxilios [...]
con alma de acero si lo vi, incluso nosotros también aportamos porque nosotros
también mandamos a hacer algunos adhesivos de esos [...] Portoviejo se activd como
grupo, aqui no import6 la camiseta, el color ni religion, todo mundo empezd a poner
sus adhesivos para levantar la autoestima, en esos dias obviamente necesitdbamos
levantar la autoestima de nuestra gente y se hizo una campana fuerte en el tema de alma
de acero, cada uno ponia su nombre por ejemplo “Luis con alma de acero” y eso se
demostraba en las redes sociales, en vehiculos [...] la campana nos daba energia, nos
dio muchisima energia [...] muchos amigos, familiares que perdieron la vida y en ese
momento la autoestima estaba muy baja, se levanto la autoestima de mucha gente con
la campafia, nos ayud6é mucho”...

Luis Macias

...“Claro, a favor si estuve, porque en ese rato que estaba todo mundo asi decaido y
le decian portovejense manabita con alma de acero le levantaba en ese momento [...]
me emocionaba cada vez que decian portovejense corazén de acero, eso me
emocionaba, me hacia sentir con mas energia [...] los portovejenses nos empezamos a
sentir bien cuando empezaron a construir parques y la ciudad crecia, pero con el
terremoto todo se puso mal y ahi la campana con alma de acero nos ayudé mucho [...]
el apoyo que nos dio fue muy emocional”...

Angela Aguayo
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...“El beneficio que recibi fue mucho porque todos saliamos y veiamos la
propaganda de alma de acero, veia la television y escuchaba alma de acero, eso era algo
que motivaba a seguir adelante a seguir luchando por lo que nos quedd, por los que
vivimos, por las familias que perdieron a sus seres queridos que fueron muchos,
muchos amigos perdieron a sus mamas, sus hermanas, sus hijos y esa propaganda de
alma de acero fue fundamental para las familias que siguieron adelante, con el corazon
de acero que uno tenia y que habia que tener alma de acero para seguir después de tanto
dolor de tanta pérdida [...] se me hizo el corazon chiquito al recordar ese momento
porque vimos otra vez ese desastre [...] vivirlo fue tan horrible ...

Maria Bermello

...“Esa campaia a nosotros también si nos sirvié de mucho porque después que
nosotros salimos del aeropuerto, vivimos tantas peripecias todo el tiempo que
estuvimos alla, nos levantd bastante el animo, con mi esposo si habia un incendio o que
a alguien se le haya caido la casa y como nosotros ya habiamos vivido quiza hasta peor,
asi sea a las 10 de la noche saliamos a regalar ropa, todo lo que podiamos [...] y como
grupo siempre estabamos para ayudar para levantarle la autoestima a la gente [...] esa
campana nos sirvié de mucho [...] el alcalde se moviliz6 rdpido con la campafia [...] mi
cuiado a pocos meses de haber perdido la casita donde estaban alquilando y cuando
estdbamos en el aeropuerto se quitd la vida, sobre todo al ver que no tenia trabajo, no
tenia una casa [...] luego de 2 meses del terremoto €1 se quit6 la vida [...] no soportd
mucho”...

Karina Astudillo Alcivar
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...“Aparte de la ayuda que recibimos con mi casita también nos sirviéo mucho la
campana y estuve de acuerdo porque nos ayudo a superar ese momento que vivimos,
que fue horrible”...

Claudia Chila

...“Cuando fue el terremoto habia muchas personas que nos apoyaban [...] nos
enseflaron primeros auxilios [...] después dijeron que durante 6 meses nos iban a
ayudar pero ain no tenemos esa ayuda [...] si vi esa campaia, yo estuve muy de
acuerdo y la apoy¢™...

Alexandra Vélez Vélez

Método de observacion 1.

Para llevar a cabo el método de observacion dentro del focus group, se presentd un
corto video realizado por el Municipio de Portoviejo

Reunion o situacion: Focus group con los afectados por el terremoto

Fecha: 4 de diciembre del 2017

Hora: 09h15 am

Participantes: Comité Frente de Damas Plan Habitacional El1 Guabito

Lugar: Casa de la presidenta del comité ubicada en el reasentamiento del Guabito.

