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RESUMEN

Este estudio analiza las percepciones de jovenes de 21 a 29 afios sobre la publicidad
estatal en la campafa "VacunaFest" en Instagram durante 2021. Se realizaron entrevistas
semiestructuradas mediante muestreo de bola de nieve a 20 jovenes limefios vacunados
en lugares especificos. Los resultados destacan la adaptabilidad de la publicidad
gubernamental al informar y persuadir a jovenes sobre la importancia de cuidar su salud
durante la pandemia. Durante la distribucion de vacunas, el Estado implementd la
campafa "VacunaFest" en redes sociales, con un enfoque festivo evidenciado por
disfraces y musica animada, creando un ambiente alegre que incentivo la participacion y
concienciacion sobre la vacunacion.

La combinacion de frases y contenido creativo en redes sociales facilitd la conexion e
interaccion activa, aprovechando la familiaridad del lenguaje y la participacion de
personas disfrazadas para amplificar el alcance y la respuesta en linea. La investigacion
proporciona informacion para mejorar la comunicacién gubernamental y fortalecer la
conexion con un segmento mas joven en el entorno digital. La presencia del Estado en
plataformas como Instagram no solo representa una estrategia de comunicacion, sino que
también establece un canal directo con los jovenes, usuarios activos de estas redes
sociales.

Palabras clave: publicidad estatal, comunicacion en salud, publicidad digital, redes
sociales, COVID-19



ABSTRACT

This study analyzes the perceptions of young people between 21 and 29 years old about
state advertising in the "VacunaFest" campaign on Instagram during 2021. Semi-
structured interviews selected through snowballing were conducted with 20 vaccinated
young people from Lima in specific places. The results highlight the adaptability of
government advertising in informing and persuading young people about the importance
of taking care of their health during the pandemic. During the vaccine distribution, the
State implemented the "VacunaFest" campaign on social media, with a festive approach
evidenced by costumes and lively music, creating a joyful atmosphere that encouraged
participation and awareness about vaccination.

The combination of phrases and creative content on social media facilitated connection
and active interaction, taking advantage of the familiarity of language and the
participation of people in costume to amplify reach and response online. The research
provides information to improve government communication and strengthen the
connection with a younger segment in the digital environment. The presence of the State
on platforms such as Instagram not only represents a communication strategy, but also
establishes a direct channel with young people, active users of these social networks.

Keywords: state advertising, health communication, digital advertising, social networks,
COVID-19
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1. INTRODUCCION

Desde la aparicion del COVID-19, los gobiernos han respondido con campafas
publicitarias y comunicacion en salud para mantener a la poblacion informada, reducir la
ansiedad y fomentar las medidas de precaucion (Liu et al., 2020). La introduccién de
vacunas ha sido fundamental para controlar la enfermedad, inmunizando a la poblacion y
mitigando los efectos negativos de la pandemia (Cicowiez, 2021).

Durante la vacunacién, las redes sociales desempefiaron un papel crucial en la difusion
de informacion y medidas preventivas (Bustamante Cabrera et al., 2022). Sin embargo,
la desinformacion, la desconfianza y las teorias conspirativas obstaculizaron las
camparfias de vacunacién en todos los paises (Kessels et al., 2021). Este problema se
agravé en los paises europeos méas afectados, como ltalia, Espafia, Francia y el Reino
Unido, donde la desinformacion se propagd rapidamente (Castillo & Delgado, 2020).
Esto subrayé la necesidad urgente de promover informacion precisa y confiable sobre
salud publica (Benis et al., 2021; Paakkari & Okan, 2020).

En este contexto, las autoridades se vieron enfrentadas a la necesidad de implementar
nuevas estrategias de comunicacion para contrarrestar y frenar la infodemia (Kouzy et al.,
2020). Utilizando las redes sociales, los gobiernos lanzaron campafas con el fin de
modificar el comportamiento ciudadano y promover medidas de prevencion y cuidado en
salud publica (Montes Vega et al., 2022). Ademas, estas camparfias se convirtieron en una
via eficaz para llegar a un amplio publico y difundir informacion relevante en tiempo real
(Garcia-Caballero & Gdémez-Iniesta, 2022). Es importante destacar que la publicidad
estatal, también conocida como "publicidad oficial" y "publicidad del sector publico™,
desempefié un papel fundamental en este proceso. Su objetivo es educar a los ciudadanos
y difundir informacion de interés generada por las instituciones publicas (Aguado-
Guadalupe, 2018).

En el Pert, durante la segunda ola del COVID-19, el Estado utilizd Facebook,
destacandose las publicaciones del presidente y los mensajes oficiales (Montes Vega et
al., 2022). Otro estudio analizé la discusion en Instagram y Facebook sobre las vacunas,
involucrando a politicos, celebridades e instituciones publicas en debates sobre la
inmunizacion, resaltando la importancia de la participacion pablica en temas cientificos
(Carvalho et al., 2022). En otra investigacion, se menciona la importancia de entender
que la existencia de la "infodemia” no se limita unicamente al contexto de la pandemia
de COVID-19, sino que se ha observado en diversos temas de salud en los que el Estado
aun no ha brindado los contenidos necesarios en las redes sociales para mitigar los mitos
(Cinelli et al., 2020).

Para el analisis de este estudio, se optd por examinar la campafia "“VacunaFest”. Su
objetivo principal consistia en motivar a los jovenes a acudir a los centros de vacunacion
(Ministerio de Salud [MINSA], 2021b). La eleccién de esta campafia se justifica por su
activa presencia en las redes sociales del Estado, lo que facilita su estudio tanto en el
ambito de la publicidad estatal como en el digital. Las redes sociales del sector publico

6



se volvieron mas informativas respecto al COVID-19, utilizaron diversos formatos de
contenido. Incluso, el numero de seguidores en cuentas principales como Facebook,
Twitter, YouTube e Instagram aument6 durante el contexto sanitario (Seguro Integral de
Salud [SIS], 2020). En un entorno digital donde la informacién y la comunicacién son
predominantemente visuales y dinamicas, comprender cémo los jovenes perciben y
participan con el contenido publicitario gubernamental se vuelve crucial. La campafia no
solo representa un esfuerzo comunicativo, sino también una estrategia para entender
cémo la publicidad estatal puede adaptarse y resonar con la audiencia juvenil en el
contexto de las redes sociales.

