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Resumen 

La presente investigación fue desarrollada para proponer una estrategia publicitaria social para 

sensibilizar sobre el uso adecuado de las redes sociales en los estudiantes universitarios de la 

escuela de comunicación. Los objetivos específicos fueron: Identificar la situación actual, las 

percepciones y actitudes hacia el uso de las redes sociales en los estudiantes de primero y 

segundo ciclo de comunicación, establecer los objetivos, el mensaje y elementos estructurales 

de la estrategia publicitaria social. Y determinar los medios de difusión para la estrategia 

publicitaria social. Se utilizó una metodología cualitativa, con un enfoque fenomenológico. 

Asimismo, el escenario empleado fue en un entorno académico, donde las redes sociales se han 

vuelto un factor fundamental en la vida de los estudiantes. Como sujetos de investigación se 

tuvo a especialistas en el área de marketing y comunicación social y a estudiantes de primer y 

segundo ciclo de la escuela de Comunicación. Con respecto a la aplicación de instrumentos se 

utilizaron, la entrevista para los especialistas y focus group para los estudiantes. Se obtuvo como 

resultado que los estudiantes, tienden a permanecer mucho tiempo en redes sociales, lo cual 

está generando distracción y un cierto peligro por el uso descontrolado de ellas. Por ello, se 

determinó que la estrategia deber contener un mensaje preciso y un lenguaje coloquial, 

acompañada de un diseño atractivo que genere impacto a los jóvenes universitarios y publicarla 

por medio de la red social Instagram, debido al contenido dinámico que se puede transmitir en 

ella.  

 

Palabras clave: Estrategia publicitaria social, uso de redes sociales, sensibilizar.  
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Abstract 

This research was developed to propose a social advertising strategy to raise awareness about 

the appropriate use of social networks in first and second cycle students of the School of 

Communication. The specific objectives were: This research used a qualitative methodology, 

with a phenomenological approach. Likewise, the setting was in an academic environment 

where social networks have become a fundamental factor in the lives of students. The research 

subjects included specialists in the area of marketing and social communication and first and 

second cycle students from the School of Communication. Regarding the application of 

instruments, the focus group for the students and the interview for the specialists were used. 

The results were obtained that students use social networks for a long time, generating 

distraction and being vulnerable to the consequences that the excessive use of these platforms 

could cause them. For this reason, it was determined that the strategy must contain a precise 

message and colloquial language, accompanied by an attractive design that generates impact 

on young university students and be launched through the social network Instagram, due to the 

dynamic content that can be transmitted on she. 

 

Keywords: Social advertising strategy, use of social networks, raise awarenes
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Introducción 

Las redes sociales tienen como principal finalidad lograr conectar personas para 

comunicarse, conocerse, poder relacionarse, formar identidades propias, además de poder estar 

en constante aprendizaje sobre lo que ocurre alrededor del mundo. Sin embargo, Flores (2023), 

señaló que las redes sociales han influido en diversos problemas sociales al que los jóvenes 

están expuestos en cualquier momento y lugar, convirtiéndolos en un objetivo fácil sin barrera 

de tiempo ni de espacio. Además, la verdad es que no se conocen los peligros que conllevan 

estas, incluso en los jóvenes y estudiantes, influyendo en su desarrollo y aprendizaje.  

Una estrategia publicitaria social es un plan de acción, el cual está elaborado para impulsar 

un mensaje, producto o servicio, logrando captar la atención de los consumidores. Además, 

esta debe estar alineada a los objetivos que se desea cumplir. Ortiz (2022) y Saavedra et. al 

(2020), mencionan que la estrategia publicitaria social tiene como objetivo elaborar una 

campaña que acceda a una contestación de lo que se quiere llegar a comunicar al público 

objetivo, es esa la única clave para que el mundo de la publicidad funcione.  

Es por ello que, una herramienta muy importante para combatir y evitar estos problemas que 

generan el mal uso de las redes sociales, es una estrategia publicitaria social, la cual ayudará a 

llegar con mucha más facilidad a los jóvenes, puesto que ellos captan lo visual y atractivo de 

estas, señalan Rodríguez y Lázaro (2023).  

Para llevarla a cabo, es importante conocer y analizar al público al que se quiere llegar, 

posteriormente se establece el mensaje a transmitir y por último se eligen los medios exactos 

para captar al público objetivo. Castelló y Del Pilar, (2019, citado en Arbulú, 2021), mencionan 

que, la estrategia publicitaria social, implica obtener una respuesta concisa del público, tras las 

publicidades recibidas. 

A nivel internacional, la productora Primo Content en el año 2018, realizó una campaña 

publicitaria social, la cual buscó sensibilizar sobre el consumo desmedido de las redes sociales 

en los universitarios, utilizando códigos y la estética que abordan en el ámbito audiovisual, 

publicitario y de entrenamiento. 

En España, Giraldo y Fernández (2020), definen el consumo de las redes sociales como una 

ayuda a la gestión de la información en las universidades, no solo por el hecho de ser una 

oportunidad para renovar ideas sobre instituciones de educación superior a distancia, sino 
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porque es bueno que contribuyan al programa de educación en general. Los usuarios con toda 

la tecnología que manejan y conocen tienen la capacidad para conocer nuevas herramientas y 

poder generar alternativas para la innovación.  

Si bien es cierto, las universidades y los universitarios en Perú generalmente cuando ingresan 

a estudiar pregrado son nativos digitales, donde prácticamente están vinculados a la tecnología, 

principalmente a las redes sociales y es imposible desligarlos, sin embargo, se puede encontrar 

por naturaleza que la publicidad social, puede servir para explicar el uso de las RRSS de mejor 

manera, como para mejorar su aprendizaje, dinamizar dentro de las aulas, generar contactos y 

alianzas fueras, señaló Magallán y Rodas (2020).  

Como expresó Vadillo (2022), la organización Aldeas Infantiles Perú realizó una campaña 

publicitaria social llamada “Conectada SOS. Navegar seguros es más divertido”, la cual buscó 

promover el valor de las redes sociales en los jóvenes, para darle un uso adecuado, advirtiendo 

a los padres de familia, a la población y a los profesores de las escuelas, a estar atentos cuando 

ingresan a las redes sociales y por cuanto tiempo se mantienen en ellas, para así evitar la 

adicción o el peligro que conlleva el uso de estas.  

Se ha observado generalmente que los estudiantes de universidades vinculados a la 

generación “Z” como nativos digitales, es imposible que no estén con aparatos tecnológicos y 

utilización de ciertas plataformas, prácticamente se han vuelto dependientes, todo lo comentan, 

todo lo publican, lo comparten y promocionan.  Se ha evidenciado que los estudiantes 

especialmente los de primeros ciclos se vuelven muy dependientes de las redes sociales, incluso 

dentro de aula, pues ven el menor espacio para utilizarlas, están publicando historias, contenido 

de lo que realizan en las clases y eso los desconcentran de sus labores académicos. 