-Temas principales. Impresiones. Resumen de lo que sucede en el evento,

episodio, etcétera.
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A tres de los participantes se les notd claramente su cambio de actitud luego de
observar el video; cuando se empez6 a hablar y recordar la campatfia, sus rostros
enmarcaban una sonrisa, representando gratitud.

Luis Macias tenia una actitud activa, pero en el momento que nuevamente empezo a
hablar luego del video, no pudo contener las lagrimas y se mantuvo en silencio un
tiempo. Durante su tiempo de silencio se notaba su rostro triste pero a la vez reflejaba
un sentimiento de gratitud sobre todo cuando dijo “la campaifia nos dio energia”

Por otro lado Angela Aguayo mostrd una extensa sonrisa al mismo tiempo que
decia “me emocionaba cada vez que decian portovejense corazén de acero, eso me
emocionaba, me hacia sentir con mas energia” adicional a sus palabras y sonrisas,
utiliz6 movimientos de mano sefialando su corazén y también empleod puios, lo que
complementaba el mensaje hablado que estaba emitiendo. Su tono de voz era
relativamente fuerte, simbolizando total seguridad en lo que decia.

Karina Astudillo también fue otra participante que logré mostrar sus emociones y
sentimientos al momento de recordar la tragedia pero también la campana que les
ayudo a elevar su autoestima. En el caso de ella, mas emple6 la gesticulacion facial
para complementar lo que decia.

La sefiora Maria Bermello al decir “con el corazon de acero que uno tenia” dio dos
palmadas en su pecho acompafiado de una pequefia sonrisa. Su rostro mostraba gratitud
por el apoyo moral que tuvieron con la campaiia.

Las participantes Alexandra Vélez Vélez y Claudia Chila fueron quienes menos
demostraron sus sentimientos o cambio de actitud luego de recordar la campana.
Ambas mencionaban que estaban completamente a favor de la campafia; inclusive la
sefiora Claudia Chila menciond con pocas palabras que si recibio ayuda con la

campafia, pero su rostro a mas de gratitud demostraba un poco de timidez.
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Método de observacion 2.

Reunidn o situacion: Plataformas de internet

Fecha: 7 de diciembre del 2017

-Temas principales. Impresiones. Resumen de lo que sucede en el evento,

episodio, etcétera.

La campaiia “Con alma de acero” que se realizé pasado los 5 dias del terremoto en
Ecuador, fue difundida por varios medios, siendo estos la tv, la radio, redes sociales,
publicidad movil, publicidad exterior.

Esta campana cont6 con una imagen que tenia forma de un escudo y a su alrededor
una cinta, donde estaba escrito “Portovejense con alma de acero”, el color principal era
el azul, ubicado en la cinta y como fondo de imagen también; el escudo contenia la
forma y colores de las distintas banderas de los cantones de Manabi, pues aunque la
campafia se creo en la ciudad de Portoviejo, fue también idealizada para que las demas
ciudades de la provincia la tomaran como propia y puedan personalizarla con cada una
de las banderas de los cantones Manabitas.?

Habia imagenes de la campana que contenian debajo de su escudo una frase: “7.8°
sacudieron a Portoviejo, 300.000 almas de acero lo levantan™.

Ademas se ser una campana visual y audiovisual, contd con una musica compuesta
por el portovejense Fernando Cargua*

Analisis de los resultados.

De manera general todos los participantes estuvieron totalmente a favor de la
campaifia “Con Alma de Acero” realizada por el GAD Portoviejo 5 dias después del

terremoto del 16 A. Se debe rescatar los gestos y expresiones que tuvieron las personas

2 La imagen de la campafia se muestra en la parte de anexos, fotografia # 1, pagina 64
3 Anexos, fotografia # 3, pagina 64
4 Enlace para escuchar la musica: https://soundcloud.com/gadportoviejo

50



cuando vieron el video y cuando hablaban de algo especifico. El sefior Luis Macias al
de ver el video y responder a la pregunta siguiente no pudo contener sus lagrimas al
recordar lo que perdieron y a quienes perdieron, pero asi mismo rescat6 la gran labor
que hizo el Municipio con la campana, esto fue también lo que les ayudé a seguir
adelante y no decaer.

