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Resumen

Tras el impacto de la pandemia de Covid-19, la importancia de la vacunacion y el uso de redes sociales como herramienta de
comunicacién son aspectos de gran interés y actualidad en materia de salud publica. El estudio analiza las estrategias de
comunicacién en redes sociales, especificamente en Facebook e Instagram, durante la campafna de vacunacion contra la
gripe de 2023 en mayores de 65 anos en Espafa, utilizando el marco persuasivo clasico de ethos, pathosy logos. A través de
un enfoque cualitativo, examina contenidos publicados por hospitales y autoridades sanitarias, interacciones de usuarios
y datos de informes digitales. Los resultados destacan que Facebook es mas efectivo al priorizar mensajes emocionales
(pathos), fomentando sentimientos de comunidad y cuidado, mientras que Instagram sobresale en el uso de elementos
visuales atractivos, aungue con menor impacto por su naturaleza mas visual. El ethos, basado en la credibilidad de fuentes
como profesionales de salud, fue clave en ambas plataformas. Se concluye que las campanas deben centrarse en conexiones
emocionales y credibilidad para movilizar eficazmente a esta poblacion, adaptando contenido a sus necesidades. Aunque
con limitaciones por depender del analisis de redes especificas, el estudio contribuye al disefo de estrategias digitales mas
efectivas en salud publica.
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Ethos; gripe; pathos; redes sociales; vacunacion.

Abstract

After the impact of the Covid-19 pandemic, the importance of vaccination and the use of social networks as a communication
tool are aspects of great interest and current affairs in public health. The study analyses communication strategies on social
media, specifically Facebook and Instagram, during the 2023 flu vaccination campaign for the over-65s in Spain, using the
classic persuasive framework of ethos, pathos and logos. Using a qualitative approach, it examines content published by
hospitals and health authorities, user interactions and data from digital reports. The results highlight that Facebook is more
effective in prioritising emotional messages (pathos), fostering feelings of community and care, while Instagram excels in
the use of engaging visual elements, albeit with less impact due to its more visual nature. Ethos, based on the credibility of
sources such as health professionals, was key on both platforms. It is concluded that campaigns must focus on emotional
connections and credibility to effectively mobilise this population, tailoring content to their needs. Although limited by its
reliance on network-specific analysis, the study contributes to the design of more effective digital strategies in public health.

Keywords
Ethos; Flu; pathos; social media; vaccination.

1. Introduccion

La transformacion digital ha sido un proceso decisivo en el ambito de la comunicacién, especialmente
en la comunicacién de salud publica, donde ha permitido diversificar los medios y métodos empleados
parainformaryeducaralapoblacion(Casero-Ripollés, 2018). En Espafa, este cambio es particularmente
relevante debido al envejecimiento de la poblacion: las personas mayores de 65 afos representan uno
de los grupos mas vulnerables ante enfermedades infecciosas como la gripe, debido a su mayor riesgo
de complicaciones y mortalidad (Ministerio de Sanidad, 2022). De esta forma, las campanas de
vacunacion dirigidas a este grupo constituyen una prioridad para las autoridades de salud publica,
quienes buscan aprovechar los canales digitales para mejorar el alcance y la efectividad de sus
estrategias.
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2. Revision de la Literatura

2.1. Elimpacto de la digitalizacion en la comunicacion de salud publica

Laexpansiondeinternetylasredes sociales hareconfigurado la produccion, distribuciony el consumo de
contenidos en elambito sanitario, generando un“sistema de medios hibrido” que combinalégicas digitales
y tradicionales (Chadwick, 2013, p.208). En este contexto, las redes sociales se han consolidado como
herramientas claves (Galiano Coronil, 2021), no solo para la comunicacion general, sino también para la
especifica, como la sanitaria, permitiendo la transmision de informacion en tiempo real y facilitando una
mayor interaccién con el publico. Segun elinforme Digital News Report Espana 2023, el uso de dispositivos
moviles para acceder a noticias es una tendencia creciente en todas las franjas de edad, incluyendo a los
mayores de 65 anos, quienes en un 40% utilizan el teléfono mévil como principal dispositivo de acceso a
informacién noticiosa, mientras que un 44% prefiere el ordenador (Amoedo et al., 2023).

Este fendmeno de digitalizacion representa tanto un desafio como una oportunidad. Aunque el acceso
a dispositivos moviles es mas limitado entre los mayores en comparacion con otros grupos de edad, la
tendencia al aumento sugiere una apertura hacia las tecnologias digitales, lo que ofrece un canal
efectivo para campanas de salud publica. La comunicacion digital, ademas de ofrecer inmediatez,
permite personalizar los mensajes y adaptarlos a las preferencias de la audiencia, promoviendo una
comunicacion mas empatica y orientada al usuario (Chadwick, 2013; Dader, 2017). Las redes sociales,
en particular, facilitan una comunicacion bidireccional que permite a las instituciones sanitarias no
solo informar, sino también interactuar con la audiencia y responder a sus preocupaciones,
contribuyendo asi a la confianza y credibilidad de la campana.

2.2. Laimportancia de las campanas de vacunacion en personas
mayores

La vacunacion contra la gripe es una de las intervenciones de salud publica mas efectivas para reducir
la carga de morbilidad y mortalidad en personas mayores (Ministerio de Sanidad, 2022). Segun la
Organizacion Mundial de la Salud (OMS)y a nivel internacional, lainmunizacion contra la gripe estacional
es especialmente recomendada para mayores de 65 anos y personas con comorbilidades, debido a la
mayor probabilidad de que estos grupos sufran complicaciones graves y requieran hospitalizacion
(OMS, 2021). Enlinea con lasrecomendaciones establecidas por laOMSy los estandaresinternacionales,
en Espana, la campana de vacunacién de la gripe estacional se realiza anualmente y se divide en fases,
dirigidas inicialmente a los grupos mas vulnerables, incluyendo personas en residencias de mayores 'y
profesionales de la salud, sequidos de otros grupos de riesgo.

Ademads, algunos estudios recientes han mostrado que, si bien la vacunacidn antigripal es efectiva en
este grupo, la tasa de cobertura sigue siendo suboptima, y muchos mayores de 65 anos aun tienen
reservas o0 no cuentan con suficiente informacion para tomar decisiones informadas; en especial, tras
las consecuencias de la pandemia reciente del Covid-19 en ciertos colectivos vulnerables como el de
las personas mayores (Gonzalez et al., 2020). En este contexto, la comunicacion de salud debe ser lo
suficientemente persuasiva como para superar posibles barreras de acceso y fomentar una actitud
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positiva hacia la vacunacion, logrando asi que la audiencia se sienta comprendida y respaldada en su
decisién (Casero-Ripollés, 2018; Dader, 2017).