Ademas, la manera en cémo los jovenes perciben las campafias publicitarias estatales y
como se relacionan con este tipo de contenido puede proporcionar informacion valiosa
para mejorar las iniciativas dirigidas a este segmento de la poblacién. En este sentido, se
ha observado la necesidad de investigar las percepciones de los jovenes ante la camparfia
publicitaria estatal en Instagram en el contexto peruano.

Con el proposito de abordar esta investigacion, se plantea la siguiente pregunta de
investigacion: ¢ Como percibieron los jovenes de 21 a 29 afios los contenidos digitales de
la publicidad estatal en la campafia "VacunaFest' en Instagram?

1.1 La publicidad estatal en el Per(

La publicidad estatal es un aspecto clave en el Estado, pues permite informar las politicas,
los actos oficiales y los servicios a los ciudadanos con el fin de proteger y garantizar los
intereses publicos mediante una informacion transparente, objetiva, Util y veraz (Espada
& Marino, 2018; Magallon Rosa, 2020). Asimismo, es una forma de comunicacion de las
instituciones pablicas en la cual estas informan sus logros y virtudes a través de espacios
en los que también se evidencia la presencia de la publicidad comercial (Crettaz, 2019;
Prieto Mora, 2018). Se emplean una variedad de canales de difusion considerando la
creatividad a través de frases publicitarias e imagenes impactantes, lo que posibilita que
las personas puedan conectar con la publicidad y que esta perdure en el tiempo (Chubay,
2017; Garrido-Lora et al., 2022).

La publicidad oficial debe estar basada en el objetivo institucional de cada entidad publica
y puede clasificarse en tres tipos de campafia. En primer lugar, estan las campafias
comerciales que buscan vender un servicio o producto, como las camparias del Ministerio
de Turismo; en segundo lugar, se encuentran las que buscan modificar actitudes, como
mejorar los habitos alimenticios o el consumo de sustancias; y, en tercer lugar, se incluyen
las camparias de servicios publicos, como la salud (Calderon et al., 2020; Crettaz, 2019;
Prieto Mora, 2022). En esto ultimo, se puede entender que la comunicacion estatal juega
un papel importante en la notificaciobn de emergencias sanitarias, programas de
vacunacion, entre otros (Gold et al., 2019; Holroyd et al., 2020).



Respecto a lo mencionado, la comunicacion en salud publica tuvo sus inicios en la
segunda mitad del siglo pasado (Salmén, 2010). Desde entonces, se ha enfocado en crear
contenidos para promover la salud mediante estrategias y participacion ciudadana
(Ferreira et al., 2017). En situaciones de emergencia publica, como pandemias, se busca
llegar a diversas audiencias proporcionando informacion relevante para mejorar la salud
(Berg et al., 2021). Las organizaciones gubernamentales tienen la responsabilidad de
gestionar las crisis de salud publica, integrando estrategias de respuesta (Coombs, 2020;
Dickmann & Strahwald, 2022). Estas campafias de interés pablico, emitidas por el
gobierno, ofrecen mensajes sobre medidas de proteccion y servicios publicos especificos
(Petracci & Rodriguez, 2018). Ademaés, la creacion de mensajes impactantes es
fundamental para aumentar el interés y la participacion de la poblacién (Neuberger,
2017). El desarrollo y la innovacion publicitaria permitieron la aparicion de nuevos
enfoques de comunicacidn, logrando una diversificacion y difusion de contenidos, lo cual
favorece una mayor participacién de las personas (Fernandez-de-Arroyabe-Olaortua et
al., 2018; Vega-Casanova et al., 2016).

En la sociedad moderna, las herramientas digitales de comunicacién desempefian un
papel crucial para entidades estatales y organizaciones de salud. La crisis sanitaria resaltd
la necesidad de educacion en salud efectiva y participacién de las autoridades sanitarias,
subrayando la importancia de mensajes y campafias adecuados. Los estudios recientes
(Ferrer-Serrano et al., 2020; Herrera-Peco, 2021) indican que las redes sociales y otras
plataformas digitales se han convertido en fuentes de informacion ampliamente
utilizadas. Programas preventivos en redes sociales han demostrado su eficacia al llegar
a un publico méas amplio y conectar mejor con las personas (Nambisan et al., 2019).
Durante el confinamiento por el COVID-19, las redes sociales se intensificaron como
herramientas para difundir actividades de prevencion y promocion, utilizando mensajes
claros y directos (Anigstein et al., 2021). Estas iniciativas resaltan la necesidad de
aprovechar las herramientas digitales, como las redes sociales, para fortalecer la
comunicacion y educacién en salud, facilitando una rapida llegada a la ciudadania y
mejorando la salud publica en nuestra sociedad hiperconectada.