Al presenciar ese estado de animo que adquirio el sr. Macias luego de ver el video
se afirma lo que dice Roman y Maas (como se citd en Santacreu, 2002): “la musica es
capaz de evocar todo tipo de sentimientos” (p.83), pues el video que se presentd emitia
una melodia suave, que evocaba cierto grado de tristeza cuando era acompafiado de
imagenes del terremoto, pero esa misma melodia daba esperanza cuando era
acompafiada de las imagenes de la campafia y todo el apoyo que recibieron. La union
de la musica, imagenes, mensaje claro y directo, despierta este tipo de sensaciones, por
un lado tristeza, pero también sentimientos de gratitud reflejados en los gestos del
rostro y movimientos de brazos. Esos sentimientos que afloraron con la visualizacion
del material audiovisual comprueba lo que dice Jiirgen Klaric (2013) que para poder
llegar o persuadir a una persona hay que apuntar directamente al cerebro limbico, el
cerebro de las emociones, pues este cerebro no piensa, simplemente siente.

Con esto se aclara que el mensaje de la campafa “Con Alma de Acero” fue directo
y acertado, porque record¢ a la ciudadania portovejense y manabita que es gente
luchadora, optimista, que nunca se deja vencer. Fue una campafia totalmente
emocional, siendo este el motivo de toda la aceptacion que tuvo no solo de los
portovejenses sino de todos los manabitas.

“Con Alma de Acero” no solo hizo elevar la autoestima de la ciudadania para que
trabajen y sigan adelante por ellos mismos y su familia; sino que motivé a ayudar a

personas que necesitan; pues incluso después de que habian perdido todo o gran parte
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de sus cosas, ellos tenian las ganas totales de brindar su ayuda obsequiando al menos
un plato de comida. Este testimonio permite afianzar lo que dice Marquez y Bernal
(1997, 210) “La persuasion es una de las fuerzas que pueden inducir al individuo a
cambiar su vida”. Eso fue lo que logro la campaiia post terremoto, un alto grado de
persuasion, a tal punto de que las personas ya no trabajaban solo para beneficio
personal o familiar, sino incluso para ayudar a personas que empezaban a perder todo
sin importar si eran conocidos.

Por la difusidon, mensaje y tiempo de duracion de la campana, su nombre quedd
grabado en la mente de las personas, sobre todo de aquellas que fueron afectadas; pues
incluso luego de mas de un afio, se la recuerda con entusiasmo y animo, como lo hizo la
sefiora Angela Aguayo, que levanté sus brazos y su rostro mostraba alegria cuando dijo
“con alma de acero”.

Como se menciond en el texto “La musica en la publicidad” escrito por Santacreu,
2002 (p. 68), la repeticion del mensaje posee una gran importancia; pudiendo ser
recordada atin después de muchos afios. “Con alma de acero” fue constantemente
repetida en radio, tv, redes sociales, publicidad mdvil, publicidad exterior que ha
permitido que luego de un afio y ocho meses (tomando en cuenta los seis meses de su
duracién) sea recordada con tanta emocion y gratitud.

Luego de haber estudiado brevemente como funciona el cerebro de las personas
segun el neuromarketing, se constata que lo més grande que hizo la “con alma de
acero” fue llegar o “venderle” una idea, un modo de pensar al cerebro limbico o
emocional, dejando de lado al cerebro racional (Jiirguen Klaric, 2013); ya que,
independientemente de que en ese momento se vivia una tragedia, las personas se
sintieron tan identificadas con la campana, que incluso luego del tiempo que ha

transcurrido desde el 16 A hasta ahora, es notable por su tono de voz, sus
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gesticulaciones, el semblante de sus rostros, que fue precisamente “con alma de acero”
que no les dejé desmayar con el desastre natural que vivieron.