2.3. Redes sociales como herramientas parala comunicacion
persuasiva

El auge de las redes sociales ha modificado profundamente las estrategias de comunicacion,
especialmente en el &mbito de la salud publica(Dader, 2017). Estas plataformas ofrecen la capacidad de
llegar a una audiencia amplia y diversa, promoviendo mensajes que pueden ser personalizados y
segmentados para satisfacer las necesidades de diferentes grupos de edad (Castillo et al., 2015).
Facebook e Instagram son las redes sociales mas utilizadas en Espana para campanas de salud publica
orientadas a personas mayores, debido a su penetracion en la poblacion adulta y sus posibilidades de
interaccién social (We Are Social y Hootsuite, 2023).

Cada una de estas redes presenta caracteristicas Unicas que favorecen distintas estrategias de
comunicacion. Por ejemplo, Facebook es una plataforma con una estructura orientada a la creacion de
comunidades y redes de apoyo, donde los usuarios pueden compartir sus experiencias personales y
recibir respaldo de otros miembros de la comunidad. Esta caracteristicala convierte enun canalidéneo
paralaaplicacionde laestrategiade ethos, o credibilidad, al asociar el mensaje con unafuente confiable
y familiar, como los profesionales de la salud. Ademas, en Facebook, la estrategia de pathos o apelacion
emocional es particularmente efectiva, ya que permite conectar con el usuario a través de historias y
testimonios personales que generan empatia y cercania(Berlanga et al., 2013).

Instagram, por otro lado, se caracteriza por ser una plataforma visualmente orientada, donde el
contenido en formato de imagenes y videos es el principal medio de comunicacién. En esta red social la
estrategia de pathos es predominante, utilizando elementos visuales y audiovisuales que buscan captar
laatenciondelusuarioyevocarunarespuestaemocionalinmediata. Los mensajesvisuales enlnstagram
pueden ser muy efectivos para comunicar ideas complejas de manera simplificada y emocionalmente
atractiva, lo cual resulta particularmente beneficioso en temas de salud publica que pueden resultar
dificiles de comprender para la poblacién mayor (Berg et al., 2020).

En concreto, segun el panel de Indicadores de la Economiay la Sociedad Digitales 2023 (DESI) publicado
por Instituto de Estadisticay Cartografia de Andalucia(IECA), los internautas andaluces de entre 65y 74
anos con habilidades digitales basicas o avanzadas superan en 2,6 puntos porcentuales la media
nacional. Este dato refleja un avance significativo en la capacitacion digital de este segmento
poblacional. Sin embargo, aun persisten desafios, ya que solo el 37,5% de las personas entre 65y 74
anos poseen competencias digitales, lo que subraya la necesidad de continuar implementando
iniciativas que promuevan la inclusién digital de las personas mayores (Europa Press, 2025; Sanchez
Valle y Llorente Barroso, 2024).
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2.4. Estrategias persuasivas: ethos, pathosy logos en
la comunicacion digital

La teoria de la retorica de Aristételes ha sido ampliamente aplicada en la comunicacion moderna,
especialmente en el ambito de la comunicacién digital, donde las estrategias de ethos (credibilidad),
pathos (emocion) y logos (l6gica) son empleadas para influir en la percepcién y comportamiento del
publico (Berlanga et al., 2013). En el contexto de las redes sociales, estas estrategias se adaptan a las
particularidades de cada plataforma, permitiendo a las instituciones sanitarias crear mensajes que no
solo informan, sino que también persuadeny motivan alaaccion, como el consumo (Garcia Lépez, 2024).

— Ethos: En las redes sociales, el ethos se refiere a la credibilidad y autoridad que proyecta la
fuente del mensaje. En campanas de salud, esta estrategia es fundamental, ya que la audiencia
necesitaconfiarenlaveracidad delainformacién paratomardecisionesinformadas. Facebook,
en particular, favorece la construccion de ethos al permitir que las instituciones de salud
compartan contenido respaldado por expertos y profesionales del sector, reforzando la
percepcion de autoridad y confiabilidad de la fuente (Casero-Ripollés, 2018).

— Pathos: La apelacién a la emocidn es una estrategia comun en las redes sociales, donde los
usuariostienden ainteractuar con contenido que les genera unarespuesta afectiva. Instagram,
con su enfoque en contenido visual, es una plataforma particularmente adecuada para aplicar
esta estrategia. Las publicaciones que incluyen imagenes o videos emotivos pueden generar
una respuesta positiva en los usuarios, haciéndoles sentir que el mensaje es relevante y
personal. Segun estudios sobre comunicacion digital, el uso de pathos aumenta la probabilidad
de que los usuarios se sientan conectados con el mensaje y, por ende, mas inclinados a
participar en campanas de salud (Berg et al., 2020).

— Logos: La estrategia de logos implica la presentacién de argumentos légicos y datos que
respalden la veracidad del mensaje. En el contexto de la vacunacion, esta estrategia se puede
emplear para comunicar la efectividad y seguridad de la vacuna contra la gripe, usando
estadisticasyestudios cientificos. Sinembargo, enredes sociales como Facebook e Instagram,
el logos tiene un papel secundario, ya que los usuarios tienden a preferir contenido breve y
visualmente atractivo (Berlanga et al., 2013). No obstante, en campafas de vacunacion, es
importante incluir elementos de logos para satisfacer a aquellos usuarios que buscan
informacion detallada y fundamentada.

2.5. La comunicacion digital y los retos en personas mayores

Aunque el uso de las redes sociales ha facilitado la comunicacién entre las instituciones sanitarias y la
poblacion en general, las personas mayores aun enfrentan barreras en su adaptacién al entorno digital.
La brecha digital sigue siendo un obstaculo significativo para muchos adultos mayores, quienes pueden
carecerde habilidadestécnicasparaaccederacontenidoenredessociales o desconfiardelainformacion
publicada en estos canales (Chadwick, 2013). Ademas, las personas mayores pueden presentar
dificultades para diferenciar entre fuentes confiables y no confiables, lo que refuerza la necesidad de
emplear estrategias de ethos y construir un mensaje claro y persuasivo que inspire confianza.

La literatura sugiere que los adultos mayores valoran la informacién que perciben como auténticay
relevante, y tienden a confiar en fuentes que consideran familiares o autorizadas (Dader, 2017). En este
contexto, lasredes sociales -particularmente Twitter-, han emergido como una plataforma significativa
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para la difusion de informacion sobre campanas de vacunacidn contra la gripe, en general y también
especialmente en Espana. Por ejemplo, un estudio realizado en 2018 y publicado en 2020 analiz6 la
comunicacion en Twitter durante la campana de vacunacion contra la gripe, revelando que el 71,94 % de
los 9.147 tuits recopilados fueron retuits, lo que sugiere una alta tasa de redistribucién de informacion.
Curiosamente, el estudio también encontré que diez grupos generaron casi el 70% del trafico de
mensajes sobre vacunas, indicando una concentracion de influencia en un numero relativamente
pequenodefuentes. Ademas,laemocionpredominanteenlosmensajesfueelmiedoalasconsecuencias
de no vacunarse, lo que podria ser una estrategia efectiva para motivar a los adultos mayores a
vacunarse, dado su mayor riesgo de complicaciones por gripe (Cano y Arce, 2020). Por lo tanto, es
fundamental que las campanas de vacunacion en redes sociales consideren estas preferencias y
adapten sus mensajes para facilitar el acceso y la comprension. Al emplear un enfoque centrado en la
persona, las instituciones de salud pueden mejorar la receptividad de las personas mayores hacia la
vacunacioén, promoviendo no solo la prevencién de enfermedades, sino también la autonomia y el
bienestar de esta poblacion.

