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RESUMEN

En el actual entorno dinamico, la publicidad se enfrenta a constantes cambios, lo cual
plantea desafios y oportunidades en la busqueda de llegar de manera efectiva a un
publico objetivo. Es crucial comprender estos factores para establecer una conexién que
permita cumplir con los objetivos comunicativos establecidos. El presente trabajo de fin
de grado tiene como objetivo principal evaluar la eficacia e influencia de las campafias
realizadas por la Fundacion FAD Juventud. Para lograrlo, se profundizard en el
conocimiento de la fundacidn, su trayectoria, las campafias realizadas y su presencia en
redes sociales. Asimismo, se analizard el contexto actual de la publicidad, con el fin de
entender las tendencias y enfoques utilizados en la actualidad. Ademas, se llevard a cabo
un estudio sobre los jovenes universitarios para obtener un mayor entendimiento de
sus caracteristicas y comportamientos. Con el objetivo de evaluar la influencia y eficacia
de las campafas, se realizard un cuestionario y un focus group. Estas herramientas nos
permitiran analizar en qué medida existe una influencia real y eficaz de las campafias,

asi como identificar posibles mejoras que puedan ser implementadas.

Palabras clave: Fundacién FAD Juventud, jovenes universitarios, publicidad social,

eficacia e influencia, campaiias.
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1. INTRODUCCION

1.1 Justificacion del tema

La eleccion de este tema para mi trabajo de fin de grado se basa en la importancia y
actualidad de los problemas a los que se enfrentan los jovenes en la sociedad actual y la
necesidad de buscar soluciones efectivas a través de una comunicacion eficaz que
consiga conectar con ellos. Es por ello que me parece adecuado analizar el grado
aproximado de eficacia e influencia que las campanas lanzadas desde la Fundacién FAD

Juventud han logrado en relacién a los jovenes universitarios.

La Fundacién FAD Juventud se ha posicionado como una organizacidn de referencia en
la lucha contra el consumo de drogas y otras problemadticas que afectan a los jovenes.
Su trabajo se centra en la comunicacién, tanto en la elaboracion de campafias como en
la formacién y en la difusién de informaciéon en medios digitales y redes sociales. Esta
labor es especialmente relevante para los jovenes, un grupo que se encuentra en un
momento clave de su vida y que, en muchos casos, esta expuesto a situaciones de riesgo
relacionadas con comportamientos perjudiciales para ellos mismo o para otros

individuos.

La eleccidn de los jovenes universitarios como poblacién objeto de estudio en mi trabajo
se justifica por razones de cercania y accesibilidad a este publico, asi como por razén de
ser parte del publico objetivo de la propia fundacién. Ademas, los jovenes universitarios
son un grupo continuamente expuesto a la publicidad y la comunicacion, por lo que

resulta especialmente interesante analizar la efectividad de la mismas.

En este sentido se parte de la hipdtesis de que las campafias de la Fundacién FAD
Juventud no han sido todo lo efectivas que deberian ser para llegar con éxito a su publico
objetivo. Parece ser que la efectividad de las campafias depende de varios factores como
el enfoque, los medios utilizados, la poblacion objetivo y el contexto social y cultural.

Por lo tanto, se considera necesario seguir investigando y evaluando estas campanas y



su respectiva comunicacidn para determinar de qué manera se puede lograr una mayor

efectividad desde una perspectiva que se adapte a las necesidades correspondientes.

Son estas cuestiones las que a lo largo de la carrera me han hecho reflexionar y pensar
en muchas ocasiones qué se podria hacer para conseguir una mayor efectividad y en
qué medida se podria utilizar las herramientas persuasivas y comunicativas que
proporciona la publicidad para conseguir abordar las problematicas actuales a las que
se enfrentan los jovenes, es decir, como se podria llegar a ellos de manera efectiva,
logrando crear una conexién desde la comunicacion de la fundacién que les sirva de
ayuda. De este modo, ha sido a la hora de elegir el tema para mi trabajo de fin de grado
cuando he visto la oportunidad de profundizar en ello, surgiéndome la necesidad de
investigar y comprender mejor la naturaleza de este problema y descubrir formas de

conseguir una posible mejora de dicha efectividad de sus campanas.

1.2 Objetivos del trabajo

El objetivo principal de este trabajo de fin de grado es

- Conocer si las campaias de la fundacién FAD juventud tiene eficacia e
influencia en los jovenes universitarios del Campus Maria Zambrano del

Grado de Publicidad y Relaciones Publicas.

Como objetivos especificos se pretende:

Conocer en mayor profundidad a la Fundacién FAD Juventud.