A nivel local, hoy en día no existe ningún tipo de campaña publicitaria social que exprese el 

uso adecuado de las redes sociales, es por ello, que es importante implementar una estrategia 

publicitaria social donde se informe acerca de los peligros que los jóvenes se exponen con el 

uso incorrecto de estas plataformas digitales, pues si bien es cierto, el público conoce y es 

consciente de los peligros que conlleva un consumo desmedido de las redes sociales, no le toma 

mucha importancia. 

Samamé (2020) expresó que, la realidad de la localidad es que carece de campañas 

publicitarias donde se informe el manejo adecuado de las redes sociales para los jóvenes, porque 
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son ellos quienes tienen una amplia libertad para usarlas, pasando horas tras horas en esa 

pantalla sin saber el daño que les está causando.  

Por ello, la presente investigación, plantea la siguiente interrogante: ¿Cómo será la estrategia 

publicitaria social para sensibilizar sobre el uso adecuado de las redes sociales en jóvenes 

universitarios? 

La presente investigación es importante desde el punto de vista práctico porque para la 

Universidad Católica Santo Toribio de Mogrovejo (USAT) y en especial para la escuela de 

Comunicación, se dará a conocer sobre la importancia y el valor que tiene una estrategia 

publicitaria social y sobre todo porque se obtendrá un documento que podrá ser utilizado bajo 

una estrategia para sensibilizar a los estudiantes de primero y segundo ciclo. 

Posee relevancia social porque a través de esta estrategia se busca sensibilizar en la 

población estudiantil de la escuela acerca de los peligros que ocasiona el incorrecto uso de las 

redes sociales. Además, será base para aplicarse a otros públicos no solo a estudiantes. 

Esta investigación posee un valor teórico porque aporta conocimientos acerca de la 

efectividad de la estrategia publicitaria para disminuir los peligros del uso inadecuado de las 

redes sociales. Asimismo, cuenta con repercusiones prácticas pues establece una base teórica 

para futuras investigaciones afines. 

El objetivo general fue, proponer una estrategia publicitaria social para sensibilizar sobre el 

uso adecuado de las redes sociales en los estudiantes de primero y segundo ciclo de 

Comunicación USAT. 

Los objetivos específicos fueron, identificar la situación actual, las percepciones y actitudes 

hacia el uso de las redes sociales en los estudiantes de primero y segundo ciclo de Comunicación 

USAT, además, establecer los objetivos, el mensaje y elementos estructurales de la estrategia 

publicitaria social y, por último, determinar los medios de difusión para la estrategia publicitaria 

social. 
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Revisión de la literatura 

Antecedentes 

Rodríguez (2022), desarrolló la investigación Identidad y adolescencia: la educación 

artística visual y audiovisual frente a la influencia de redes sociales y publicidad. El propósito 

fue promover entre jóvenes la actitud crítica la cual les pueda acceder la facilidad de poder 

diferenciar aquellos mensajes difusivos y compararlos con los que comúnmente observan día a 

día. Para este estudio se propuso una revisión de artículos en Scopus o Dialnet, presentando 

conclusiones actualizadas por año. Se usó como herramienta una encuesta. Como resultado, se 

reveló la obligación de implementar la educación para darle al joven los implementos 

necesarios que lo lleven al logro de identidad. Concluyó que la forma en la que los jóvenes se 

definen está basada en los impactos visuales. 

Saavedra et al. (2020) desarrollaron la investigación Televisión y redes sociales: las 

audiencias sociales en la estrategia publicitaria. El propósito fue evaluar los componentes 

importantes y las variables generales más empleadas en las campañas publicitarias. Para esta 

investigación se propuso, un estudio el cual evidenció los componentes más utilizados y 

variables generales más empleadas en las campañas de comunicación más activas. Se usó como 

herramienta, una búsqueda de trabajos académicos y profesionales y un estudio descriptivo. El 

resultado reveló que los medios emplean soportes habituales, pero con poder del recurso digital. 

Concluyó que, la adaptación de una estrategia publicitaria enfocada en el público social 

involucra compromiso del público como de los expertos para un correcto entendimiento de los 

aspectos comunicativos del medio digital. 

Giraldo y Fernández (2020), desarrolló la investigación Uso de las redes sociales en las 

universidades públicas del municipio Cabimas. El propósito fue descubrir el uso que le daban 

los universitarios y el centro de estudios a las redes sociales. Para este estudio se propuso una 

metodología de tipo descriptiva. El instrumento que se empleó fue un cuestionario de tipo escala 

Likert. Como resultado se obtuvo la generación de una contribución razonable de acuerdo al 

consumo de las redes sociales en las instituciones de educación superior del municipio Cabimas. 

Concluyó que, las universidades y estudiantes tienen una participación en menor o mayor grado 

en la gestión de educación superior del municipio Cabimas. Se resalta mucho el consumo de 

las redes como ocio, tales como Facebook y Twitter, puesto que son empleadas de manera 

informal, desperdiciando la oportunidad de emplearlas como una vía efectiva de comunicación.  
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Gómez Y Palacios (2021) desarrolló la investigación Evolución de las redes sociales. Las 

redes sociales como herramienta de marketing digital eficaz para el desarrollo comercial de 

campañas nacionales (2018-2019). El propósito fue conocer la eficacia de esta herramienta de 

marketing digital. Para este estudio se propuso un análisis cuantitativo para observar el poder 

de las estrategias empleadas, y un estudio cualitativo y observación de contenido. Como 

resultado, se mostró que las empresas deben emplear de forma intensiva a los medios digitales 

como una estrategia de marketing. Concluyó que, el valor del marketing en redes, es 

entusiasmar y emocionar a los consumidores, consiguiendo un mayor compromiso, fidelización 

y crecimiento de la captación del público.  

Bases teóricas 

Teorías científicas 

Teoría de la comunicación persuasiva  

Esta teoría tiene como propósito reforzar, cambiar o afectar en las decisiones de la audiencia, 

su principal objetivo es generar un cambio de actitud sobre ellas para influir en sus 

comportamientos, mencionó Universidad Europea, (2022). Por ejemplo, establecer mensajes 

que generen respuestas o resultados en el receptor de manera positiva, ahí podremos decir que 

la comunicación persuasiva está logrando su finalidad. Es importante establecer una estrategia 

enfocada en la creatividad y empatía dirigida a su grupo objetivo para lograr que la 

comunicación llegue a ser persuasiva. Es decir, para que esta logre su finalidad, el mensaje de 

la estrategia debe contener impresión, asombro y al mismo tiempo compresión al público 

objetivo, aseguró Castelló y Pino, (2019, citado en Ocaña, 2022). 