2.6. El caso de la campaiia de vacunacion de la gripe en mayores
de 65 anos en Espana

La campana de vacunacion de la gripe en Espana es un ejemplo de como la digitalizacion y las redes
sociales pueden ser herramientas efectivas para alcanzar ala poblacién mayor. A partir del 9 de octubre
de 2023, el Ministerio de Sanidad y las Consejerias de Salud de las Comunidades Autonomas lanzaron
una campana de vacunacion orientada a varios grupos prioritarios, comenzando con personas en
residencias de mayores, profesionales sanitarios, y ampliandose progresivamente a otros grupos de
riesgo (Ministerio de Sanidad, 2023). Esta campana ha aprovechado las redes sociales como un canal
de comunicacién clave para difundir informacion sobre la disponibilidad de la vacuna, los beneficios de
lainmunizacién y las recomendaciones de expertos en salud.

Las publicaciones en redes sociales de instituciones como el Hospital Universitario Virgen del Rocio y
la Consejeria de Salud de Andalucia se han enfocado en transmitir un mensaje de sequridad y respaldo,
utilizando imégenes de personal sanitario y testimonios de pacientes vacunados. Este enfoque busca
no solo informar, sino también fomentar una actitud positiva hacia la vacunacion, utilizando las
estrategias de ethos y pathos para captar la atencion de los usuarios y motivarlos a vacunarse. La
combinacién de publicaciones informativas, emotivasy testimoniales refleja un esfuerzo por adaptar el
mensaje a las caracteristicas de cada plataformay a las preferencias de la audiencia, logrando asi una
digitalizacién que ha revolucionado la comunicacion de salud publica, ofreciendo nuevas posibilidades
para la promocién de la vacunacion en personas mayores. Las redes sociales, en particular, han
demostrado ser un canal efectivo para alcanzar a esta poblacion, aunque presentan retos asociados a
la brecha digital y la construccion de confianza en el entorno digital (Jiménez-Marin et al., 2020).
Siguiendo a Cano Garcinufio y Arce Garcia(2020), es importante hacer notar que las campanas oficiales
e institucionales a menudo quedan relegadas en términos de seqguimiento en las redes sociales, lo que
sugiere que las fuentes percibidas como auténticas y relevantes por los adultos mayores pueden no ser
necesariamente las institucionales. En este sentido, lo expuesto resalta la importancia de construir
confianza en el entorno digital y adaptar las estrategias de comunicacién para abordar la brecha digital
existente. Al combinar las estrategias de ethos, pathos y logos en sus publicaciones, las instituciones
sanitarias pueden crear mensajes que no solo informan, sino que también persuaden y motivan al
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publico a actuar. La campana de vacunacién de la gripe en Espana constituye un ejemplo de cémo
Facebook e Instagram pueden emplearse para mejorar la cobertura de vacunacion, mediante una
comunicacion que prioriza tanto la credibilidad como la conexién emocional con el usuario.

3. Objetivos e Hipotesis

La investigacién que se describe en estas paginas busca profundizar en el analisis del discurso y la
efectividad de las estrategias de comunicacion empleadas en la campana de vacunacion de la gripe
dirigida a mayores de 65 anos en redes sociales, especificamente en Facebook e Instagram. Este doble
objetivo permite descomponer el proposito general de la investigacion en pasos especificos y
alcanzables, favoreciendo una comprensién mas detallada de los elementos retéricos y comunicativos
utilizados en las campanas, asi como del impacto en el grupo etario objetivo. En este sentido, cabe
afirmar que este enfoque es relevante en el contexto actual de digitalizacion de la comunicacion
sanitaria, donde las redes sociales representan un canal de alto impacto para llegar a audiencias
diversas, incluso aquellas menos familiarizadas con las plataformas digitales (Sanchez-Riano et al.,
2022).

Los objetivos especificos de este estudio se han disenado para analizar de manera integral la
comunicacién en redes sociales durante la campana de vacunacion contra la gripe, enfocandose en la
poblacién mayor de 65 anos en Espana. Estos objetivos son:

1. Identificar y analizar las estrategias persuasivas (ethos, pathos y logos) utilizadas en las
publicaciones de Facebook e Instagram durante la campana de vacunacion. Este objetivo
busca evaluar cémo las plataformas aprovechan sus recursos comunicativos para transmitir
mensajes de salud publica efectivos y persuasivos, considerando que cada estrategia retorica
afecta de manera distinta a la audiencia y es fundamental para establecer confianza, conexion
emocional y argumentacion légica.

2. Evaluar el nivel de participacion e interaccion de los usuarios mayores de 65 anos en ambas
plataformas, determinando su grado de receptividad y compromiso con los mensajes de la
campana. Este objetivo es crucial para comprender si las estrategias de comunicacién son
accesibles y motivadoras para este grupo demografico, que puede estar menos familiarizado
con el entorno digital (Barroso Osuna y Aguilar Gavira, 2015).

3. Comparar la efectividad entre Facebook e Instagram en términos de alcance, visibilidad y
participacion de los mayores de 65 anos en la campana de vacunacién. Esta comparacion
permitira identificar qué plataforma se adecua mejor al publico objetivo, contribuyendo a la
optimizacion de recursos y al disefio de estrategias mas eficaces y especificas en futuras
campanas de salud publica.

4. Determinar sila naturaleza visual de Instagram, en comparacion con la textual y relacional de
Facebook, influye en la percepcion y aceptacion del mensaje de vacunacién entre los mayores
de 65 anos. Este analisis ayudara a comprender como la modalidad del contenido afecta la
receptividad de este grupo etario, considerando que lasimagenes pueden ser mas impactantes
en términos emocionales(lgartua et al., 1994), mientras que los mensajes textuales detallados
pueden reforzar la credibilidad de la fuente.

Estos objetivos especificos permitiran obtener una vision integral del discurso y de la receptividad de
los mensajes en el publico mayor durante la campana de vacunacion contra la gripe en Espafa,
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proporcionando informacion valiosa para el disefo y la implementacion de futuras estrategias de
comunicacion en salud publica a través de redes sociales.

4. Metodologia

La metodologia de esta investigacion sigue un diseno descriptivo y se basa en el analisis de contenido
cualitativo de publicaciones realizadas en redes sociales, especificamente Facebook e Instagram,
durante la mas reciente campana de vacunacion de la gripe en mayores de 65 afos en Espana, en 2023.
Esta metodologia permite examinar el discurso comunicativo de la campana, asi como evaluar las
estrategias persuasivas empleadas en funcion de su recepcion y efectividad en el publico objetivo. El
uso de un enfoque cualitativo es esencial en este contexto, ya que permite explorar de manera profunda
las caracteristicas retéricas y la interaccion generada en cada publicacion (Miles et al., 2014).