A raiz de esto, se puede observar que se tuvo que realizar cambios significativos en la
publicidad, lo que permitio codificar la perspectiva de las estrategias de las campafias
publicitarias (Komarova et al., 2021). Una de estas estrategias fue el uso de las redes
sociales para informar al pablico en general sobre los cuidados necesarios para prevenir
COVID-19y transmitir las campafias de vacunacion cumpliendo, de esta manera, uno sus
objetivos principales: informar a la opinién publica (Pérez-Seoane & Corbacho-Valencia,
2021). Un ejemplo claro es la comunicacion gubernamental llevada a cabo por el gobierno
de Espafia mediante la difusion de contenido en Facebook y Twitter, como parte de su
estrategia online para abordar la crisis de informacion (Castillo-Esparcia et al., 2020). En
el mismo pais, se empled otra estrategia que consistia en utilizar el recurso emocional en
las campafias, presentando a un Unico protagonista, como el presidente, y apelando al
sentimentalismo, cercania y fortaleza entre los poderes del estado (Afiel Rodriguez &
Rodriguez Bilbao, 2020). Por otro lado, las campafias gubernamentales difundieron



mensajes que apelaron a emociones negativas, lo que pudo causar molestias en la
poblacion. Algunos ciudadanos sintieron que se les culpaba por el aumento de contagios
y eran etiquetados como irresponsables, 1o que posiblemente hizo que se sintieran
manipulados con el fin de ser persuadidos (Borawska et al., 2020; Zheng, 2020).

1.2. Retos de la publicidad estatal en los contenidos de las redes sociales

La publicidad esta en constante cambio y evolucién, reemplazando las ideas clésicas de
la publicidad tradicional (Aiolfi et al., 2021). En este sentido, la tecnologia es uno de los
factores detrds de la aparicion de la publicidad digital mediante el uso de nuevas
herramientas para la creacion de mensajes publicitarios interactivos (Kim, 2021; Lee &
Cho, 2019). Esta nueva esfera digital es utilizada por muchas empresas porque pueden
establecer un didlogo cercado y eficaz con las audiencias (Carrillo-Duran & Rodriguez-
Silgado, 2018).

Ademas, estan surgiendo diversas estrategias de publicidad digital con la finalidad de
alcanzar una gran audiencia, especialmente a los jovenes, ya que no suelen sentirse
atraidos por discursos publicitarios tradicionales (Moral Pérez et al., 2016). Estos son
nativos digitales que no solo reciben informacidn, sino que también la generan, mostrando
asi una cultura digital participativa (Galera et al., 2017; Munsch, 2021). Por lo tanto, esta
interconectividad y las nuevas estrategias digitales permiten una rapida viralizacion del
contenido publicitario a escala global (Delgado, 2019).

Las redes sociales son utilizadas por los jovenes como fuente de informacion,
facilitadoras de relaciones interpersonales y participacion ciudadana (Vizcaino-Laorga et
al., 2019). Estas plataformas desempefian un papel crucial en la difusion de contenidos
controvertidos en la sociedad (Guzman do Nascimento, 2018). Esto se debe a que, segun
la teoria de la Agenda Setting, cuando un tema se encuentra presente en diversos medios
de comunicacién, adquiere mayor relevancia e importancia (McCombs & Shaw, 1972).
Ademas, al servir como herramientas de comunicacion bidireccional en tiempo real y con
alcance global para influir en la opinion pablica (Pujalte et al., 2018), estas plataformas
fomentan una mayor interaccion social. Los usuarios pueden enviar, recibir y procesar
contenido, lo que ha llevado a una creciente viralizacion de informacion en la actualidad
(Aguilera & Casero-Ripolles, 2018; Ballesteros, 2019; Kumar & Nanda, 2019).

Era esencial tener en cuenta que, aunque las redes sociales ofrecen una capacidad
instantanea para compartir informacion (Cambronero Saiz & Goémez Nieto, 2021),
confiar ciegamente en estas plataformas sin verificar la autenticidad de las fuentes puede
dar lugar a la propagacion de noticias falsas (Aleixandre-Benavent et al., 2020; Pérez-
Escoda et al., 2021). Estas redes se convirtieron en fuentes de informacién y de
desinformacion sobre el COVID-19, en las cuales predominaba la libertad de expresién
y se observaba la difusién de rumores no confirmados acerca de las medidas tomadas para
prevenir la pandemia, causando confusion y panico en la poblacion (Ballesteros, 2020;



Ferndndez & Bravo 2020; Herrera-Peco, 2021). Sin embargo, esto no era algo nuevo, ya
que estas plataformas habian difundido contenidos vagos sobre el origen del virus, teorias
conspirativas politicas y motivos econémicos por parte de las compafiias farmacéuticas
durante pandemias anteriores, como el brote de ébola en 2014 y el brote de HIN1 en 2009
(Atlani-Duault et al., 2015). La incertidumbre se debia principalmente a la
sobreabundancia de informacion disponible en las redes sociales, lo cual representaba un
riesgo para la salud publica (Broniatowski et al., 2018; Cooks et al., 2022; Wiederhold,
2020). En respuesta a esta situacion, la Organizacion Mundial de la Salud promovia un
mayor uso de las redes sociales para difundir mensajes de salud entre periodistas, médicos
y el pablico en general. Esta accion era especialmente importante para contrarrestar la
informacion errénea (Gesser-Edelsburg et al., 2022). Asimismo, en la lucha contra esta
infodemia, los gobiernos implementaron estrategias que incluyeron el establecimiento de
un liderazgo confiable en paises como Estados Unidos y Alemania (Ratzan et al., 2020).

A pesar de lo anterior, durante la pandemia del coronavirus, las redes sociales
desempefiaron un papel crucial como canales de difusion en tiempo real para la gestion
de informacion (Doblas et al., 2022; Ramon-Vegas et al., 2020). No obstante, es esencial
reconocer que las redes sociales representan una herramienta de doble filo, ya que tienen
la capacidad tanto de difundir informacion relevante y valiosa como de propagar
desinformacion (Lieneck et al., 2022). Un ejemplo de su potencial positivo es la campafia
"One Vax Two Lives", creada en las redes sociales por un grupo de graduados del
programa de Liderazgo en Comunicacion de la Universidad de Washington, con el apoyo
del Departamento de Salud del Estado de Washington, cuyo objetivo fue promover la
conciencia sobre los riesgos del COVID-19 durante el embarazo y fomentar la aceptacion
de la vacuna (Marcell et al., 2022).