Teoría de la publicidad  

Viñarás y Llorente (2020) y Álvarez (2023), señalan que esta teoría, trata de atraer al cliente 

mediante la promoción del producto o marca que se le está ofreciendo, generando ciertas 

emociones e ilusión en él. La teoría cuenta con características como el mensaje, los medios de 

información, las características del cliente, las características del producto/servicio y las 

actividades de la competencia. La publicidad hace que el consumidor no adquiera el producto 

solo porque le guste, sino porque tiene algo que lo representa. Al analizar la publicidad y ser 

parte de ella permite contribuir en las decisiones de las personas, no solo de compras, sino 
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también en cómo manejar sus sentimientos. Del mismo modo, abarca un tema creativo, amplio 

y en constante evolución. 

Teoría de usos y gratificaciones 

Esta teoría tiene como principal objetivo la compresión de la comunicación en masa, es decir, 

que ahora los medios de comunicación cuando emiten un mensaje, ya no son todos poderosos 

como lo eran antes, como, por ejemplo, con la teoría de la aguja hipodérmica, con este tipo de 

teorías la audiencia ya no cree al 100%, más bien ahora son un público activo, detectando el 

mensaje especifico o el que les interesa, buscando algo que los ayude y que los gratifique. Es 

por ello, que esta teoría comprende como la audiencia ejerce un papel fundamental en la 

selección de los medios que mejor se acoplen para cubrir diversas necesidades (Gil y Calderón, 

2021). 

Estas tres teorías avalan la investigación, puesto que explican cómo funciona el proceso de 

establecer una estrategia publicitaria social, la cual logre persuadir a los jóvenes sobre el uso 

correcto de las redes sociales. 

Publicidad social vs publicidad comercial  

López (2020) y Real (2024) explican que la diferencia entre la publicidad social de la 

comercial, se estable en la que la primera se centra en una comunicación publicitaria no 

comercial, es decir, trata de contribuir al cambio social, con mensajes positivos y de condición 

persuasiva sin fines lucrativos. Por su parte, la publicidad comercial tiene como objetivo vender, 

posicionar a un producto o servicio con fines de carácter económico, pues de la adquisición del 

producto depende su permanencia en el mercado.   

Estrategia publicitaria social 

Gonzalez y Martínez (2020) menciona que, la estrategia publicitaria es lo que se quiere 

mencionar al público, es decir, tanto la estrategia como el mensaje deberán ser 

comprensivos, compactos, pues persiguen objetivos que se relacionan con los intereses, 

expectativas, gustos, valores, y todo aquello que vincula a la audiencia, aplicando un diseño y 

vocabulario adecuado con una buena redacción. Por último, seleccionar los colores e imágenes 

adecuadas y principalmente una herramienta de difusión correcta. 
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La estrategia publicitaria social atribuye un conjunto de acciones publicitarias, cuyo fin es 

informar, sensibilizar o educar a un público determinado, sobre un tema importante para la 

sociedad. Alcaide (s.f), menciona que, se debe tener en cuenta para la elaboración de esta los 

siguientes puntos: objetivo, público objetivo, mensaje, medios adecuados, presupuesto, etc. Por 

otro lado, la estrategia publicitaria comercial y la social tienen fines distintos, sin embargo, el 

proceso creativo, los canales de difusión o la intención persuasiva en sus mensajes son los 

mismos. 

Elementos de la estrategia publicitaria social 

Objetivos publicitarios 

Según la Universidad Internacional de Valencia (2021), un objetivo publicitario debe ser 

informativo, se debe describir las características de lo que se quiere mostrar o resaltar en una 

campaña publicitaria. Quijandría (2020), manifiesta que la campaña publicitaria social utiliza 

como punto principal, el eje para direccionar su mensaje al objetivo publicitario, quien debe 

persuadir e intentar influir en la percepción de las personas y sobre todo debe ser recordado, ya 

sea por sus valores, emociones y colores. Lo importante es generar ese impacto comunicativo 

en los consumidores y una vez obtenido este, se da paso a definir el mensaje a transmitir. 

Por su parte, Saavedra et. al (2020) menciona que los objetivos de la estrategia publicitaria 

social son de carácter no comercial, estos buscan un efecto que contribuya, en un tiempo corto, 

mediano o en un prolongado periodo, al crecimiento social humano, y formando parte al cambio 

y a la sensibilización social. 

Presupuesto  

Pedroche (2022) se refiere que, el presupuesto de una estrategia publicitaria involucra tres 

aspectos importantes, los canales donde será difundida, el tiempo de transmisión y el tipo de 

publicidad que se empleará. Por ello, es importante analizar estos aspectos antes de lanzar la 

estrategia publicitaria. Por su parte Santos (2021) expresó que, el presupuesto viene a ser un 

informe donde se especifica los gastos que establece una determinada publicidad, además, todo 

lo vinculado con la expansión, ya sea de los servicios que ofrece o del producto en concreto y 

la comunicación, con la finalidad de lograr los objetivos y resultados planteados. 

Público objetivo 

La Universidad Internacional de Valencia (2021) menciona que el público objetivo es la 

audiencia beneficiaria a quién va dirigida la campaña publicitaria social y esto conlleva a la 
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importancia que tiene la identificación del público objetivo, pues se implementará una 

estrategia adecuada para llegar a él.  

También es esencial informarse sobre el estilo en que el público objetivo se desarrolla, en 

que forma adquieren la información, es decir, los canales, medios que consumen y de qué 

manera, pues evitará que solamente se hable de la publicidad y se dirija el enfoque a lo que la 

audiencia busca, esto ayudará a obtener un mejor procedimiento para llegar a ellos, Agencia 

Comma (2022). 

Mensaje a transmitir 

Peiró (2020) señala que, el mensaje publicitario comercial y social tienen la finalidad de 

conseguir la captación del público de interés al que va dirigido. El propósito es que el público 

conozca la información, o los servicios que se ofrecen, además de la experiencia que perciban 

al adquirir el producto, y acabe enganchándose por lo que visualiza. 

El mensaje es imprescindible para cualquier estrategia publicitaria, ya que son necesarios 

para poder mostrar al público lo que se quiere transmitir. Se sugiere que el mensaje que se va a 

difundir contenga palabras o frases que el público conozca y que utilice con frecuencia, para 

que así sea más factible llegar a ellos. Berardi (2022), en la publicidad existen una infinidad de 

recursos tanto como imágenes literales, simbólicas o denotadas, sin embargo, la compresión del 

mensaje va a depender del estudio de la persona, que tanto conoce sobre ello y el grado de 

cultura que esta tenga. 