4.1. Diseno del estudio

Como se ha expuesto anteriormente, este estudio se enmarca en un diseno descriptivo, orientado al
analisis de contenido cualitativo. La eleccion de un enfoque cualitativo responde a la necesidad de
examinar no solo el contenido explicito de las publicaciones, sino también los significados subyacentes
y las estrategias retoéricas empleadas en la campana de vacunacion (Krippendorff, 2018). De acuerdo
con Hsiehy Shannon(2005), el andlisis de contenido cualitativo es util paraidentificar patronesy temas
que pueden no ser evidentes en un analisis cuantitativo, proporcionando asi una comprensién mas
profunda de la estructuray efectividad del mensaje.

La metodologia de analisis de contenido permite descomponer el discurso en categorias tematicas 'y
retéricas, facilitando la identificacion de estrategias persuasivas especificas, como ethos, pathos y
logos, en cada publicacién. Estas estrategias, ampliamente estudiadas en el campo de lacomunicacion,
han sido aplicadas en investigaciones previas sobre comunicacién digital para evaluar la persuasiony
la construccioén de credibilidad en campanas de salud publica (Berlanga et al., 2013; Persky y McBride,
2019). En el caso de Facebook e Instagram, cada plataforma presenta caracteristicas especificas que
afectan la manera en que los usuarios interpretan y responden al contenido, lo cual justifica el uso de
un enfoque metodolégico que permita capturar dichas particularidades.

4.2. Muestra

La muestra de este estudio incluye publicaciones realizadas en las cuentas oficiales de Facebook e
Instagram de los principales hospitales publicos de Andalucia, asi como de la Consejeria de Salud de
la Junta de Andalucia. Entre los hospitales seleccionados se encuentran el Hospital Universitario
Virgendel Rocio, el Hospital Virgen Macarena, el Hospital Regional de Malagay el Hospital Universitario
Reina Sofia, entre otros. Lainclusion de estas cuentas responde a la relevancia de estas instituciones
como referentes de salud publica enlaregion, asicomo a su papel activo en lacampana de vacunacion
de la gripe.
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La seleccién de la muestra se baso en el criterio de relevancia y representatividad, considerando
publicaciones que aborden directamente la campana de vacunacion en personas mayores de 65 anosy
que incluyan mensajes, imagenes o videos destinados a promover lainmunizacion en este grupo etario.
En total, se analizaron aproximadamente 100 publicaciones, lo cual permite obtener una muestra lo
suficientemente representativa como para observar patronesy tendencias en el discurso comunicativo
(Neuendorf, 2017). El andlisis de estas publicaciones se enfoco en evaluar la efectividad del mensaje y la
interaccion generada, incluyendo métricas como “me gusta’, comentarios y compartidos; indicadores
que reflejan la respuesta de la audiencia hacia el mensaje (Hsieh y Shannon, 2005).

4.3. Periodo de analisis

El periodo de anélisis abarca desde el 9 de octubre hasta el 30 de diciembre de 2023, correspondiente
a las fechas de la campana de vacunacion de la gripe en Andalucia. Este periodo se dividio en distintas
fases, comenzando con la vacunacion de personas mayores en residencias y profesionales sanitarios,
seqguida por grupos de edades especificas y personas con factores de riesgo adicionales. La seleccion
de este periodo permite observar la evolucion de la campana y el comportamiento de los usuarios en
redes sociales a lo largo de las distintas etapas, evaluando asi si existen cambios en la receptividad y
efectividad del mensaje en funcién de la fase de la campana.

El analisis temporal de las publicaciones permite observar cémo los mensajes se adaptan a cada fase
de la campana, un aspecto clave en la comunicacion de salud publica, donde es importante ajustar el
contenido a las necesidades y caracteristicas de la audiencia en cada etapa (Casero-Ripollés, 2018).
Ademas, este periodo permite estudiar si existen patrones de interaccion que varian en funcion de la
fase de la campana, lo cual puede proporcionar informacion util para optimizar futuras estrategias
comunicativas en campanas de vacunacion.

4.4, Técnicas de analisis

El andlisis de las publicaciones de la campafna de vacunacion en Facebook e Instagram se realizé a
través de tres técnicas principales: analisis de contenido cualitativo, evaluacion de la interaccion en
redes sociales y herramientas de analisis digital.

1. Analisis de contenido cualitativo: Esta técnica se utilizé para identificar las estrategias
retéricas de ethos (credibilidad), pathos (emocién) y logos (l6gica) en cada publicacion,
siguiendo el modelo de andlisis retorico de Victoriay Berlanga(2013). La estrategia de ethos se
identificé en publicaciones que buscan construir la credibilidad de la institucién sanitaria, a
menudo mediante lainclusion de imagenes de profesionales de la salud o datos institucionales
querespaldenelmensaje. El pathosseanalizé enfuncidnde laapelacion emocional, observando
aquellas publicaciones que emplean imagenes o testimonios emotivos para conectar con la
audiencia. Finalmente, el logos se identifico en publicaciones que incluyen argumentos légicos
o datos cientificos sobre la efectividad de la vacuna, proporcionando razones racionales para
la vacunacion (Krippendorff, 2018).

La técnica de analisis de contenido cualitativo permite clasificar cada publicacion en funcion
de las estrategias persuasivas empleadas, facilitando asi una comparacion entre las distintas
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plataformas y fases de la campana. Este enfoque ha sido utilizado en investigaciones previas
sobre comunicacién digital en salud publica, demostrando ser eficaz para analizar cémo los
mensajes de salud son interpretados y recibidos por diferentes audiencias (Persky y McBride,
2019).

2. Evaluaciondelainteraccionenredessociales: Lainteraccion enredessociales esunindicador

clave de la efectividad de una campana, ya que refleja el nivel de compromiso de la audiencia
con el mensaje (Miles et al., 2014). Para evaluar la interaccién, se cuantifican las métricas de
cada publicacion, incluyendo el niumero de me gusta, comentarios y las veces que se han
compartido. Estas métricas permiten observar no solo el alcance del mensaje, sino también la
receptividad y el nivel de involucramiento de la audiencia en la campafna de vacunacion
(Neuendorf, 2017).
En el contexto de la comunicacion de salud publica, la interaccién en redes sociales se
considera un componente crucial, ya que permite evaluar la percepcion del publico hacia el
mensaje y su disposicion a participar en la campana (Hsieh y Shannon, 2005). La evaluacién de
lainteraccién permiteidentificar patrones de comportamientoenlaaudiencia, proporcionando
informacion valiosa sobre las estrategias de comunicacion que resultan mas efectivas en
términos de participacion y compromiso.