Por otro lado esté el comentario de la sefiora Karina Astudillo que aparte de mostrar
su alegria y agradecimiento por la ayuda que le brindd la campaiia a ella y su familia,
menciond que uno de sus familiares no pudo soportar los resultados que dejo la tragedia
del 16 A por lo que decidi6 atentar contra su vida. Este acto se presentd dos meses
después del terremoto y al conocer que la campana se lanzo 5 dias después de la
tragedia se puede concluir que en esta persona no influy6 el mensaje que dio el GAD
Portoviejo para levantar el animo de la sociedad y seguir adelante sin rendirse.

Lo que motivo al Municipio de la ciudad de Portoviejo a lanzar la campana fue el
ver como todos los portovejenses estaban devastados al darse cuenta que en cuestion de
segundos perdieron parcial y totalmente aquello que lograron con tanto esfuerzo por
muchos afios, ademads de los familiares y amigos fallecidos. El municipio no quiso que
la autoestima de su ciudad volviera a decaer y por este motivo con fuerza recordo a
todos los portovejenses y manabitas de lo que estan hechos y de esa capacidad unica
que tiene de superar toda adversidad; siendo como el acero, indestructibles. Este
argumento permite reforzar lo que alega Marquez y Bernal (1997, 212): “La motivacion
incluye aquellos estados descritos a menudo, como necesidades, deseos, impulsos,
etc.es la fuerza que impulsa al organismo a ir hacia una meta”. Esta motivacion que
tuvo el GAD Portoviejo luego del terremoto fue lo que dio pie a la campana, logrando
tener un gran resultado, no dejar decaer el animo de los portovejenses, manabitas y
ecuatorianos; recordandoles la capacidad de lucha y vencedores que los caracteriza.

Marquez y Bernal (1997) afirman que el color es capaz de influir en el estado de
animo de las personas, el color evoca sentimientos; prueba de ello son los colores que

manejo la campafia y que fue también un factor influyente en el empoderamiento
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ciudadano; pues su color principal, azul, es un tono que incentiva a tener confianza,
seguridad; fue asi que las personas a quienes fue dirigido el mensaje sintieron total
apoyo moral, sintiéndose ademads confiados de que como los ciudadanos guerreros y
luchadores que son, iban a salir delante atin después de la catastrofe que vivieron el 16
A.

Retomando el tema de la musicalizacidon, Ledn (como se citdé en Santacreu, 2002)
acota que la musica es un poderoso recurso persuasivo pero que su principal papel es el
llamar la atencion y ser atractivo a los oidos de quien escucha la musica. Esta
afirmacion se corrobora con el efecto positivo que tuvo la musica “Alma de acero”
compuesta por Fernando Cargua, que encierra un sentimiento de esperanza y fuerza; en
este caso la melodia de la cancion es llamativa, con un porcentaje de alegria que llama a
seguir escuchandola; y, junto a la letra es que se percibe el completo mensaje de
esperanza, que le aumenta a los portovejenses las ganas de seguir luchando por no
derrumbarse y juntos hacer de Portoviejo una mejor ciudad para que los sigan
identificando como los seres aguerridos y luchadores que siempre han sido.

Ahora se conoce también que aquel dilema en contra de
“Con Alma de Acero” tuvo un trasfondo politico, dejando en claro que la campaia

logré elevar la autoestima y optimismo de todos los ciudadanos afectados.
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4.5. Conclusiones

a) La motivacion que tuvo el Municipio de Portoviejo para realizar la campana
“Con alma de acero” fue ver a los portovejenses totalmente devastados, dolidos; lo que
les impulso6 a tener como objetivo principal el no dejar decaer la autoestima que los
portovejenses ya habian adquirido hace poco tiempo atrds. Es necesario mencionar que
las metas propuestas fueron superadas, obtuvieron un resultado mayor al que esperaban,
pues no solo logro levantar el animo de los portovejenses y manabitas; sino que
también motivé a muchos ciudadanos a emprender negocios o microempresas que
llevaban junto a su nombre “Con alma de acero”.