Cárdenas y Orozco (2020), mencionan que el mensaje social tiene como finalidad generar 

una buena voluntad en la audiencia por medio de la comunicación eficaz. Se caracteriza por 

transmitir sinceridad, empatía y la oportunidad por una mejora en la sociedad. 

 

Medios 

El ser humano se comunica por necesidad y esto se ha visto desde sus inicios. Por ello, los 

medios de comunicación, ya sea televisión, radio, periódico, redes sociales, etc, todos los que 

transmiten información emplean distintas temáticas desde la escritura, dibujos y gráficos, hasta 

la tecnología que es un boom en la actualidad, con el fin de comunicar a la población, menciona 

Saavedra et. al (2020). 

https://economipedia.com/author/R.peiro


16 
 

Por su parte, Dall’Olio y Vakratsas (2022) argumenta que, los medios que se escojan para la 

estrategia publicitaria van acorde con los objetivos publicitarios, es decir se tomará el medio 

más adecuado para trasmitir el mensaje. Además, el público consume con más frecuencia una 

plataforma que otra, por ello, es importante conocer el medio que utiliza para lanzar el mensaje 

por la plataforma conveniente. 

Redes sociales  

Las redes sociales otorgan a los usuarios publicar, comunicarse y difundir material, ya sea 

informativo, personal y profesional, a distintas partes del mundo. Dando la facilidad de 

socializar y entretener a la audiencia. 

Estas plataformas digitales están enfocadas en atraer al público joven. Esto se debe, a las 

variadas plataformas novedosas e innovadoras que las redes sociales ofrecen a su público, 

enfocándose en la socialización, el cuál es un elemento importante para los jóvenes. Pues son 

ellos los que con mayor frecuencia las usan, para comunicarse, informarse, entretenerse, etc. 

(Medina et al., 2022 y Del Prete y Redon, 2020). 

Facebook 

Schwab (2022) Estudios realizados en Estados Unidos revelan que en la actualidad los 

jóvenes ya no usan Facebook. Las estadísticas muestran que esta red social pronto tendrá que 

lidiar con la exclusión. Pues se estima que el número de consumidores de Facebook entre 13 a 

17 años se ha visto distribuido en dos partes en siete años, pasando de un 72% en 2015 a un 

32% en 2022. 

Instagram 

Según el informe publicado por Kolsquare, Instagram ha crecido enormemente en los 

últimos años, pero especialmente en 2021, y como resultado es muy valioso para su marca. En 

consecuencia, si hablamos de realizar estrategia publicitaria en redes sociales o de influencers 

no debe ser una para todos los canales, sino que debe adaptarse a las especificidades de cada 

plataforma. La mayoría de usuarios tiene una edad entre 13 y 17 años, de los cuales el 17,9% 

son hombres. En este contexto, la generación Z masculina es el grupo objetivo de Instagram 

que más crece. 

 

 



17 
 

Contenido de redes sociales 

Russo (2021) y Lenis (2022) señalan que, los contenidos en redes sociales son creados para 

comunicar, enseñar, orientar y sensibilizar al público. Es decir, es aquello que se muestra grato, 

cautivador y fundamental para un púbico determinado. Una estrategia publicitaria social, 

necesita de un contenido que proporcione información de confianza y que esta sea percibida 

por el público, pues la mayoría de jóvenes que consumen las redes sociales, buscan comentarios 

o información acerca de lo que desean saber.  

Consecuencias del uso excesivo de las redes sociales 

Las redes sociales llegan a ser adictivas. Lo más arriesgado y preocupante de estas 

plataformas es que los jóvenes no pueden darse cuenta de estos peligros, debido a que no existe 

ninguna restricción que lo prohíba. Convirtiendo a los jóvenes en los grupos más vulnerables a 

esta adicción. (Medina et al., 2022). 

Las redes sociales contienen una variedad de características, como la escasez de contacto 

físico entre el público y, en algunas ocasiones, la persona no existe, no tiene identidad en la 

realidad, sin embargo, si la tiene en el cibermundo, con las famosas cuentas falsas, aseguró 

Flores (2023). No obstante, Valencia et at. (2023), menciona que las RS dan la posibilidad de 

entablar relaciones sociales con personas que no se encuentren en la misma ciudad o país y con 

rápida entrada. Además, otorgan la facilidad de comunicarse de manera simultánea con distintas 

personas, logrando eliminar la dificultad de socializarse.   

Otros de los peligros de las redes sociales si no se da el uso adecuado, es que puede hasta 

dañar la reputación de una persona, una acción equivocada marca tu vida, por ejemplo, si en 

alguna oportunidad enviaste una foto o video que después te arrepientes de haberlo subido o 

enviado, alguien pudo haber tomado pantallazo y sacarlo años más tarde, ocasionando 

problemas en tu reputación, señaló Arén (2021). No se debe olvidar, que hay una pérdida de 

control total con lo que se envía y difunde en redes sociales. 

Sensibilización en redes sociales 

Cuando se habla de sensibilización el punto central es tratar de que las estrategias de 

comunicación lleguen a promover a las personas, mediante conferencias, exposiciones, talleres, 

charlas, concursos, juegos y eventos deportivos. Además, es importante las acciones y las 

actitudes que se realiza hacia las diferentes problemáticas que afectan a la sociedad, generen un 

impacto positivo en ellas. (Agencia de la ONU para Refugiados [ACNUR] 2023). 
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La sensibilización social es la habilidad que ejercen las personas para reconocer, entender y 

distinguir, en relación con los conflictos y las necesidades que tienen los seres humanos en la 

sociedad. Además, involucra distinguir, considerar y ejercer postura frente a los problemas 

sociales, teniendo en cuenta lo que afecta al público, ya sea un impacto negativo o positivo, 

señalan Duarte (2023) y Fundación Concordia y Libertad (s.f). 

Materiales y métodos 

La presente investigación tuvo en cuenta el paradigma naturalista, pues se trabajó con el 

conocimiento e información que se recaudó por medio de los instrumentos y el tipo de 

investigación comprendió un análisis cualitativo, pues este enfoque cualifica actores, grupos o 

sectores no definidos a través de competencias comunicativas e investigativas, lo cual permitió 

la participación de los grupos sociales durante el proceso que se realice la investigación (Arribas 

et al. 2021).  

Esta investigación tuvo un enfoque fenomenológico, debido a que se aplicó una estructura 

para lograr la información conveniente de acuerdo a los sujetos estudiados. El enfoque 

fenomenológico permite conocer la conciencia del ser humano, es decir, a través de sus 

experiencias del día a día y que significa cada momento para ella. Además, conlleva a descubrir 

el vínculo entre la manera de pensar y las percepciones, que se halla en cada instante de la 

experiencia humana (Tsang, 2020). 