3. Herramientasdeanalisisdigital: Se emplearon herramientas de analisisdigital, como Facebook

Insights e Instagram Analytics, para obtener métricas adicionales sobre el alcance y la
visibilidad de cada publicacién. Estas herramientas proporcionan datos sobre la cantidad de
usuarios que visualizaron el contenido, la duracién de la visualizacion en el caso de videos, y el
perfildemograficodelaaudiencia, incluyendolaedadygénerodelosusuarios queinteractuaron
con la campana (Neuendorf, 2017).
El uso de herramientas de analisis digital permite obtener datos cuantitativos precisos que
complementan el analisis cualitativo, proporcionando asi una visién mas completa del impacto
de la campana en la audiencia objetivo. Estas herramientas han sido empleadas en estudios
previos sobre comunicacion digital, demostrando su utilidad para evaluar el rendimiento de
campanas en redes sociales y para medir la efectividad de las estrategias de comunicacién
(Persky y McBride, 2019).

4.5. Procedimiento de analisis

El procedimiento de analisis comenzo con la recopilacion de todas las publicaciones relacionadas con
la campana de vacunacion en las cuentas de Facebook e Instagram de los hospitales seleccionadosy la
Consejeriade Salud de Andalucia. Cada publicacién fue categorizada en funcion delafase delacampana
ala que correspondia, permitiendo asi una organizacién cronolégica que facilitara el analisis temporal.

1. Clasificacion de las publicaciones: Las publicaciones se clasificaron en funcién de las
estrategias retdricas predominantes (ethos, pathos y logos) y se asignaron a categorias
tematicas basadas en el tipo de contenido (informativo, emocional o testimonial). Esta
clasificaciéon permitio observar la frecuenciay distribucién de cada estrategia en las distintas
fases de la campana, proporcionando datos sobre la estructura del mensaje y su adaptacion a
las caracteristicas de cada plataforma (Krippendorff, 2018).

2. Andlisis de interacciony alcance: Se midieron las métricas de interaccion de cada publicacion
(nimero de “me gusta’, comentarios y compartidos), comparando los resultados entre
Facebook e Instagram. Estas métricas se analizaron en funcion de la fase de la campana,
observando si existen variaciones en la receptividad y participacion del publico a lo largo del
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tiempo (Miles et al., 2014). Adicionalmente, se utilizd la herramienta de analisis digital para
obtener datos sobre el alcance y visibilidad de cada publicacion, permitiendo asi una
comparacion entre ambas plataformas.

3. Comparacién entre Facebook e Instagram: Finalmente, se realizé una comparaciéon de los
resultados obtenidos en ambas plataformas, evaluando cual de ellas resulté mas efectiva en
términos dealcance, visibilidad y participacién del publico mayor de 65 anos. Estacomparacion
permite identificar la plataforma que mejor se adapta a las caracteristicas y preferencias de la
audiencia objetivo, proporcionando informacién util para optimizar futuras campanas de salud
publica (Neuendorf, 2017).

4 6. Consideraciones éticas

La investigacién se llevo a cabo respetando los principios éticos establecidos en el ambito de la
comunicacion y la investigacion digital, asegurando la privacidad y confidencialidad de los datos.
Aunque la informacién recopilada se obtuvo de fuentes publicas (publicaciones en redes sociales), se
garantizaron medidas de anonimato y se evitaron menciones especificas que pudieran identificar a
usuarios individuales (Hsieh y Shannon, 2005). Ademas, el andlisis se realizd en el marco de la ética de
la comunicacion en salud, promoviendo un uso responsable de los datos y una interpretacion objetiva
de los resultados

5. Resultados

El analisis de las publicaciones en Facebook e Instagram durante la campafa de vacunacion contra la
gripe en personas mayores de 65 anos en Andalucia revela importantes diferencias en las estrategias
persuasivas utilizadas, el tipo de contenido publicado, y larespuesta del publico en ambas plataformas.
Esta seccion presenta los hallazgos organizados en torno a tres ejes principales: el uso de estrategias
retéricas (ethos, pathos y logos), la participacion del publico mayor de 65 anos, y la comparativa de
efectividad entre Facebook e Instagram.

b.1. Uso de estrategias retdricas en Facebook e Instagram

b.1.1. Ethos: Construccion de credibilidad y autoridad en Facebook

En Facebook, el ethos o construccion de credibilidad es un elemento central en la comunicacion de
salud. Esta estrategia se observa en publicaciones que muestran imagenes y videos de personal
sanitario administrando la vacuna o brindando informacién sobre su seguridad y beneficios. Los
ejemplos obtenidos de la cuenta de Facebook del Hospital Universitario Virgen del Rocio ilustran como
se establece un vinculo de confianza con el publico a través de la presencia de figuras profesionales.

Por ejemplo, el 17 de octubre de 2023, el Hospital Virgen del Rocio compartio una publicacion en la que
aparecian enfermeras vacunando a personas mayores, acompanada de un mensaje institucional que
resaltaba la importancia de la vacuna para proteger a los grupos vulnerables. Esta imagen fue
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acompafnada de una breve explicacion sobre los beneficios de la inmunizacién, lo que reforzaba la
confianza del publico al visualizar a profesionales de la salud participando activamente en la campana.
Los comentarios en esta publicacion muestran que los usuarios, en su mayoria personas mayores,
expresaron confianza en el hospital y agradecieron la informacion compartida (Figura 1).

Figura 1. Publicacion de Facebook: Hospital Virgen
del Rocio, 2023.

Hospital Universitaric Virgen del Rocio. Sevilla st en Hospital Universitario
Virgen del Rocio. Sevilla.
17 de octubre - Sevilla - @

AV

# « Continuamas con la campaia de vacunacién de nuestros profesionales frente a la #gripe
y el #COVIDIS.
iGracias a nuestro equipc de Vigilancia de la Salud! §

Q109 4 comentarios 14 veces compartida

Fuente: Facebook

b.1.2. Pathos: Conexion emocional en Instagram

En Instagram, el pathos o apelacion emocional fue la estrategia retorica dominante. Esta plataforma
permite a los hospitales y a la Consejeria de Salud de Andalucia aprovechar el contenido visual y los
recursos multimedia para conectar con el publico de una forma mas emocional(lgartua et al., 1994). Las
publicaciones suelen incluir imagenes de personas mayores vacunandose, acompafnadas de mensajes
emotivos que apelan a la empatia y solidaridad de los usuarios.

Un ejemplo de esto es la publicacion del Hospital Universitario Virgen Macarena del 9 de octubre de
2023, que mostro a los propios profesionales sanitarios vacunandose los primeros, unos a otros para
poder estar en disposicién de vacunar al resto de la poblacién. El ejemplo genera una gran conexién
emocional con la poblacién (Figura 2).
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Figura 2. Publicacion de Instagram: Hospital
Virgen Macarena, 2023.
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Fuente: Instagram

.1.3. Logos: Informacién racional y datos en Facebook e Instagram

La estrategia de logos, o apelacion a la logica y a los datos, fue menos utilizada en comparacion con
ethos y pathos, pero sigue siendo un componente importante en la comunicacién sanitaria,
especialmente en Facebook. En este caso, las publicaciones que incluyeron datos y estadisticas sobre
la efectividad de lavacuna o la cantidad de personas vacunadas lograron captar la atencion de usuarios
que buscan informacion objetiva.