- Revisidn de las ultimas campaiias de la Fundacién FAD Juventud.

- Conocer la presencia de la Fundacién FAD Juventud en redes sociales.

- Conocer en mayor profundidad a un publico objetivo concreto, en este caso,
los jovenes universitarios.

- Estudiar el grado de conocimiento de la Fundacién FAD Juventud por parte

de su publico objetivo.

- Aportar posibles mejoras.



2. MARCO TEORICO

2.1 Contexto actual: Publicidad

La publicidad desde sus origenes ha estado en constante cambio debido a la evolucion
marcada por el avance de la sociedad en paralelo al desarrollo de los medios de
comunicacion y por lo tanto considero que es necesario tener en cuenta el contexto en
el que nos encontramos para conocer los retos y oportunidades a los que nos
enfrentamos y los cuales podemos aprovechar para llevar a cabo una publicidad mas
eficaz. De este modo Marti, Cabrera y Aldas (2012) exponen el contexto actual en el que

nos situamos y dichos retos y oportunidades que nos encontramos en el mismo:

En el contexto actual de la publicidad, nos encontramos con desafios notables a la hora
de desarrollar estrategias comunicativas efectivas. El progreso de las tecnologias
modernas ha tenido un impacto profundo tanto en términos técnicos como
conceptuales dentro de la practica publicitaria, lo que plantea problemas que desafian
a los profesionales actuales. Desde una perspectiva técnica, la fragmentacién de las
audiencias exige la revisidn de las estrategias y metodologias para lograr dos objetivos
principales. En primer lugar, se busca alcanzar al publico objetivo de manera mas
eficiente, dado que este se encuentra disperso en diversos medios y plataformas. En
segundo lugar, es necesario adaptar los mensajes y lenguajes a cada medio y soporte,
tomando en cuenta las particularidades de cada canal de comunicacién. Por otro lado,
la diversidad de medios y la creciente saturacidn publicitaria plantean nuevos retos. Es
crucial encontrar espacios publicitarios no saturados, donde los mensajes puedan
destacarse y captar efectivamente la atencién del publico. Se requiere ofrecer
propuestas publicitarias novedosas que permitan diferenciarse y generar interés en un
entorno altamente competitivo. Este panorama se ve agravado por el contexto
comunicativo actual, donde cualquier consumidor puede difundir mensajes a nivel
global a través de Internet, en contraste con los modelos comunicativos anteriores, mas

jeradrquicos y restrictivos en términos de alcance y difusidon. Esta realidad implica



desafios adicionales para los profesionales de la publicidad, en cuanto a como gestionar
y controlar la difusién de las comunicaciones publicitarias. En resumen, el entorno
publicitario actual demanda que los profesionales se adapten y encuentren soluciones
innovadoras para afrontar los desafios planteados por las nuevas tecnologias. Se
requiere replantear estrategias, metodologias y formatos publicitarios para alcanzar de
manera efectiva a audiencias dispersas y captar su atencién en un entorno saturado de
mensajes. Ademas, se debe considerar el poder de difusidn global que poseen las
comunicaciones iniciadas por los propios consumidores, lo cual implica una nueva
dinamica en la forma en que se gestionan y controlan las comunicaciones publicitarias.
Al mismo tiempo, la publicidad actual presenta oportunidades para los expertos en
comunicacidon de marketing, permitiéndoles utilizar una amplia gama de medios para
crear mensajes adaptados a las preferencias de los consumidores, con la posibilidad de
personalizacion en tiempo real. La interactividad juega un papel importante,
permitiendo obtener retroalimentacién instantdnea y fomentando una mayor
participacién cognitiva del consumidor. Ademads, los profesionales de la publicidad
pueden aprovechar el poder de los consumidores comprometidos, que actian como
defensores de las marcas y contribuyen en la creaciéon y difusién de mensajes
publicitarios. En este contexto cambiante, la publicidad debe reflexionar sobre su papel
actual y buscar formas creativas de interactuar con los consumidores, ofreciendo
experiencias relevantes, estimulando la co-creacién de contenido y estableciendo una

relacion auténtica con ellos.