En relacion con lo anterior, en la red social del MINSA del Pert se vio una mayor
actividad e interaccion al ser considerada una de las principales fuentes de informacion
en salud publica (Udai Quispe-Juli et al., 2020).

2. METODOLOGIA

El presente trabajo se enmarca en un paradigma naturalista, ya que permite comprender
desde perspectivas individuales, creencias, suposiciones y conceptos. Asimismo, emplea
un enfoque cualitativo con un disefio de estudio de caso orientado a conocer un
acontecimiento en particular (Stake, 1998). El objetivo consiste en obtener una
comprension mas profunda de las opiniones, pensamientos y experiencias de los
participantes, lo cual brinda la posibilidad de lograr un mayor entendimiento e
interpretacion de los comportamientos tanto de las personas como de las instituciones
(Hernandez-Sampieri et al., 2014; Stake, 1998). Esta aproximacion, respaldada por
autores como Creswell (2012), permite un analisis mas detallado del caso.
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Se selecciond como caso particular la campafia de vacunacién "VacunaFest" del
Ministerio de Salud, llevada a cabo en 2023 con el objetivo de fomentar la vacunacion
entre los jovenes, ya que fue una de las camparias mas activas en estas redes sociales. Una
de las estrategias del MINSA consistié en organizar un concurso de disfraces (Canal N,
2021). La decision de focalizar en la campafa y en la perspectiva de los jovenes garantiza
un anélisis detallado de cdmo esta estrategia especifica impactod en sus percepciones,
comportamientos y actitudes hacia la vacunacion, proporcionando asi una comprension
profunda y contextualizada de la participacion juvenil en el evento. Para el muestreo
tedrico no probabilistico, se empled la técnica de "bola de nieve", que permite que alguien
que conozca a un candidato potencial lo sugiera para el estudio de caso (Creswell, 2012).
Segun un estudio del Instituto Reuters en 2022, las redes sociales mas utilizadas por los
peruanos fueron Facebook, con un 67 % de usuarios, WhatsApp con un 34 %, YouTube
con un 39 %, TikTok con un 16 % e Instagram con un 22 % (Infobae, 2022). Ademas, es
importante considerar que cada red social tiene caracteristicas diferentes y su eficacia
depende en gran medida de las acciones de los usuarios; por ejemplo, Instagram permite
interactuar y posicionar mejor una marca debido a su cercania con los usuarios,
especialmente entre los mas jovenes (Alvarez, 2023).

Por esta razén, dentro de las caracteristicas de los participantes se considera que deben
ser usuarios activos en Instagram, es decir que comparten momentos de su vida mediante
imagenes, comentarios, likes, follow, etc. (Instagram, 2021). Otra de las caracteristicas
que comparten es que deben haberse vacunado durante la campafia de VacunaFest
(MINSA, 2021a)

Los entrevistados fueron 20 jovenes, divididos en 13 varones y 7 mujeres, con edades
comprendidas entre los 21 y 29 afios, residentes en Lima y que se vacunaron en "Campo
de Marte", "Parque de las Leyendas™ y "Hospital Edgardo Rebagliati". Segln el MINSA,
este grupo objetivo cuenta con méas de 371.000 personas vacunadas que recibieron una
segunda vacunacion (2021c). En la entrevista 20 se alcanz6 el méximo de saturacion de
informacion porque no se recopilaron nuevos datos de entrevistas anteriores.

De igual forma, la técnica de recoleccion de datos fue la entrevista que permitid
comprender las experiencias, sentimientos y/o creencias subjetivas de los individuos
(Crouch & McKenzie, 2006). La naturaleza de la conversacion genera un tratamiento mas
coloquial, facilita la comunicacion entre los actores y permite generar nuevas preguntas
durante la conversacion (Ozonas & Pérez, 2004). Se construyd una guia semiestructurada
de 30 preguntas abiertas relacionadas con las categorias de estudio: las caracteristicas de
la publicidad estatal en el Pert y los nuevos retos de la publicidad estatal en las redes
sociales. Este enfoque facilitdo el procesamiento de datos desde un analisis tematico
basado en las categorias, permitiendo una comprensién profunda de los temas abordados.
Esta guia fue validada por dos jovenes con la finalidad que las preguntas sean entendibles
y tengan sentido.
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2.1. Consideraciones éticas

Este estudio se llevd a cabo en estricta conformidad con el Codigo de Etica en
Investigacion Cientifica de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC, 2017).
Este codigo establece los principios fundamentales de honestidad y las pautas éticas tanto
para los participantes como para los investigadores.

Ademas, se proporciond a cada entrevistado un documento informativo que detallaba el
proceso de grabacion en formato de audio de la entrevista, junto con la garantia de que
sus datos personales serdn reemplazados alfanuméricamente para preservar su
confidencialidad. Asimismo, antes de proceder con las entrevistas, se obtuvo el
consentimiento verbal de los participantes, quienes fueron informadas sobre los posibles
riesgos y beneficios de su participacion en el estudio (ver Anexo 4).

3. RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. PE1 ;/Cudles son las caracteristicas de la publicidad estatal en el Per( dirigida a los
jévenes de 21 a 29 afios?

Los entrevistados afirman que la publicidad gubernamental abarca toda la informacion
que el gobierno ofrece a los ciudadanos sobre sus acciones y prestaciones (Espada &
Marino, 2018; Magallén, 2020). Ademas, argumentan que esta publicidad se utiliza como
una via para difundir informacion sobre cuestiones educativas, sociales, culturales y otros
temas, con el objetivo de comunicar a la poblacion los eventos nacionales a través de
diversos medios de comunicacion (Crettaz, 2019; y Prieto Mora, 2018).