Un caso relevante se observa en una publicacién del Hospital Regional de Malaga el 17 de noviembre de
2023, en la que se compartieron datos sobre la efectividad de la vacuna y la reduccion del riesgo de
complicaciones graves enpersonas mayoresvacunadas. Estapublicacion conteniaungraficoilustrativo
y datos proporcionados por la Consejeria de Salud, reforzando el mensaje de la importancia de la
vacunacioén. Los comentarios de esta publicacion incluyen preguntas sobre los efectos secundarios de
la vacunay agradecimientos por la claridad de la informacion (Figura 3).

Figura 3. Publicacion de Facebook: Hospital Regional
Universitario de Malaga, 2023.

5] Hospital Regional Universitario de Malaga
== 17 de noviembre a las 14112 - @

# Un afic mas, los compafieros de Vigilancia de la Salud y de Medicina Preventiva £stan
vacunando a los profesicnales de nuestros cuatro centros dentro de la campaia de vacunacion
frente a la gripe y la COVID-18.

Desde el pasado 9 de octubre se han vacunado contra la gripe 1.429 profesionales, 651 de
COVID-19 y otros 70 lo han hecho frente al neumacoco; esta Ultima vacuna se estd ofreciendo
alos profesionales que cumplen los criterios de inmunizacidn.

Enhorabuena compafieros por vuestro gran esfuerzo diario para proteger a todos.
#HRUMContigo Consejeria de Salud v Consumo Andavac
Vacunacion de profesionales frente ala Vacunacion de profesionales frente ala
gripe y la COVID-19 gripe y la COVID-19

| o

@HRegionalMalaga

0000006

i “hiearalMales

laue
090000 o, = 009000

Q017 4 veces compartida

Fuente: Facebook
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5.2. Participacion del publico mayor de 65 anos

b.2.1. Facebook: Mayor participacion a través de comentarios y compartidos

El analisis de las métricas de interaccién en Facebook muestra que esta plataforma es la mas efectiva
para involucrar a los usuarios mayores de 65 anos en la campana de vacunacioén. Los usuarios suelen
expresar su apoyo, agradecimiento y opiniones en los comentarios, ademas de compartir las
publicaciones con familiares y amigos. La posibilidad de interactuar a través de comentarios permite
que los usuarios mayores expresen sus dudas y preocupaciones, generando una retroalimentacion
directa con los responsables de la campana.

Un ejemplo especifico se encuentra en la publicacion del Hospital Universitario Virgen de la Victoria el

17 de octubre de 2023 (Figura 4).

Figura 4. Publicacion de Facebook: Hospital Universitario
Virgen de la Victoria, 2023.

Detalles

Compigjo Hospitalaric Universiiario Virgen de 3 Vicker

@ rigina. Negoc ocal
@ Campus Unwerstara de Testnas, Miage, Sosn

L st

Campaiia de Vacunacién
Gripe-Covid

"] Oedr Smeri 1 Lagf X000 5ch WEB L2950 v DHOC KA X 58 DYHb- ScRma

Fuente: Facebook

b.2.2. Instagram: Respuesta visual y menor interaccion textual

EnInstagram, aunque la participacion es menor en términos de comentarios y compartidos, los usuarios
mayores respondieron positivamente alos contenidos visuales, especialmente alos videos yreels. Estos
recursos multimedia lograron captar la atencion de los usuarios y generaron una mayor cantidad de me
gusta, aunque la cantidad de comentarios fue significativamente inferior en comparacion con Facebook.
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A diferencia de Facebook, donde el publico mayor parece mas propenso a interactuar verbalmente,
en Instagram la interaccion se da mayormente a través de reacciones no verbales, como los me
gusta(Figurab).

Figura 5. Publicacion de Instagram: Hospital Reina Sofia, 2023.

-

-

Campaiia de Vacunacion 2023-2024
para profesionales

INICID: 9 DE OCTUBRE
UBICACION:
' planta
ternas

wav “

Bt S e e

Fuente: Instagram

b.3. Comparativa de efectividad entre Facebook e Instagram

5.3.1. Alcance y visibilidad en Facebook

Facebook demostro ser la plataforma mas efectiva en términos de alcance y visibilidad para la campana
de vacunacion de la gripe en personas mayores. Los usuarios de esta plataforma, especialmente los
mayores de 65 anos, se sienten comodos con el formato textual y la posibilidad de dejar comentarios, lo
que facilita la creacion de una comunidad de apoyo en torno a la campana de salud publica.

Este formato interactivo en Facebook permite que las instituciones sanitarias aprovechenla estructura
de la plataforma para generar confianza y responder directamente a las preocupaciones del publico.
Esta retroalimentacién también permitio ajustar ciertos aspectos de la campana en funcién de las
preguntas y comentarios recibidos, mejorando asi la adaptabilidad y la receptividad del mensaje.

b.3.2. Impacto visual en Instagram y efectividad de reels y videos

En Instagram, el impacto visual del contenido fue mas notorio, especialmente en publicaciones que
incluian reelsy videos. Estos formatos lograron captar laatencién de los usuarios y obtuvieron un mayor
numero de visualizaciones en comparacion con publicaciones de solo imagen. Aunque Instagram no
genero la misma cantidad de interacciones textuales que Facebook, el formato de reels permitié una
mayor exposicion del mensaje de vacunacion, alcanzando a usuarios que probablemente no habrian
interactuado en un formato de solo texto (Figura 6).
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Figura 6. Publicacion de Instagram: Hospital Universitario Jaén, 2023

lndalucl'a ha

la campafia de vacunacién
contra la GRIPE y la COVID

Fuente: Instagram

El andlisis de resultados muestra que:

Facebookeslaplataforma masadecuada paragenerarinteraccion textualy verbal, permitiendo
una comunicacion bidireccional que refuerza la confianzay el compromiso de los mayores con
la campana de vacunacion. Los usuarios mayores son mas propensos a dejar comentarios y
compartir el contenido, lo cual incrementa la visibilidad de la campana.

2. Instagramesefectivaentérminosde alcance visual, especialmente coneluso de reelsyvideos,
aunque la interaccion verbal es limitada. Este formato de contenido es adecuado para captar
la atencion y mejorar la percepcion de la campafna, aunque no fomenta la misma
retroalimentacién que Facebook.

3. Laestrategia de ethos es dominante en Facebook, donde los usuarios valoran la credibilidad y

la autoridad de las instituciones sanitarias. En Instagram, en cambio, la estrategia de pathos
predomina, utilizando contenido visual que genera una respuesta emocional favorable.

Enconclusidn, los resultados indican que la combinacion de estrategias retéricasy el uso adecuado de cada
plataforma pueden mejorar la efectividad de futuras campanas de salud publica, permitiendo alcanzar a la
audiencia de manera mas efectiva y fomentar su participacion activa en programas de vacunacion.