Frente al caracter informativo anterior de la publicidad en el cual el consumidor tenia
un perfil pasivo dentro del engranaje publicitario y tras exponer el importante papel que
juega el consumidor hoy en dia, quiero destacar la importancia que actualmente ha
desarrollado el departamento de planificacién dentro del mundo de la publicidad, en el
cual se contempla fundamental para la eficacia publicitaria conocer al consumidor en
profundidad y conectar emocionalmente con él a través de un insight. Para Sebastian-

Morillas, A., Mufioz-Sastre, M. y Nunez-Cansado, M. (2020):

“El insight es la conexidon emocional de la marca con el consumidor, haciendo

gue esta sea capaz de mostrar una realidad conocida de forma diferente a cémo



el publico objetivo solia verla, o revelar algo sobre el producto o servicio que no
se habia mostrado antes, para asi provocar un cambio en el comportamiento de
consumo, de actitud o de percepcion en el target y llevar a la accién, lo que se

traducird en una mayor eficacia publicitaria”. (p. 273)

“El término comenzd a tener mas importancia en las agencias de publicidad
cuando se vio la necesidad de conectar emocionalmente la marca con el
consumidor para diferenciarse de la competencia. Por eso, muchas agencias
crearon el departamento de planificacidon estratégica e integraron al planner

como la voz del consumidor dentro de la agencia”. (p. 273)

“La diferencia esencial entre la razén y la emocion es que las emociones nos
conducen a la accion, mientras que la razén genera conclusiones (Roberts, 2005).
Como explica Mayorga Escalada (2016), se ha producido un salto cualitativo
importante, que va de lo material y tangible a la construccién de identidad, con
valores asociados a la propia personalidad de sus publicos, lo que lleva a reforzar
la conexién de la marca con el consumidor. La estrategia debe ser capaz de
definir un problema y buscar qué insight va a funcionar mejor o va a producir un

cambio en el consumidor”. (p. 253)

“Para que una estrategia de comunicaciéon aporte soluciones al problema
planteado por el anunciante y garantice la eficacia de la campafia publicitaria, es
necesario resaltar algunos conceptos clave: definir el perfil del publico objetivo,
gué problema queremos resolver, conocer cual es el posicionamiento de nuestro
producto en la mente del consumidor, realizar una descripcion completa del
producto, reflejar cudl es el principal atributo del producto (beneficio), qué
pruebas podemos aportar para demostrar el beneficio real del producto (reason
why), mostrar el tono y ritmo del mensaje, y diferenciarse mediante la

creatividad y los medios y soportes que vamos a utilizar”. (p. 252)

En relacidén con lo ya expuesto, podemos decir que estamos inmersos en una era de

transformaciones constantes, profundas y rdpidas. En este contexto, la forma en que



construimos las marcas también debe adaptarse, lo que plantea desafios significativos
tanto para los profesionales de marketing como para los consultores de marca. En
resumen, para que una marca sea relevante y perdure en el tiempo, debe ser capaz de
generar experiencias memorables, construir comunidades sélidas y sorprendernos con
soluciones innovadoras. Sin embargo, todos estos esfuerzos deben estar respaldados
por identidades que confieran a las marcas significado e inspiracién. La clave para
construir marcas exitosas radica en la capacidad de conectar emocionalmente con los
consumidores y crear experiencias que perduren en su memoria. Ya no basta con ofrecer
productos o servicios de calidad, sino que es necesario proporcionar momentos Unicos
y sorprendentes que generen un impacto duradero en la mente y el corazén de los
consumidores. Ademas, las marcas exitosas se centran en construir comunidades sélidas
en torno a su propdsito y valores. Se trata de establecer vinculos auténticos con los
consumidores, fomentando la participacion, el didlogo y la colaboracién. Las marcas que
logran crear una comunidad de seguidores comprometidos y entusiastas tienen mas
posibilidades de perdurar en el tiempo y superar los desafios que se presenten en el
camino. Para destacar en un entorno altamente competitivo, las marcas también deben
sorprendernos con soluciones innovadoras. Esto implica pensar mds alld de lo
convencional y estar dispuestos a explorar nuevas ideas, enfoques y tecnologias. Las
marcas innovadoras se adelantan a las tendencias y anticipan las necesidades y deseos
de los consumidores, ofreciendo productos, servicios y experiencias que se destacan por
su originalidad y relevancia. Sin embargo, todas estas acciones deben estar
fundamentadas en identidades sélidas que doten a las marcas de significado e
inspiracion. Las marcas deben tener claridad en su propdsito, valores y personalidad
distintiva. Estas identidades no solo proporcionan una base sélida para la construccién
de la marca, sino que también actian como guia en la toma de decisiones estratégicas
y en la creacién de mensajes y experiencias coherentes. En conclusidn, el entorno en
constante cambio exige que repensemos la forma en que construimos las marcas, asi
como la forma de conectar con los consumidores. Hoy en dia es necesario ir un paso
mas allad para conseguir ser relevante para el publico al que nos dirigimos. Llorens, C.