La publicidad estatal se refiere a las estrategias de comunicacion y promocion
llevadas a cabo por el gobierno en diferentes niveles para informar sobre sus
acciones y programas. Esta regulada por leyes y busca garantizar la eficiencia del
gasto publico (E04, 23 afios).

En las entrevistas, la mayoria recordd las camparias estatales relacionadas con el COVID
debido a su gran visibilidad. Sin embargo, otro grupo menciond las camparias
gubernamentales que promocionaban servicios o productos, como las de PromPeru o los
Juegos Panamericanos - Lima 2019, asi como campafas de salud, como la vasectomia y
la lucha contra el dengue. Esto muestra que, en afios recientes, el Estado ha realizado
diversas iniciativas de comunicacion, abarcando turismo, programas educativos,
culturales y salud publica (Calderdn et al., 2020; Crettaz, 2019; Prieto Mora, 2018).

Ultimamente la del “Dengue”. Habia una cancioncita, me acuerdo de que hace que
saque el dengue en tu casa y era un comercial en la tele, si no me equivoco y sofiaban
lavar los puestos de agua y que tener este un poquito que me hago en tu casa como
floreros, esas cosas (E18, 27 afos).
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Ademaés, en el &mbito de la salud, los entrevistados enfatizan la importancia de no
centrarse Unicamente en una enfermedad, sino de llevar a cabo diversas camparias de
salud que difundan mensajes sobre medidas de proteccién y cuidado (Petracci &
Rodriguez, 2018). Asimismo, subrayan la considerable responsabilidad que recae en la
comunicacion estatal durante crisis sanitarias, ya que deben desarrollar estrategias para
mantener el interés y la participacion de la poblacion (Coombs, 2020; Dickmann &
Strahwald, 2022; Petracci & Rodriguez, 2018; Neuberger, 2017).

Las campafias sobre salud y prevencion no eran tan destacadas en comparacion con
otros temas. Sin embargo, con la llegada del COVID-19, hubo un cambio notable,
y se realizaron muchas campafias publicitarias enfocadas en la prevencion, la
seguridad y el cuidado de la salud. Desde mi perspectiva, se volvid mucho mas
comun ver anuncios relacionados con la salud tanto en la television como en las
redes sociales, e incluso en lugares cercanos a hospitales. (EQ7, 23 afios)

Segun los resultados de las entrevistas, se resalta el papel crucial de la publicidad estatal
en los primeros meses de la pandemia y la campafia de vacunacion. Los entrevistados
sefialan su importancia en informar sobre el virus, las medidas de prevencién y la
vacunacion, asi como en contrarrestar la desinformacion circulante en esta crisis. Debido
al exceso de informacion en los medios, hubo confusidn y panico en la poblacién, y la
publicidad gubernamental resultdé esencial para aclarar y orientar en este contexto
(Ballesteros, 2020; Fernandez & Bravo 2020; Herrera-Peco, 2021).

Desempefiaba un papel sumamente relevante, no solamente al incentivar a las
personas a dirigirse a los centros de vacunacion y conocer su ubicacion, sino
también al combatir ciertas informaciones falsas sobre las vacunas. Por lo tanto,
creo que era una manera en la cual el Estado debia promover la vacunacién si o si.
(E17, 24 afios)

Ademas, sefialan que el Estado ha aprovechado las redes sociales para establecer una via
de comunicacion con la sociedad (Ferrer-Serrano et al., 2020; Herrera-Peco, 2021). Al
utilizar estas plataformas como fuente de informacién para las campafias de crisis
sanitaria, se logra una difusion mas eficaz de los mensajes, lo que facilita la transmision
de informacion clara y contribuye a fomentar una educacion en salud mas activa (Berg et
al., 2021; Feinberg et al., 2021; Herrera-Peco, 2021; Silva-Torres et al., 2020).

Gran parte de los jovenes estaban activos en las redes sociales, por lo que se
realizaron campafias publicitarias en estas plataformas. Recuerdo ver muchas
publicidades, especialmente del Ministerio de Salud, que incentivaban a vacunarse.
(E04, 23 afos)

3.2.PE2 ¢ Cuales fueron los elementos utilizados en la publicidad digital durante la
campana “Vacunafest” en Instagram dirigida a los jovenes de 21 a 29 afios?
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Segun los entrevistados, las redes sociales han desempefiado un papel fundamental en el
aumento del nivel de informacion entre los jovenes en relacion con el Vacunafest. Esta
mejora se atribuye a su capacidad para procesar la informacién de manera més eficiente
a través de las plataformas digitales (Moral Pérez et al., 2016). De manera paralela, las
redes sociales han posibilitado el establecimiento de una comunicacion bidireccional,
permitiendo a los entrevistados enviar, recibir y procesar informacion sobre los centros
de vacunacion y la informacion en general (Delgado, 2019).

Facebook e Instagram, muchas veces en Instagram solo se utiliza para postear fotos
0 videos y demas, pero claramente dentro de estos videos yo creo que fue utilizada
de buena manera porque se incluia mucha informacion acerca de este tipo de
enfermedad (E14, 22 afos)

Usaron mucho de los medios digitales como las redes sociales por ejemplo la del
MINSA algunas de otras entidades del Estado para endulzar que te vacunes incluso
tus amistades colocaban fotos con el hashtag. (E21, 24 afios)

Segun las entrevistas realizadas, el gobierno aplicd la estrategia de utilizar frases
publicitarias y contenido creativo en redes sociales. Esta tactica establecié una conexion
con la juventud, alentdndolos a dirigirse a los centros de vacunacion. La mezcla de
mensajes atractivos y contenido visual logré mayor participacion de este grupo (Chubay,
2017; Garrido-Lora et al., 2022). Ademas, la presencia de personas disfrazadas aceleré la
viralizacién de los contenidos, llegando a un publico mas amplio y fomentando una mayor
interaccidon en redes sociales (Aguilera & Casero-Ripolles, 2018; Ballesteros, 2019;
Kumar & Nanda, 2019). Esta estrategia desempefié un papel crucial en la difusion del
Vacunafest y su impacto positivo en la sociedad.