6. Conclusiones

El andlisis de la campana de vacunacion contra la gripe en mayores de 65 anos, distribuida en redes
sociales como Facebook e Instagram, revela el impacto significativo de las estrategias de comunicacion
digitalenlapromocion de lasalud publica. Los resultados demuestran que Facebook es mas efectivo para
involucrar a los mayores de 65 anos en la interaccion textual y comunitaria, mientras que Instagram

destaca

enlavisibilidady el alcance a través del contenido visual. Estos hallazgos subrayan laimportancia

de adaptar las estrategias comunicativas a las particularidades de cada plataforma, aprovechando los
aspectos retoricos de ethos, pathosy logos en funcién del medio y de la audiencia objetivo.
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En Facebook, la efectividad de las estrategias de ethos se evidencia en la confianza que genera el
contenido publicado por instituciones sanitarias, reforzado mediante imagenes de profesionales de la
salud y mensajes institucionales que subrayan la sequridad y beneficios de la vacunacion. Por otro lado,
Instagram muestra un mayor éxito con pathos, apelando a las emociones a través de contenido visual, lo
cual es consistente con investigaciones previas sobre el impacto del contenido visual en la percepcion de
mensajes de salud (Pérez-Orddnez & Castro-Martinez, 2023; Jiménez-Marin & Fernandez-0ss6, 2025).

La alta participacién de los usuarios mayores en Facebook sugiere que esta plataforma ofrece un
espacio adecuado para la interaccion directa, permitiendo a las instituciones responder preguntas,
generar confianza y consolidar el mensaje de vacunacién. Este hallazgo es crucial en el contexto de
salud publica, ya que la comunicacion bidireccional contribuye a reducir la incertidumbre y facilita la
toma de decisiones informadas, especialmente en grupos vulnerables como los adultos mayores
(Wang et al., 2018). En cambio, el impacto visual de Instagram permite a la campana alcanzar una
audiencia mas amplia, pero presenta limitaciones en cuanto a la interaccion textual, lo cual restringe el
didlogo y la retroalimentacion directa con los usuarios mayores.

6.1. Discusion

Los hallazgos de este estudio coinciden con investigaciones previas que subrayan laimportancia de la
adaptacion de las estrategias comunicativas a las caracteristicas de cada plataforma social. Segun los
estudios de Kim y Park (2020), los mensajes de salud publica en redes sociales son mas efectivos
cuando se alinean con los intereses y comportamientos especificos de los usuarios en cada red social.
Este estudio demuestra que, en el caso de Facebook, los adultos mayores responden favorablemente a
los mensajes que incluyen elementos de ethosy logos, ya que buscan fuentes confiables y datos claros
para tomar decisiones sobre su salud. Esta conclusion se ve respaldada por investigaciones previas
que destacan la necesidad de confianza y seguridad en la comunicacion de salud para los adultos
mayores (Boulos y Wheeler, 2007; LaRose et al., 2017).

Laefectividad de Facebook paralainteracciéndirectatambiénserelacionaconlateoriadela“presencia
social”’, que plantea que los usuarios son mas propensos a interactuar en plataformas donde perciben
unaconexionsocial genuinay unrespaldo comunitario(Ohy Syn, 2015). Este aspecto es particularmente
relevante en la comunicacion de salud para personas mayores, quienes a menudo se benefician de un
apoyo social que les permita compartir experiencias y sentirse parte de una comunidad (Zhou et al.,
2018). En este sentido, el rol de Facebook como facilitador de la comunicacién de salud publica se basa
en su capacidad para conectar a los usuarios en un entorno de confianza, donde el mensaje no solo
informa, sino que también genera un sentido de pertenenciay seguridad en la decision de vacunarse.

En contraste, Instagram, con su enfoque visual y dinamico, logra un mayor alcance, pero sin la misma
profundidad de interaccion textual que Facebook. Este hallazgo es consistente con estudios de
marketing y comunicacion digital que indican que las plataformas visuales son mas efectivas para
captar la atencion de una audiencia amplia, pero menos adecuadas para el intercambio detallado de
informacién (Hochman y Schwartz, 2012). En el caso de campanas de salud publica, Instagram puede
actuar como un “anclaje visual” que permite captar la atencion inicial de la audiencia, pero requiere una
estrategia complementaria en plataformas mas textuales para profundizar en la comunicacién. Estos
hallazgos sugieren que una campana de salud publica efectiva deberia combinar contenido visual
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atractivo en Instagram para captar la atencion, junto con contenido detallado y espacio de interaccion
en Facebook para fortalecer la credibilidad y facilitar el proceso de toma de decisiones.

La teoria de las “tres necesidades de la comunicacion de salud” de Wright y Rains (2013) —informacién,
apoyo y empoderamiento— es relevante en la interpretacion de estos hallazgos. Facebook, al permitir
comentarios y una interaccion bidireccional, cumple con estas tres necesidades, proporcionando un
espacio donde los usuarios pueden acceder a informacion, recibir apoyo de otros usuarios y obtener
respuestas directas de las instituciones sanitarias. En cambio, Instagram se centra principalmente en
la primera necesidad, proporcionando informacion visual que capta la atencion, pero limitando las
posibilidades de interaccion profunda y de retroalimentacién directa, crucial para el empoderamiento
de los usuarios en temas de salud.

6.2. Limitaciones del estudio y futuras lineas de investigacion

A pesar de los hallazgos significativos de este estudio, existen varias limitaciones que deben
considerarse al interpretar los resultados y al planificar estudios futuros. En primer lugar, este estudio
se centré unicamente en dos plataformas —Facebook e Instagram— dejando fuera otras redes sociales
que también podrian tener un impacto relevante en la comunicacién de salud para personas mayores,
como X (antes Twitter) o YouTube. Estudios futuros podrian ampliar el analisis a otras plataformas para
determinar si las conclusiones observadas son aplicables en un contexto de comunicacién mas amplio
(Lee y Sundar, 2018); o, incluso, explorar estrategias combinadas de los actores principales al utilizar a
la vez distintas redes sociales para una misma campana de promocién o comunicacién en salud. La
inclusion de estasy otras plataformas permitiria una evaluacion mas ampliay diversa de las estrategias
de comunicacion en materia de salud publica.

Otralimitaciénimportante radica en no considerar en este estudio el analisis de variables demograficas
més detalladas de los usuarios. Aunque este estudio se enfoco en la poblacion mayor de 65 anos, no se
desagregaron otros factores como, por ejemplo, nivel educativo o socioeconomico, ubicacion
geografica o historial de salud, que podrian influir en la receptividad y participacién en la campana de
vacunacion (Eysenbach, 2001). Estudios previos han sefalado que factores como el nivel educativoy la
accesibilidad a internet pueden influir significativamente en la manera en que las personas mayores
acceden e interpretan los mensajes de salud en redes sociales (Chou et al., 2013). Por lo tanto, se
recomienda que futuros estudios incorporen un analisis mas detallado de estas variables para obtener
una comprension mas completa de la audiencia, a partir de barreras y facilitadores de la comunicacion
digital en salud para personas mayores; incluso, dando pie arecomendaciones sobre targets especificos
alos que orientar la comunicacion de las campanas que puedan implementarse.