(2021, 8 de julio). summa:blog.



2.2 Comunicacion social

He considerado también importante definir qué es la publicidad social, asi como ver sus
diferencias respecto a la publicidad comercial para poder saber cudl es el tipo que vamos
a tratar a lo largo de este trabajo, ya que es de vital importancia entender cudl es el fin
perseguido en su comunicacion, al igual que la importancia con la que cuenta. De este
modo Alvarado (2005), clasifica la publicidad social como la comunicacién publicitaria
que busca promover causas concretas de interés social a través de medios publicitarios.
A diferencia de la publicidad comercial, la publicidad social no tiene objetivos
comerciales, sino que busca generar efectos que contribuyan al desarrollo social y
humano a corto o largo plazo. Esta forma de publicidad puede formar parte de
programas de cambio y concienciacion social. La publicidad social se enfoca en causas
que abordan problematicas sociales actuales y que tienen un impacto directo o indirecto
en la mayoria de los miembros de una comunidad. Estas causas se plantean como
objetivos sociales que los agentes de cambio creen que pueden brindar soluciones a
problemas especificos. Por ejemplo, una causa social podria ser la lucha contra el
tabaquismo, donde el objetivo seria concienciar a los fumadores sobre los riesgos
asociados al consumo de tabaco. Una causa se considera de interés social cuando esta
relacionada con las condiciones de vida y el bienestar de la sociedad en general. Es decir,
se centra en mejorar aspectos que afectan la calidad de vida de la comunidad y que son
considerados relevantes para el desarrollo humano. De esta forma, podemos decir que
la publicidad social busca utilizar la comunicacion publicitaria persuasiva y pagada para
promover causas concretas de interés social. Su objetivo es generar cambios y contribuir
al desarrollo social y humano, abordando problematicas sociales actuales y mejorando

las condiciones de vida de la comunidad en general.

De este modo se podria decir que es una herramienta muy poderosa que si se utiliza de
forma adecuada puede llegar a crear cambios positivos en la sociedad y concienciar

sobre temas importantes para la misma.



2.3 Fundacion FAD juventud

FAD tiene unas ideas claras que son las que guian a la organizacién y pautan la forma de
llevar a cabo su trabajo. Para ello destaca como propdsito el objetivo de mejorar el
bienestar y la calidad de vida de los jévenes, a los cuales sitia como protagonistas del
presente y del futuro. Por otro lado, su misidn consistiria en mejorar dicho bienestary
dicha calidad de vida de los jévenes, asegurando que consigan tener un papel central en
la construccién del futuro. Como principios, se guian por la justicia, solidaridad,
sostenibilidad, ética, equidad e inclusién, y siempre en concordancia con los Objetivos
de Desarrollo Sostenibles y los Derechos Humanos. Por ultimo, como valores, destacan
la importancia de la independencia y el espiritu critico, la transparencia y el rigor, el
compromiso y la solidaridad, asi como también la innovaciéon y la flexibilidad.

(Fundacién FAD Juventud. s/p).

La Fundacion FAD Juventud cuenta con un largo recorrido en una larga trayectoria de
evolucién y trabajo. La Fundacion FAD Juventud (FAD) es una organizacion sin animo de
lucro que tiene como objetivo principal mejorar el bienestar y la calidad de vida de los
joévenes, quienes son considerados los protagonistas del presente y los creadores del
futuro. Para lograr esto, la FAD realiza un andlisis exhaustivo del entorno de los jovenes,
monitorea su desarrollo, detecta riesgos y oportunidades, y anticipa tendencias.
Ademads, la FAD lleva a cabo diversas acciones en Espafia y Latinoamérica, tales como
proyectos educativos, programas de formacién, campanas de sensibilizacidn, y servicios
de informacidén y orientacion. Asimismo, la organizacion ejerce influencia directa en los
joévenes y de manera indirecta a través de sus familias, entorno escolar y comunidad, asi
como en la opinidn publica y las politicas publicas. La FAD se enfoca en promover la salud
y el bienestar de los jévenes, asi como en temas como el empleo, la emancipacion, la
educacion y la ciudadania digital, y el género y los valores. A través de alianzas y
proyectos con empresas, organizaciones no gubernamentales y el sector publico, la FAD
genera impacto social y oportunidades para los jévenes. Inicialmente, la Fundaciéon de
Ayuda contra la Drogadiccion (ahora llamada Fundacién FAD Juventud) se establecié en