Las fortalezas de la campafa Vacunafest radican en su enfoque innovador y creativo
para llegar a los jovenes. Al combinar la mdsica y el entretenimiento con la
vacunacion, logré captar la atencién de un publico mas amplio y generar un interés
positivo hacia el proceso de vacunacion. (E05, 25 afios)

En otro sentido, la mayoria de los entrevistados opina que los influencers desempefiaron
un papel importante en la campafia del VVacunafest. En cierto sentido, estos influyentes
generaron un sentido de pertenencia al respaldar la campafia, lo que atrajo la atencion de
los jovenes y aumentd su interés en ella (Gonzalez Romo & Iriarte Aguirre, 2020). Por
ejemplo, se observd la participacion de destacados futbolistas como Paolo Guerrero y
otros personajes publicos que se sumaron a la campafia y alentaron a los jovenes a acudir
a los centros de vacunacion. Esta estrategia de involucrar a influencers puede influir en
el comportamiento de las personas, especialmente de los jovenes, al considerarlos
ejemplos a seguir (Picazo-Sanchez et al., 2022).

Las celebridades y personajes conocidos que respaldaron el evento Vacunafest.
Ademas de los influencers, también vi la participacion de algunos futbolistas que
incentivaban a vacunarse. Su presencia fue importante para generar conciencia y
promover la participacion en la campafia. (E04, 23 afios)
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3.3.PG ¢Como percibieron los jovenes de 21 a 29 afios los contenidos digitales de la
publicidad estatal en la campafa 'VacunaFest' en Instagram?

Es crucial que los gobiernos refuercen su comunicacién digital utilizando estrategias de
salud y nuevos canales (Ferrer-Serrano et al., 2020; Herrera-Peco, 2021). Los
entrevistados notaron un aumento en las estrategias y la importancia de la difusién en
redes sociales en comparacion con camparias de salud anteriores, lo que beneficié la
diversificacion de la informacién y mantuvo a la poblacion al dia (Castillo-Esparcia et
al., 2020). En resumen, el uso de redes sociales permitio a la poblacion seguir de cerca
los acontecimientos relacionados con la pandemia (Nambisan et al., 2019).

El hecho de que una amiga te haya mostrado el video y que muchos lo hayan
compartido y repostado en redes sociales indica que la campafia logré generar
entusiasmo Yy difusion entre la poblacion més joven. Este tipo de enfoque positivo
y festivo puede haber contribuido a disipar los temores o inseguridades que algunas
personas podrian tener en relacion con la vacunacion. (EO06, 24 afios)

Las estrategias de comunicacion empleadas por los gobiernos fueron diversas, segun lo
identificado por los entrevistados. Una de las caracteristicas de estas estrategias fue el de
apelar a las emociones, especialmente al miedo. Varios de los entrevistados sefialaron
que, al comienzo de la pandemia, el gobierno centr6 sus campafias de publicidad en la
difusion de medidas de seguridad. No obstante, en muchas ocasiones, estas campafias
resultaban impactantes y empleaban emociones negativas como el miedo o el terror para
instar a las personas a permanecer en sus hogares y cumplir con la cuarentena (Borawska
et al., 2020; Zheng, 2020).

Mostrar anuncios que sugerian que, si salias, podrias ser responsable de la muerte
de un familiar era una estrategia que me parecié demasiado alarmante y poco ética.
(E12, 23 afios)

Ademas, los entrevistados sefialan que esta tactica, cargada de contenido emocional,
desempefiéd un papel fundamental en el establecimiento de un vinculo cercano con la
ciudadania, generando un sentimiento de cercania y confianza durante un periodo incierto
(Afel Rodriguez & Rodriguez Bilbao, 2020).

Lo que mas resalto es el ambiente positivo y festivo que transmitian. El mensaje de
animo, la diversién y el cumplimiento de su objetivo de informar y tranquilizar al
publico fueron aspectos destacados que generaron confianza en la campafia. (E05,
25 afos)

A diferencia de las campafias que se centraron en provocar miedo, muchos perciben que
la campafia "VacunaFest" en Instagram adoptdé un enfoque mas alegre. Esto logro captar
la atencion de la audiencia al mostrar en las redes sociales a personas disfrazadas de
personajes. La percepcion general es que esta atmodsfera festiva resultd efectiva y
atrayente, ya que generaba una sensacion de positividad y participacion. Los asistentes a
los centros de vacunacion se convirtieron en parte de un evento festivo en lugar de sentirse
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sometidos a un proceso medico. Este enfoque ludico no solo redujo el temor asociado a
la vacunacidn, sino que también fomentd la voluntad de participar y compartir la
experiencia con otros, lo que contribuy6 a su éxito en términos de alcance y aceptacion
(Neuberger, 2017).

La campafia "VacunaFest” logré generar conciencia y motivacion en los jovenes
para vacunarse contra el COVID-19. La campafia utilizd un enfoque creativo y
ameno, presentando a los jévenes con disfraces y actividades festivas, lo que ayudd
a despejar la negatividad y el miedo asociados con la pandemia. Al mostrar
imagenes alegres de personas vacunandose y disfrutando de la experiencia, la
campafa pudo influir positivamente en la percepcion de la vacunacion y alentar a
los jovenes a protegerse a si mismos y a los demas. (E06, 24 afios)

Ademaés, la mayoria opina que el enfoque creativo y atractivo de la campafia fue un
acierto, especialmente porque utilizé las redes sociales como plataforma para transmitir
el mensaje de ir a vacunarse (Neuberger, 2017). Al aprovechar estas plataformas digitales,
la campafia logro llegar de mejor manera a su publico objetivo, que en su mayoria son
jévenes activos en las redes sociales (Galera et al., 2017; Munsch, 2021). La viralidad en
linea fue una caracteristica destacada, ya que las personas compartian entusiastamente
sus experiencias en las redes, lo que amplificd la conciencia sobre la importancia de la
vacunacion y aumentd la participacion en la camparfia (Cambronero Saiz & Gémez Nieto,
2021).

