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Resumen 

 

Este artículo es un estudio de la campaña “Dona un hashtag y salva vidas” de la Cruz 

Roja Peruana, realizada en el año 2016 por la agencia de publicidad McCann en Lima. 

Esta campaña tuvo como objetivo aumentar la base de datos de potenciales donantes de 

sangre, y según nuestra investigación, “Dona un hashtag”, permitió un incremento del 

1840% en la base de datos de donantes de sangre. En este contexto, nuestro estudio tiene 

como fin analizar el comportamiento de uno de los elementos del lenguaje digital: el 

hashtag (“#”) para, a partir de esto, analizar el impacto que tuvo en esta campaña social. 

A propósito, este ensayo sostiene que los nuevos lenguajes digitales representan un 

cambio sustancial para las estrategias de las campañas sociales, abriendo posibilidades 

para proponer otra forma de difundir los mensajes de emergencia nacional. 

 

Palabras clave: Hashtag, Cruz Roja Peruana, McCann, Lima, performatividad. 

 

 

Abstract 

 

This article is a study of the campaign "Hashtags for lives" of the Peruvian Red Cross, 

carried out in 2016 by the advertising agency McCann Lima. This campaign aimed to 

increase the database of potential blood donors, and according to our research, "Donate a 

hashtag" allowed an increase of 1840% in the database of blood donors. In this 

framework, our study aims to analyze the behavior of some elements of the digital 

language, specifically, the hashtag ("#") and the impact it had on this social campaign. In 
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parenthesis, this essay argues that the new digital languages represent a substantial change 

for the strategies of social campaigns, opening possibilities to propose another way to 

spread the messages of national emergency. 

 

Keywords: Hashtag, Peruvian Red Cross, McCann Lima, performativity. 

 

 

1. Introducción 

 

Según las cifras del Programa Nacional de Hemoterapia y Bancos de Sangre (por sus 

siglas, PRONAHEBAS), el Perú es uno de los países de América Latina que tiene un 

índice de donación voluntaria de sangre más bajos. Anualmente se necesitan 540 mil 

unidades de sangre y solo se colecta 183 mil, aproximadamente. Esta cifra representa el 

33.8% del total requerido. A partir de este dato, queda claro que existe un déficit del 

66.2%. Para evitar este margen tan amplio en el déficit, la Organización Mundial de la 

Salud (OMS) ha establecido que el 2% de la población de cada país debería donar sangre 

para satisfacer la demanda de provisión sanguínea (PRONAHEBAS, 2014). Frente a este 

escenario, en el Perú, las campañas sociales de necesidades públicas abarcan 

aproximadamente el 70% de la inversión publicitaria estatal. Considerando que la 

televisión y la radio concentran la mayor cantidad de anuncios de campañas sociales, el 

Estado les dedica el 67% y 23% de la inversión respectivamente; sin embargo, también 

encontramos que internet ha adquirido relevancia en la inversión, ya que cuenta con el 

50% de esta (Kantar Ibope Media, 2017). Así, actualmente, los medios digitales han 

incrementado su consumo y en nuestro país se cuenta con 22 millones de usuarios que 

navegan en internet, cifra que corresponde al 68% de la población peruana. En redes 

http://peru21.pe/noticias-de-organizacion-mundial-salud-7643
http://peru21.pe/noticias-de-organizacion-mundial-salud-7643