En el presente estudio participaron los estudiantes universitarios pertenecientes al primero y 

segundo ciclo de la escuela de comunicación de la Universidad Católica Santo Toribio de 

Mogrovejo (USAT) que son consumidores de las redes sociales. Para seleccionar los sujetos de 

investigación se realizó mediante el muestreo no probabilístico por conveniencia, pues consiste 

en que no existe ni un requisito para seleccionar a una persona a ser parte de la muestra, 

otorgando así la facilidad de seleccionar a individuos a criterio del investigador, agregó Ortega, 

(s,f). Se tomó como participantes a siete estudiantes de primer ciclo y siete del segundo, esto 

permitió obtener una información impar por ambas partes, consiguiendo datos relevantes para 

la investigación. Además, se contó con tres especialistas en el área de Marketing y Publicidad, 

los cuales mediante su valiosa información permitió elaborar una estrategia publicitaria social 

acorde con los objetivos planteados.  

Los sujetos de inclusión fueron tres especialistas en publicidad con grado de Magíster o 

Doctor con 8 años de experiencia. Además, participaron 7 estudiantes de Comunicación del 
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primero y 7 del segundo ciclo. Como sujetos de exclusión se consideraron a estudiantes no 

universitarios, egresados y especialistas que no pertenezcan a las áreas mencionadas. 

La investigación se desarrolló en un contexto cultural y social, pues el uso incorrecto de las 

redes sociales está perjudicando los hábitos de los estudiantes, porque reduce su concentración 

en las aulas de clase e incluso a la hora de socializar. Es por ello que, el escenario en el que se 

desarrolló la presente investigación fue en la escuela de Comunicación USAT, en Chiclayo, 

Perú, que cuenta con 18 años de creación, donde viene aportando a sus estudiantes una sólida 

formación académica. Asimismo, tiene en sus aulas estudiantes desde los 16 años de edad hasta 

23 años aproximadamente, pero son los chicos de primer y segundo ciclo en donde se nota el 

uso desmedido de las redes sociales.  

Las técnicas que se utilizaron en la presente investigación fue el focus group o grupo focal, 

que se aplicó a los estudiantes de primero y segundo ciclo de la escuela de Comunicación USAT, 

(Powell, Single, y Loyd, 1996) citado en Rodas y Pacheco (2020) 1996, definen un grupo focal 

como un grupo de individuos seleccionados y reunidos por el investigador para discutir y 

comentar sus experiencias sobre el tema a estudiar. 

Complementa Gerea (2021) que para esta técnica es recomendable tomar a seis u ocho 

participantes, pues permitirá que todos se involucren y contribuyan a la investigación. Por otro 

lado, a los especialistas en publicidad, se les aplicó una entrevista permitiendo conseguir 

información valiosa aportando a la propuesta de la estrategia publicitaria social. 

Como señala, Muguira (s.f), la entrevista no solo se basa en un simple diálogo entre dos o 

más personas, por el contrario, consta de un acuerdo previo de comunicación con el fin de 

involucrar y generar el interés de los participantes. La entrevista permitió recaudar la 

información de una manera más independiente y directa, obteniendo una mayor cantidad de 

participantes. 

Por consiguiente, los instrumentos que se utilizaron en la presente investigación fueron la 

guía de focus group y la guía de entrevista, ambas son un instrumento que ayudaron a llevar a 

cabo la investigación de una mejor manera. En estas se incluyeron las preguntas más 

importantes que ayudaron a obtener la información que se necesitaba. Como mencionan 

Lopezosa et al. (2022), estas son un documento creado por el entrevistador, el cual contiene un 

listado de preguntas o temas de discusión, los cuales permitirá recaudar datos e información 
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necesaria para la investigación, es importante realizar preguntas abiertas donde los participantes 

puedan responder más allá de un sí o no.  

Tabla 1 

 Tabla de resumen de los instrumentos y los sujetos a quiénes se les aplicará 

Técnica Instrumentos Sujetos/objetos 

 

         Focus group 

 

 

Guía de focus group OE1:  

Identificar la situación 
actual, las percepciones y 

actitudes hacia el uso de 
las redes sociales en los 
estudiantes de primero y 

segundo ciclo de 
Comunicación USAT. 

Estudiantes de la 

Universidad Católica Santo 

Toribio de Mogrovejo, de 

primero y segundo ciclo de 

la escuela de 

Comunicación. 

Guía de focus group OE2: 

Establecer los objetivos y 

el mensaje y elementos 

estructurales de la 

estrategia publicitaria 

social. 

Estudiantes de la 

Universidad Católica Santo 

Toribio de Mogrovejo, de 

primero y segundo ciclo de 

la escuela de 

Comunicación. 

Guía de focus group OE3: 

Determinar los medios de 

difusión para la estrategia 

publicitaria social. 

Estudiantes de la 

Universidad Católica Santo 

Toribio de Mogrovejo, de 

primero y segundo ciclo de 

la escuela de 

Comunicación. 

Entrevista 

Guía de entrevista OE1:  

Identificar la situación 
actual, las percepciones y 
actitudes hacia el uso de 

las redes sociales en los 
estudiantes de primero y 

segundo ciclo de 
Comunicación USAT. 

Especialistas en marketing 

y publicidad. 

Guía de entrevista OE2: 

Establecer los objetivos y 

el mensaje y elementos 

Especialistas en marketing 

y publicidad.  
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estructurales de la 

estrategia publicitaria 

social. 

Guía de entrevista OE3: 

Determinar los medios de 

difusión para la estrategia 

publicitaria social. 

Especialistas en marketing 

y publicidad 

 

Cuestionario (estudiantes) 

OE1: Identificar la situación actual, las percepciones y actitudes hacia el uso de las redes 

sociales en los estudiantes de primero y segundo ciclo de Comunicación USAT. 

a. Contenido de redes sociales 

1. ¿Cuál es la red social que más utilizas? 

2. ¿Qué contenido consumes de la red social que más utilizas? 

3. ¿Cómo es el contenido y qué temáticas normalmente publicas en tus redes sociales?  

4. ¿Cuánto tiempo y con qué frecuencia permaneces en las redes sociales? 

5. ¿Cómo reaccionas y qué actitudes tomas al visualizar contenido nuevo en redes 

sociales? 

b. Consecuencias del uso excesivo de las redes sociales 

6. ¿Desde dónde te sueles conectar a tus redes sociales? 

7. ¿Qué piensas acerca del uso incorrecto de las redes sociales? 

8. ¿Conoces las precauciones básicas de seguridad en redes sociales? 

9. ¿Qué percepciones tienes sobre los peligros que existen en las redes sociales? 

OE2: Establecer los objetivos, el mensaje y elementos estructurales de la estrategia 

publicitaria social. 

c. Mensaje a transmitir, sensibilización en redes sociales y estrategia publicitaria 

social 

10. ¿Qué lenguaje crees que es el adecuado para un mensaje de sensibilización para los 

jóvenes? 