El tono y el estilo de los contenidos de la campafia "VacunaFest" en Instagram son
apropiados para el pablico objetivo. Los videos que me mostraron son creativos,
atractivos y divertidos, lo cual resulta atractivo para los jovenes y los motiva a
verlos y compartirlos en redes sociales, lo que a su vez genera una mayor difusion
de la campaiia. (E08, 23 afios)

4. CONCLUSIONES

Tras analizar los resultados, se concluye que la publicidad gubernamental en el Per( ha
experimentado un proceso de adaptacion. Durante la pandemia, el Estado se vio obligado
a emplear nuevas plataformas y a generar mensajes que captaran la atencién del publico
joven. A pesar de obstadculos como la proliferacion de fakenews, la publicidad
gubernamental demostro ser flexible en sus estrategias de difusion. La adaptabilidad se
evidencié en la capacidad de crear contenidos que informaran y persuadieran a la
poblacion sobre la importancia de cuidar la salud, especialmente en situaciones de crisis
sanitaria como la pandemia de COVID-19. Una estrategia inicial consistio en presentar
al presidente como una figura de autoridad. Esta presencia brindaba tranquilidad y
transmitia eficacia en la comunicacion. Ademas, en los primeros meses de la pandemia,
se empleo otra estrategia: la difusidn de sketches a través de los medios de comunicacion.
Sin embargo, se percibid esta campafia como agresiva y generadora de miedo.
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Finalmente, durante la fase de distribucién de las vacunas, el Estado implement6 una
estrategia innovadora en la campafia "Vacunafest" con el proposito de motivar a los
jévenes a vacunarse. A diferencia de las estrategias anteriores, esta campafia se destacd
por su creatividad y la creacidn de esldéganes atractivos, especialmente en plataformas
digitales como las redes sociales. Ademas, la campafia se asemejo a una auténtica "fiesta”,
ya que el MINSA compartié contenido en sus redes sociales que mostraba la experiencia
en los centros de vacunacién. Estos videos y publicaciones exhibian musica, bailes,
concursos y otros elementos tipicos de una celebracion. Lo méas notable fue la amplia
difusion de esta vivencia en las redes sociales por parte de los mismos jovenes, lo que
permitid a las personas observar directamente lo que sucedia en los centros de
vacunacion.

Es relevante mencionar que la estrategia publicitaria adoptada por el gobierno durante el
"Vacunafest" fue una combinacion de frases publicitarias y contenido creativo en las
redes sociales. Esta aproximacion promovié una conexion efectiva con la poblacion
joven, ya que el gobierno utilizé un lenguaje que les resultaba familiar. Ademas, la
presencia de personas disfrazadas desempefid un papel fundamental en la répida
propagacion de los contenidos compartidos en las redes sociales. Esta dinamica amplifico
significativamente su alcance y estimul6 una mayor interaccién en linea. En este contexto,
las redes sociales posibilitaron no solo la participacion y la interaccion de los jovenes
entre si sino la difusion viral de la informacion.

Por Gltimo, es esencial analizar las estrategias gubernamentales durante una crisis
sanitaria, ya que no solo son cruciales en ese momento, sino que también establecen las
bases para futuras campafias de salud y comunicacién. Esta anticipacion permite a los
gobiernos posteriores adaptar mensajes segin su audiencia, asegurando una mejor
recepcion. Ademas, aprovechar las nuevas tecnologias, como las redes sociales, es
esencial para ampliar el alcance y fomentar la interconexion, permitiendo una difusién
mas efectiva de la informacién y una interaccion significativa con la audiencia.

En el presente estudio, se destaca una limitacién importante relacionada con la realizacion
de entrevistas virtuales, lo que podria afectar la profundidad de las respuestas al carecer
de interacciones presenciales. Con miras a investigaciones futuras, se sugiere replicar el
estudio en otras regiones, tales como La Libertad, Piura, Cajamarca o Arequipa, dado que
estas areas albergan la mayor cantidad de jovenes a nivel nacional (Secretaria Nacional
de la Juventud [Senaju], 2020). Esto permitiria obtener una comprension mas completa
de las percepciones juveniles sobre las campafias de vacunacion, descubriendo matices y
proporcionando un mapa detallado de las opiniones juveniles en distintos contextos.
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6. ANEXOS

6.1 Anexo 1: Matriz de Consistencia

Analizar las percepciones de los jovenes de 21 a 29 afios sobre los contenidos digitales de la
publicidad estatal en la campafia "VacunaFest' en Instagram durante el afio 2021
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6.2. Anexo 2: Guia semiestructura de entrevistas

Nombre y Apellidos: Edad:
Sexo: Fecha:
Profesion u Ocupacion: Sede:

Buenos dias/tardes/noches, mi nombre es Janella Villavicencio soy bachiller de la carrera de
Comunicacion y Publicidad de la Universidad Peruana de Ciencias |Aplicadas, estoy realizando
una investigacion cuyo objetivo es analizar las percepciones de los jovenes de 21 a 29 afios en
Lima, respecto a los contenidos digitales de la publicidad estatal en la camparfia "VacunaFest" en
Instagram durante el afio 2021. De la misma manera, le hago saber que la informacién obtenida
durante la entrevista es de caracter confidencial, anénima y sera usada solo con propésitos de la
presente investigacion. El tiempo de la duracion de la entrevista se un aproximado de 30 — 40

minutos

De ante mano, agradezco el tiempo brindado y su colaboracion voluntaria. En cualquier momento
puede culminar la entrevista y hacerme saber si se siente incomodo/incdbmoda. A continuacion,

Iniciaremos con las preguntas.