b) Fueron varios los factores que hicieron que la campafia sea totalmente aceptada
por portovejenses, manabitas y ecuatorianos; entre ellos estan: la imagen y color de la
campaiia; es decir, que llevaba el escudo de Manabi y de cada cantén de esta
provincia, adicionandole el color azul que a la ciudadania le evocaba confianza,
tranquilidad; la misica que us6 “Con alma de acero” fue lo que influy6 también en su
éxito, pues esta era propia de la campafia, ademas de tener una melodia o banda sonora
que trataba de dar alegria, contenia una letra que llenaba totalmente de esperanza y
fuerza; que hacia creer que los portovejenses eran tan fuertes como un acero. Pero el
factor principal por la que tuvo total éxito fue el haber recurrido inicamente a la parte
emocional de las personas, haciéndola asi tan exitosa y reconocida a nivel nacional y
mundial, pues fue tanta su difusidon y aceptacion por parte de la poblacion (afectada y
no afectada).

¢) Por ende, cuando la campaiia elevo la autoestima de la poblacion afectada
significa que influy6 positivamente en el empoderamiento ciudadano. Logro que los
portovejenses y manabitas se sientan capaces de superar toda tragedia, los hizo sentir

mas portovejenses que nunca, pues se les recordo aquella caracteristica por la que
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nacional y mundialmente son reconocidos: gente fuerte, luchadora, vencedora aun
luego de los obstaculos que se les presenten como poblacion. Les hizo recordar el lema

que lleva el escudo de su ciudad “Querer es poder”.

4.6. Recomendaciones

Una vez concluida la tesis, se considera tomar en cuenta los siguientes aspectos:

a) Que, a nivel del pais se elaboren mas estudios acerca de la comunicaciéon en
contexto de desastres, pues esta contiene mucha mayor responsabilidad cuando existe
una crisis en una determinada poblacién o sociedad. Es de mucha importancia que tanto
estudiantes como profesionales de la carrera sepan como actuar y qué comunicar en
esta situacion.

b) Que, se tome como material de estudio la campafia “con alma de acero”, pues
reune factores muy importantes que ayudan obtener el éxito que se desea de una

campafia publicitaria, sea o0 no en contexto de desastres.
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4.7. Cronograma de actividades

ACTIVIDADES

DURACION

SEPTIEMBRE OCTUBRE

3(4|1(2|3

Revision del trabajo realizado en clases de disefio de tesis

Busqueda de bibliografias para el marco teérico

Redaccion del marco tedrico

NOVIEMBRE | DICIEMBRE

Entrevista con el jefe de comunicacion del municipio y una psicodloga

Focus group con los afectados por el terremoto

Interpretacion y redaccion de los resultados

Elaboracion de conclusiones y recomendaciones

Entrega del borrador de la tesis
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4.8. Recursos generales
Los recursos humanos necesarios para la elaboracion del presente trabajo de
investigacion fueron:

e Un tutor que guie el proceso de elaboracion de la tesis.

e Seis personas de Portoviejo afectadas por el terremoto del 16 A.

e Una persona del departamento de comunicacién del GAD Portoviejo (jefe).

e Una psicdloga

Los recursos materiales que se utilizaron para la elaboracion del presente texto
fueron:

e Una computadora

e Hojas A4

e Libros fisicos y electronicos

e Refrigerio
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4.10. Anexos

Somos una sola provincia que ha decidido darle
vuelta a la pagina.

Compartimos contigo una campafia civica motivacional
que identifica la actitud de los manabitas.

Fotografia 1: Imagen principal de Fotografia 2: Imagen de la
la campanfa. campafa con la bandera de
Manabi

Fotografia 3 Fotografia 4: Entrevista con la

psicologa Mercy Bermello
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Fotografia 5: Entrevista con Fotografia 6: Focus group
Danny Zambrano, jefe del dpto. de

comunicacion del GAD Portoviejo

Fotografia 7: Focus group
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