11. ¿Por qué crees que sería efectivo realizar una estrategia publicitaria social para 

sensibilizar a los jóvenes sobre el uso inadecuado de las redes sociales?  
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d. Publicidad social  

12. ¿Qué es lo que más te llama la atención de una publicidad? 

13. De lo observado, identifica ¿cuál es publicidad comercial y cual social? ¿cuál crees que 

es más beneficiosa para tipo de temas? 

14. Para la publicidad social, ¿qué tipo de contenido le gustaría ver? ¿qué le gustaría ver en 

el contenido para este tipo de situaciones vinculadas al uso excesivo de las redes 

sociales?  

OE3: Determinar los medios de difusión para la estrategia publicitaria social. 

e. Estrategia publicitaria social, redes sociales y medios 

15. ¿De los siguientes recursos: historias, reels, post ¿cuál consideras el adecuado o el más 

atractivo visualmente para una estrategia publicitaria social? 

16. ¿En qué plataforma te gustaría ver una estrategia publicitaria social?  

Cuestionario (especialistas) 

OE1: Identificar la situación actual, las percepciones y actitudes hacia el uso de las redes 

sociales en los estudiantes de primero y segundo ciclo de Comunicación USAT. 

a. Contenido de redes sociales 

1. ¿Qué piensa usted sobre el uso de las redes sociales en las universidades? 

2. ¿Qué contenido cree usted que es el más consumido en redes sociales por los jóvenes 

dentro de las universidades? ¿Y cuáles son los elementos que más les llama la atención?  

3. ¿Cuáles podrían ser las razones por las que consumen ese tipo de contenido? 

4. ¿Cree que el tiempo que le dedican los jóvenes a las redes sociales es el adecuado?  

b. Publicidad social  

5. ¿Qué es lo que más le llamaría la atención de una publicidad a un joven universitario? 

6. Para la publicidad social sobre el uso de redes sociales, ¿qué tipo de contenido cree que 

sería más accesible ver a un joven universitario? 

c. Consecuencias del uso excesivo de las redes sociales 

7. ¿Qué piensa usted acerca del uso incorrecto de las redes sociales en los jóvenes 

universitarios?  

8. ¿Qué consecuencias podría traer en los estudiantes el uso excesivo de las redes sociales?  

9. ¿Qué precauciones básicas de seguridad en redes sociales brindaría usted? 
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OE2: Establecer los objetivos, el mensaje y elementos estructurales de la estrategia 

publicitaria social. 

d. Mensaje a transmitir, sensibilización en redes sociales y estrategia publicitaria 

social 

10. ¿Qué lenguaje es el adecuado para un mensaje de sensibilización para los jóvenes? 

11. ¿Cómo debería ser una estrategia publicitaria social para sensibilizar a los jóvenes sobre 

el uso inadecuado de las redes sociales?  

12. ¿Qué dirección y lineamiento debería tener una estrategia publicitaria social para 

sensibilizar a los jóvenes? 

13. ¿Cuáles son las actividades y puntos claves dentro de una estrategia publicitaria social 

a considerar? 

OE3: Determinar los medios de difusión para la estrategia publicitaria social. 

e. Estrategia publicitaria social, redes sociales y medios 

14. ¿Qué ventajas y desventajas engloba la publicidad en las redes sociales de Facebook e 

Instagram?  

15. ¿De los siguientes recursos: historias, reels, post ¿cuál considera el adecuado para una 

estrategia publicitaria social? 

16. ¿Cuál cree que sería el medio más adecuado para difundir una estrategia publicitaria 

para jóvenes? 

17. ¿Cómo recomienda que esté estructurada esta estrategia publicitaria social? 

18. ¿Qué otros medios serías necesarios para que una estrategia publicitaria social funcione?  

 

En la presente investigación se elaboraron como instrumentos guía de focus group, para 

conocer la perspectiva que tienen los estudiantes de primer y segundo ciclo de la escuela de 

comunicación USAT sobre el uso incorrecto de las redes sociales y publicidad social, pues era 

importante conocer su punto de vista para posteriormente elaborar una estrategia publicitaria 

que logre el impacto requerido. En cuanto, para los expertos en marketing y/o publicidad social 

se elaboró una guía de entrevista con la finalidad de tener una visión más técnica. Estos 

instrumentos permitieron el cumplimiento de cada uno de los objetivos planteados y 

posteriormente fueron validados por los especialistas en el tema.  
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La aplicación de los instrumentos permitió el cumplimiento de cada uno de los objetivos 

planteados en la investigación. La guía de focus group se aplicó de forma presencial a los 

estudiantes de primer y segundo ciclo de la escuela de comunicación USAT recaudando 

información desde una perspectiva general, con testimonios y respuestas a los tres objetivos 

establecidos. Por otro lado, para los especialistas en marketing y/o publicidad social se aplicó 

una entrevista por medios digitales, en la plataforma Zoom, logrando obtener respuestas 

técnicas acerca de los tres objetivos de la investigación. 

Por consiguiente, con la información recaudada de los sujetos, se realizó un análisis para así 

llegar a un determinado resultado, es importante destacar que todo lo aplicado es en base a los 

objetivos planteados en la investigación. 

Por último, de acuerdo a los principios éticos de la investigación “Estrategia publicitaria 

social para crear conciencia del uso adecuado de las redes sociales” se consideró aspectos del 

Informe de Belmont, como el respeto por las personas, pues este considera que una persona 

autosuficiente tiene la capacidad de decidir sobre los objetivos personales y actuar bajo su 

criterio a esta deliberación. (Siddiqui y Sharp, 2021) respetar la decisión de una persona es dar 

valor a sus opiniones y elecciones que esta considere y prescindir de oponerse a sus acciones a 

menos que éstas sean perjudiciales para otros.   

Resultados y discusión 

Resultados  

Objetivo 01: Identificar la situación actual, las percepciones y actitudes hacia el uso de las 

redes sociales en los estudiantes de primero y segundo ciclo de Comunicación USAT. 

Según lo mencionado por los estudiantes tanto de primer como de segundo ciclo de la escuela 

de Comunicación USAT, las redes sociales que más utilizan son Instagram y Tik Tok, siendo 

las historias y los reels el contenido que más consumen, con temáticas de entretenimiento y con 

las últimas tendencias. Comúnmente suelen publicar contenido sobre música, arte, fútbol y lo 

que realizan en su vida cotidiana. Se evidenció que el tiempo que le dedican a estas redes 

sociales es de dos a cuatro horas al día, separados en diferentes espacios, conectándose en la 

universidad o en el lugar donde se encuentren.  

Mencionan que el uso incorrecto de las redes sociales es un tema grabe a tratar, puesto que se 

puede volver un vicio, generar dependencia, absorber mucho tiempo y que debería ser regulado. 