¢Aceptas ser entrevistado? Si_ No
¢Aceptas ser grabado? Si_ No
Preguntas generales:

¢Como te encuentras hoy?




¢ Tiene alguna pregunta antes de comenzar con la entrevista?

Objetivo 1: Describir las caracteristicas de la publicidad estatal dirigida a jovenes

de 21 a 29 afios.

1. Usando tus propias palabras, ¢Qué es para ti publicidad estatal?

2. ¢Recuerdas alguna campafa de publicidad estatal en particular? Si es asi, ¢podrias
describir de qué se trataba? ¢Por que recuerdas mas esa campafia?

3. ¢Qué aspectos de la publicidad estatal te resultan mas atractivos o interesantes?
¢Por qué?

4. Por otro lado, ¢qué aspectos de la publicidad estatal te resultan menos atractivos?
¢Por qué?

5. Durante los primeros meses de la pandemia y durante la vacunacion, ¢qué papel
crees que desempefio la publicidad del Estado?

6. En el contexto del COVID-19, ;qué acciones o mensajes especificos recuerdas
del Estado peruano en su publicidad?

7. ¢Cuales crees que fueron los canales 0 medios de comunicacion que ayudo al
Estado para informar a los jovenes de tu edad sobre vacunacion y prevencion del
COVID-19?

8. ¢Qué opinas sobre las campafias de salud que se han realizado en los Gltimos afios
en Per( o en Latinoamérica? (aqui estoy preguntando en general)

9. ¢Qué camparias de vacunacion realizadas por el estado recuerdas en el contexto
del COVID-19? Describela.

10. ¢Qué clase de informacidon sobre el COVID-19 te hubiera gustado ver?

Ahora centrandonos mas a la campafia de VVacunafest, a continuacion, te mostraré algunos
videos e iméagenes sobre esta campafia. Enlace de videos e imagenes:
https://drive.google.com/drive/folders/INgxg5Sa0WV_txBJEMvpKdXgnfcatnlsX?

usp=sharing

11.
12.
13.
14.

¢ Cual cree que fue el objetivo de la campafia Vacunafest?

¢ Cuéles consideras que fueron las fortalezas de la campafia VVacunafest?

¢ Cuéles consideras que fueron las debilidades de la campafia VVacunafest?
¢Como percibes el tono y el estilo de los contenidos de la campafia "VacunaFest"
en Instagram? ¢ Crees que fue apropiado para el publico objetivo?

Objetivo 2: Identificar los elementos utilizados en la publicidad digital de la
campafia Vacunafest en Instagram dirigida a jovenes de 21 a 29 afos.

15.

¢Recuerdas algun eslogan o mensaje publicitario que se haya destacado durante
el evento?


https://drive.google.com/drive/folders/1Nqxq5Sa0WV_txBJEMvpKdXqnfcatnlsX?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1Nqxq5Sa0WV_txBJEMvpKdXqnfcatnlsX?usp=sharing

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

217.

28.

29.

30.

¢Viste la presencia de celebridades o personajes conocidas que respaldaran el
Vacunafest?

¢Recuerdas si se utilizaron redes sociales u otros medios digitales para
promocionar el Vacunafest?

¢Usas las redes sociales para informarte? ;Coémo cuéles?

¢Cual crees que es el papel de las redes sociales en la sociedad? ¢Por qué?

¢Qué tipo de contenidos publicitarios crees que deberia de difundir el Estado en
las redes sociales? ¢Por qué?

¢Qué organizaciones gubernamentales seguias en redes sociales para informarte
del COVID-19? ;Por qué? ;Cuales?

¢Qué tan confiable considerabas la informacion que encontrabas en las redes
sociales acerca del COVID-19? ¢Por qué?

¢Con qué frecuencia revisabas los contenidos publicados en la red social de
Instagram del Minsa relacionados con el COVID-19? ;Por quée?

¢Qué lo que mas resaltas de los contenidos expuestos en la pagina oficial del
Ministerio de Salud durante el VacunaFest? ;Por qué?

¢Qué lo que menos resaltas de los contenidos expuestos en la pagina oficial del
Ministerio de Salud durante el VacunaFest? ;Por qué?

¢Consideras que los jovenes generaron alguna relacién con la campafia de
VacunaFest? ¢Por qué?

¢ Qué crees que busco la publicacién de los jovenes yendo con sus disfraces? ¢ Te
disfrazaste? ¢Por qué?

¢Subiste contenido a tus redes sociales mientras estabas en los centros de
vacunacion? ;Cémo cudles? ;Por qué?

¢Crees que la campafia "VacunaFest" en Instagram logr6 generar conciencia y
motivacion en los jovenes para vacunarse contra el COVID-19? ;Por qué?
¢Algo mas que quisiera agregar?



6.3 Anexo 3: Enlace de audios
Audios

6.4 Anexo 4: Enlace de consentimientos informados

Consentimientos

6.5 Anexo 5: Enlace de Cuadro de sistematizacion de entrevistas

Entrevistas transcritas.xlsx



https://upcedupe-my.sharepoint.com/:f:/g/personal/u201721234_upc_edu_pe/El69EWv3DllAnRpHt4N84KoBAMASGgdDEQFTCTMOyD1mTQ?e=SJOqbk
https://upcedupe-my.sharepoint.com/:f:/g/personal/u201721234_upc_edu_pe/EpTmwxEe-QtHjpRIOLTQHNsBKEzsl6PXeDsY_IAonsrabw?e=lArKST
https://upcedupe-my.sharepoint.com/:x:/g/personal/u201721234_upc_edu_pe/Ectlw0uxSKpNimndxjRlY4gBhhzQP8-9Awdg3unh-iNtcA?e=MWx3WG