Ademas, la temporalidad de la campana podria haber afectado los resultados. Este estudio se realizo
durante la campana de vacunacién de la gripe en 2023, un periodo en el que la atencion del publico
estaba orientada hacia la salud debido a la pandemia de Covid-19. Es posible que esta coyuntura haya
influido enlareceptividad de los usuarios hacialos mensajes de vacunacién, ya que el contexto sanitario
podria haber aumentado la sensibilidad hacia los temas de salud y, en particular, los destinados a la
vacunaciéon masiva de los colectivos identificados como preferentes; en linea con lo ya evidenciado por
algunosautores parasituaciones de vacunacionenotrosmomentosy diferentes situaciones(Paeketal.,
2008). Estudios futuros podrian realizar analisis longitudinales que permitan observar como varia la
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interaccion en redes sociales para campafas de vacunacion en diferentes contextos, distinguiendo
entre periodos de alta conciencia sanitariay periodos normales.

Por otra parte, una caracteristica importante de este estudio es un enfoque en el analisis de contenido
cualitativo, lo cual limita la capacidad para realizar inferencias cuantitativas robustas. Aunque el
analisis cualitativo proporciona una comprension profunda del discurso y las estrategias retéricas, una
perspectivacuantitativa podriacomplementar este analisisal medir el impacto de variables especificas,
como la frecuencia de ciertos tipos de publicaciones y su correlacion con la interaccion del usuario.
Estudios futuros podrian integrar métodos mixtos, combinando analisis de contenido cualitativo y
analisis cuantitativo, para obtener una visién mas integral de la efectividad de las estrategias de
comunicacion en redes sociales.

En esta linea de analisis, las limitaciones de este estudio abren prometedoras y diversas futuras
propuestas de investigacién adicionales, en particular relacionadas con la aplicacion de la retérica
aristotélica a redes sociales como Facebook e Instagram. Por ejemplo, ante la limitacién adicional
sobre la dificultad para medir con precision el impacto individual de ethos, pathosy logos en un entorno
digital dinamico y multimodal, dada la naturaleza fragmentaria, compleja y efimera de los mensajes en
estas plataformas, que complica la evaluacion a largo plazo de las estrategias retoéricas sobre la
construccion de la “persona retorica digital” como imagen que el orador construye y proyecta de si
mismo en su discurso, de acuerdo con lo expuesto por Gutiérrez (2016), y que afade una capa de
complejidad al analisis del ethos en redes sociales. Para futuras investigaciones seria valioso realizar
estudios longitudinales que examinen como la exposicion continua a diferentes estrategias retéricas
en redes sociales influye en las actitudes y comportamientos de los usuarios a lo largo del tiempo.
También seria interesante explorar cémo la combinacion de ethos, pathos y logos en contenidos
multimodales (texto, imageny video) puede optimizar la persuasién en el contexto digital.

Finalmente, lainvestigacion futura podria beneficiarse de un enfoque interdisciplinario que combine la
retérica aristotélica conlos avances en analisis de redes sociales y psicologia cognitiva, con la finalidad
ultima de comprender mejor codmo los mensajes persuasivos son procesados e influyen en la toma de
decisiones en el entorno digital.

6.3. Implicaciones practicas y recomendaciones

A partir de estos hallazgos, se pueden plantear varias recomendaciones para mejorar la efectividad de
futuras campanas de salud publica en redes sociales:

1. Combinar plataformas para maximizar el impacto: Dado que Facebook e Instagram ofrecen
beneficios distintos, se recomienda que las campanas de salud publica utilicen ambas
plataformas de manera complementaria. Facebook puede ser utilizada para proporcionar
informacion detallada y responder preguntas, mientras que Instagram puede actuar como el
primer punto de contacto visual con la audiencia, captando su atencién a través de contenido
emocional y visualmente atractivo.

2. Adaptar el contenido segun la plataforma: Las instituciones de salud deben considerar las
caracteristicas de cada plataforma al disenar sus mensajes. En Facebook, el uso de mensajes
mas detallados, con respaldo institucional y datos concretos, es clave para generar confianza
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y credibilidad. En Instagram, se recomienda priorizar el contenido visual, como videos y reels,
que permita comunicar de manera rapiday eficaz la importancia de la vacunacion, apelando a
las emociones para captar la atencion de los usuarios (Jiménez-Marin et al, 2021).

3. Fomentar la interaccién y el didlogo en Facebook: Para maximizar el compromiso de los
usuarios, es crucial que las campanas en Facebook no se limiten a la publicacion de mensajes
unidireccionales, sino que también promuevan la interaccion con la audiencia. Por ejemplo, en
esta red social la posibilidad de responder directamente a las preguntas y comentarios de los
usuarios permite resolver sus dudas en tiempo real, lo cual puede aumentar la participaciony
reducir laincertidumbre respecto a la vacunacion (Rodriguez-Gonzalez, 2021).

4. Monitoreo y ajuste continuo de la campana: Las redes sociales permiten un seguimiento en
tiempo real de la interaccion y recepcion de cada publicacion, lo cual facilita la adaptacién de
la campana en funcion de las reacciones del publico. Se recomienda que las instituciones
sanitarias monitoreen regularmente las métricas de interaccion y ajusten el contenido en
funcién de las necesidades, reacciones y preocupaciones expresadas por el publico para
mejorar la receptividad. Este enfoque flexible y adaptable es esencial en un entorno digital en
constante cambio (Chou et al., 2013).

Este estudio ha demostrado que la efectividad de una campana de vacunacién en redes sociales
depende en gran medida de la capacidad para adaptar el mensaje alas caracteristicas y necesidades de
la plataformay de la audiencia. Facebook e Instagram ofrecen beneficios distintos y complementarios
que pueden ser aprovechados para maximizar el alcance y la participacion de la poblacion mayor de 65
anos en campanas de salud publica. La integracion de estrategias retéricas (ethos, pathosy logos) en
funcién de la plataforma resulta fundamental para mejorar la percepcién, confianza y participacion de
la audiencia en el proceso de vacunacion; en especial, teniendo en cuenta las particularidades de la
poblacién a la que se destinan los mensajes en las campanas de comunicacién en salud.

A medida que la digitalizacion y el uso de redes sociales en salud publica contintan en aumento, este
estudio proporciona insights valiosos para la planificacién de futuras campafnas de vacunacién y
comunicacion sanitaria, subrayando la importancia de una comunicacion adaptativa, basada en la
empatia y la confianza, que permita reducir las barreras de acceso y promover una cultura de salud
preventiva entre las personas mayores, y destacando la importancia de adaptar el contenido a las
caracteristicas de cada plataforma para maximizar el impacto y la participacion.
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