Si bien es cierto tienen un ligero conocimiento de los peligros que existen en las redes sociales 
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(Instagram y Tik tok), como la usurpación de datos y la suplantación de identidad, el interés por 

cuidar sus cuentas o tener privacidad en ellas varía según cada persona, existen algunas que sí 

las tienen en privado y otras las dejan en modo público, con la finalidad de logar más seguidores.  

En ese sentido, para los expertos hoy en día la mayoría de jóvenes tienen Facebook o alguna 

otra red social, en las cuales el contenido más consumido por ellos son los videos, debido a lo 

dinámicos que son, pues les permite reaccionar, comentar, interactuar y repostear contenidos 

diversos. Con respecto al tiempo, los especialistas señalaron que usar las plataformas de 

Instagram y TikTok de tres a cuatro horas es un periodo desmedido, el cual con el tiempo puede 

generar dependencia en los jóvenes, es por ello que presentaron como alternativa utilizar 

aplicaciones que controlan el tiempo en el que se permanece en las redes sociales, asimismo, 

recomiendan que un uso considerable es de dos horas diarias, distribuidas en 4 tiempos de 30 

minutos.  

 Con lo concerniente a la estrategia publicitaria social, los especialistas aconsejaron que debe 

estar planteada a través de una historia, con la típica frase “a mí también me pasó”, además, que 

la publicidad que se transmita tiene que estar ligada al contexto real de los estudiantes, tomando 

en cuenta los factores como el tiempo, distracción y desinformación, haciendo énfasis en este 

último punto, pues, los jóvenes no saben discernir entre una noticia falsa y otra verdadera, 

siendo así que asumen que todo lo publicado en redes sociales es verdad. Asimismo, recalcaron 

que es de suma importancia la aplicación de una campaña enfocada en el tema del uso de redes 

sociales.  
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Figura 1. De acuerdo al objetivo de identificar la situación actual, las percepciones y 
actitudes hacia el uso de las redes sociales en los estudiantes de primero y segundo ciclo de 
Comunicación USAT. 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 

 

Nota. El análisis fue hecho en base al focus group a los estudiantes y la entrevista a especialistas 
de acuerdo al uso de las redes sociales. 
 

 

Objetivo 02: Establecer los objetivos, el mensaje y elementos estructurales de la estrategia 

publicitaria social. 

Los estudiantes manifestaron que necesitan un mensaje directo, que esté escrito de manera 

formal o informal, pero que logre captar la atención de ellos. En relación con la estrategia 

publicitaria social, expresaron que sería muy efectiva e importante, pues creen que son los más 

expuestos a estos peligros que se encuentran en las redes sociales, debido al tiempo y al interés 

que les dan a estas. Con la información que se muestre en esta estrategia, estarán informados y 

serán conscientes del peligro del inadecuado uso de estas plataformas. Otro punto resaltante fue 

el tema de las imágenes, los colores y el diseño que debe de tener la estrategia, ellos 

recomendaron que al ser atractiva tanto visual como sonora, se logrará captar su atención y a la 

vez se generará un impacto positivo en ellos. 

Para los estudiantes, en la estrategia publicitaria social se debe dar a conocer realmente los 

problemas con un caso, por ejemplo, la narración de una historia en la que se plasme un 

problema por el mal uso de las redes sociales.  
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Con respecto al mensaje de la estrategia publicitaria social, los expertos indicaron que deben 

ser aseverativos, directos y que muestren ejemplos o casos. El lenguaje tiene que utilizar un 

tono informal, resaltando palabras utilizadas por jóvenes en el ámbito digital, puesto que así 

será más fácil la comprensión para ellos. Por otra parte, señalaron que la estrategia publicitaria 

social debe estar enfocada en la resolución de un problema, para captar a los jóvenes, también 

resaltaron que la estructura de la estrategia debe estar en base a los objetivos planteados. 

Asimismo, uno de los especialistas mencionó que lo primero es analizar la situación, luego, 

se tienen que definir los objetivos que deben estar relacionados con la tecnología y al público 

objetivo; posteriormente, se diseña el mensaje, teniendo en cuenta un lenguaje adecuado para 

el público al que nos estamos dirigiendo, por último, se da el respectivo seguimiento, para 

corroborar si el público captó el mensaje y ver si se logró el impacto que se planteó al inicio del 

proyecto.  

Además, los especialistas expresaron que se necesita brindar una información detallada y 

con ejemplos específicos que involucren a los jóvenes, aportándoles soluciones o mejoras que 

podrían conseguir si combaten ese problema. También enfatizaron que para el desarrollo de la 

estrategia publicitaria social es importante una buena organización y una excelente producción, 

tanto en el diseño, redacción y en la edición de los videos. Señalaron que una propuesta como 

la sensibilización o la concientización amerita de varias sesiones, por ejemplo, un error que 

comete la mayoría de comunicadores es que realiza la estrategia y ahí quedó, esto necesita de 

un gran esfuerzo y de repetitivas acciones que contribuyan al cambio social.  
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Figura 2. De acuerdo al objetivo de establecer los objetivos, el mensaje y elementos 

estructurales de la estrategia publicitaria social. 

 
 

 
 

 
 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
Nota. El análisis fue hecho en base al focus group a los estudiantes y las entrevistas a especialistas 

sobre los objetivos, mensaje y elementos que debe establecer una estrategia publicitaria social.  
 

Objetivo 03: Determinar los medios de difusión para la estrategia publicitaria social. 

En relación a los medios de difusión, los estudiantes resaltaron que el recurso más atractivo 

para que se aplique la estrategia publicitaria social sería a través de la red social Instagram por 

medio de reels, debido a que, gracias a las diversas funciones con las que cuenta esta plataforma 

se pueden mostrar distintas experiencias de la vida cotidiana, además de mantenerse informados 

sobre los últimos acontecimientos.   

De acuerdo con los medios, los expertos expresaron que la publicidad en redes sociales 

permite alcanzar una mayor comunidad de usuarios en Internet. Por ello, una estrategia 

publicitaria social lanzada por redes sociales es muy rentable y factible por el tema económico, 

que, a diferencia de la televisión el transmitir una publicidad o una campaña es muy costosa. 

Por medio de las redes una publicidad se viraliza mucho más rápido, puede llegar hasta cinco 

millones de visualizaciones en tres o cuatro horas. Sin embargo, como toda aplicación o 

plataforma tienen sus desventajas, en este caso sería que las redes se han vuelto muy 

comerciales y existe más publicidad. 

Los reels o videos son sin duda las mejores herramientas para poder transmitir la estrategia, 

en este caso la red social más adecuada para trasmitirla sería Instagram debido a que los jóvenes 
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la prefieren por su inmediatez con la que se publica un contenido y su viralización. Además, 

hicieron énfasis en que no se debe dejar de lado las otras herramientas (historias y post) pues 

se deben trabajar de manera integrada y dependiendo el contexto en el que se esté realizando.   

Para la realización del video, puntualizaron que se debe hacer una planeación estratégica 

donde se organice todo, desde el día que se va a publicar hasta cuando culmine. Por ello, es 

importante tener una estructura convencional, introducción, un cuerpo y un cierre. En esos 45 

segundos del reel, debería presentarse el caso, la solicitud y el pedido que se está buscando con 

la estrategia social, abarcando un buen diseño. Por otro lado, señalaron que se debe buscar 

alianzas con organizaciones o instituciones que apoyen estas causas de sensibilización social. 

 

Figura 3. De acuerdo al objetivo de determinar los medios de difusión para la estrategia 

publicitaria social. 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

Nota. El análisis fue hecho en base al focus group a los estudiantes y las entrevistas a especialistas 
acerca de los medios de difusión para la estrategia publicitaria social. 

 
Discusión  

En cuanto a la situación actual, las percepciones y actitudes hacia el uso de las redes sociales 

en los estudiantes, se consideró que los jóvenes utilizan la redes para entretenerse e informarse 

acerca de lo que sucede a su alrededor, abarcando un tiempo prolongado de cuatro horas al día, 

provocando distracción o una futura dependencia de ellas. Lo analizado tiene relación con la 

investigación de Giraldo y Fernández (2020), quién estudió acerca del uso de las redes sociales 
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en las universidades públicas, donde se destaca su aplicación como ocio, y son empleadas de 

manera informal, desaprovechando la oportunidad de emplearlas de forma positiva de acuerdo 

a la comunicación. Asimismo, Medina et al., (2022) afirma que, las redes sociales llegan a ser 

adictivas y lo más preocupante es que los jóvenes no pueden darse cuenta de estos peligros. Es 

decir, como no existe un límite o no se da una restricción que regularice el tiempo de uso, los 

jóvenes no le toman la importancia debida. 

Con respecto a los objetivos, mensaje y elementos estructurales de la estrategia publicitaria 

social, se estableció que debe contener un lenguaje informal, que abarque lo digital, lo actual y 

de sensibilización, en los cuales los estudiantes queden impactados por el diseño, las imágenes 

y sobre todo la manera de transmitir la estrategia, que en este caso sería a través de una historia 

relacionada al problema con la vida cotidiana del joven. Lo estudiado tiene relación con la 

investigación de Rodríguez (2022), quién desarrolló un estudio vinculado a la educación 

artística visual y audiovisual frente a la influencia de redes sociales y publicidad, en la cual se 

descubrió que los jóvenes necesitan de una información transmitida de forma visual, pues, ellos 

captan el contenido digital de manera atractiva e impactante. En el mismo sentido, Saavedra et. 

al (2020) manifiesta que, la estrategia publicitaria social que utiliza como punto principal el 

objetivo publicitario, debe persuadir e intentar influir en la percepción de las personas, por ello, 

es importante generar ese impacto comunicativo en los jóvenes para así contribuir en la 

resolución del problema social. 

En cuanto a los medios, las redes sociales son las más adecuadas, en este caso, la red social 

Instagram es una alternativa eficaz debido a que es un público joven el que consume esta red, 

además, que es accesible y rápida en cuanto a la difusión por la gran cantidad de público que la 

consume. Lo analizado tiene relación con la investigación de Gómez y Palacios (2021), quien 

realizó un estudio de las redes sociales como herramienta de marketing digital, en el cual se 

evidenció a estas como un valor importante para entusiasmar y emocionar a los consumidores. 

Esto demuestra que las redes pueden generar esa proyección que necesita una estrategia 

publicitaria social, debido al alcance que pueden lograr. De igual modo, Medina et al. (2022) y 

Del Prete y Redon (2020) señalan que, las redes sociales están enfocadas en atraer al público 

joven, debido a las variadas plataformas novedosas e innovadoras que ofrecen a su público. En 

ese sentido, son los jóvenes quienes con mayor frecuencia utilizan estas plataformas, ya sea 

para comunicarse, informarse, entretenerse, etc.  
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Conclusiones  

Se identificó que la situación actual, las percepciones y actitudes sobre el uso de las redes 

sociales por parte de los estudiantes universitarios de primer y segundo ciclo es muy recurrente. 

Ellos indican que permanecen en ellas hasta 3 horas al día y que la red social que más utilizan 

es Instagram. Asimismo, mencionaron que si bien es cierto conocen los peligros a los que se 

encuentran expuestos, no le toman mucha importancia, quedando así en evidencia la 

desinformación que existe sobre estos temas en los jóvenes universitarios. Es ahí donde surge 

la urgencia de la realización de una estrategia publicitaria social, pues a través de esta se 

informará sobre los riesgos y se fomentará la conciencia en ellos. 

Se estableció que los objetivos, mensajes y los elementos estructurales de la estrategia 

publicitaria social deben contener un lenguaje sencillo y de fácil entendimiento para el público, 

en el cual esté reflejada la realidad de la problemática y las soluciones para poder 

contrarrestarla. El diseño de la estrategia tendrá en cuenta el mensaje, contenido, estructura y 

la temporalidad establecida para la realización de esta. El contenido será explicado a detalle en 

la propuesta de la estrategia publicitaria social.  

Se determinó que el medio de difusión de la estrategia será a través de la red social Instagram, 

dado que los especialistas y estudiantes coincidieron que es la red social más factible para llevar 

a cabo la estrategia publicitaria, debido a que es una red muy dinámica y con diversas funciones, 

en la cual, los videos, post e infografías son los más utilizados y vistos en esta plataforma. Tras 

lo mencionado anteriormente, la difusión de la estrategia publicitaria social en Instagram es 

viable, pues está comprobado que esta red es utilizada por un público joven, logrando así una 

mayor interacción y que estos tomen conciencia social. 

Recomendaciones  

Se recomienda desarrollar investigaciones que abarquen estos temas que son muy 

importantes para los jóvenes universitarios, que contribuyen a su formación, debido a que se ve 

mucha desinformación sobre las consecuencias del uso excesivo de las redes sociales. Con 

respecto a la Universidad Católica Santo Toribio de Mogrovejo, se sugiere que se preocupen en 

fomentar la aplicación de estrategias de sensibilización social con la finalidad de informar y 

concientizar a los estudiantes para una mayor comprensión y preocupación de los peligros que 

traen consigo el mal uso de las redes sociales. 
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Figura 4. Propuesta  
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Anexos 

 

Perfil profesional de la validadores y constancias de validación 

Cartas de validación con el perfil del validador: 
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Constancias de validación de la propuesta  

Validación 01: 
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Validación 02: 
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