1986 con el propdsito de ayudar a los jovenes a decir "NO" a las drogas. Fue creada por



iniciativa del General Gutiérrez Mellado con el objetivo de prevenir el consumo de
drogas y sus consecuencias. Durante décadas, la organizacién promovio la educacién
preventiva en todos los niveles, incluyendo la escuela, la familia y la comunidad.
También llevé a cabo investigaciones sobre las causas y consecuencias del consumo de
drogas, ofrecid programas de formacién para mediadores, implementd intervenciones
educativas en entornos escolares, y realizé6 campafias de sensibilizacion y movilizaciéon
social con el apoyo de los medios de comunicacién. Posteriormente, la FAD amplié su
enfoque y comenzd a prevenir y alertar sobre otros riesgos, como la violencia, las
desigualdades de género, las apuestas, el uso abusivo de tecnologias, la desinformacion
y el discurso del odio. Esto llevé a la organizacion a trabajar en otras areas mas alla de
la prevencion del consumo de drogas. Esta evolucion se reflejé en un cambio de
identidad visual en 2018, que incluyd el cambio de logotipo como simbolo de dicho
cambio. En la actualidad, la FAD trabaja con y en beneficio de los jovenes para que no
solo eviten los riesgos, sino que también aprovechen al maximo sus capacidades y
oportunidades, mejorando asi su bienestar y calidad de vida. Como resultado de esta
transformaciéon, la FAD modificé su nombre en 2022 para reflejar su propdsito
actualizado, y asi nacié la Fundacién FAD Juventud. Esta nueva denominacion refuerza
el compromiso de la organizacion de seguir trabajando incansablemente para lograr que
los jovenes sean menos vulnerables frente a los riesgos, gocen de una salud emocional
equilibrada, tengan mayor visibilidad, sean mas activos y tengan voz propia, estén
preparados para la nueva realidad digital y con mas oportunidades de empleo, tengan
un mayor protagonismo en su aprendizaje y cuenten con una capacidad critica mayor,
estén comprometidos con la ciudadania y con la igualdad, y vivan un contexto libre de

violencia. (Fundacién FAD Juventud. s/f).

Alo largo de sus afios de actividad, FAD juventud ha recogido multiples reconocimientos
y premios hacia sus campafas y hacia su trabajo social en relacién a los jovenes, a
continuacion, vemos algunos ejemplos (Fundacion FAD Juventud. s/f):

e Premio "ElI Chupete 2021": La campaiia de sensibilizacién "Por no... Porno"

recibié el Gran Premio a la Mejor Idea y el Premio a la Mejor Campaiia Social.



Premio Onda Madrid Solidario: Otorgado en el 35 aniversario de Onda Madrid,
en reconocimiento a la experiencia de la FAD en la lucha contra las adicciones y
su capacidad para abordar nuevos retos sociales, como las adicciones al juego.
Diploma de organizacion colaboradora con la Fundacidn Reina Sofia: Acredita a
la FAD como colaboradora de la Fundacion Reina Sofia, entregado durante el
acto de celebracion del 402 aniversario de la Fundacion.

Accésit XXIIl Premios Reina Sofia contra las Drogas CREFAT: Reconocimiento a la
labor de la FAD a través de sus campafias de sensibilizaciéon y prevencién sobre
el consumo de drogas.

Reconocimiento INABIF 2014: Reconocimiento en la celebracion del 75
aniversario del INABIF (Programa Integral Nacional para el Bienestar de la
Familia).

Echo Award de Plata 2013: Premio otorgado a la campafia "144 horas" por
promover la reflexién sobre el tiempo que los jévenes invierten en actividades
de ocio donde el alcohol tiene presencia.

La campafiia “El tiempo que le dedicas al alcohol, se lo quitas a todo lo demas”,
galardonada en la XVII edicién de Los Anuncios del Afio, en la categoria de
Publicidad Exterior, en 2013.

Visidn de Bronce en los Premios JCDecaux 2012, por nuestra ultima campafia de
sensibilizacién social “El tiempo que le dedicas al alcohol se lo quitas a todo lo
demas”.

Finalista de los Premios Nacionales del Marketing 2012, en la categoria
Instituciones, como reconocimiento a nuestra labor de sensibilizaciéon social a
través de nuestras campanas.

Ledn de Bronce del Festival “Cannes Lions”, 2011, en la categoria de publicidad
exterior, por la gréfica “Cocaina” de la campafa de sensibilizacién de la FAD

“Sabes dénde empieza la diversidon, pero no cémo puede acabar”.

10



2.4 Generacion Z

A continuacién, voy a exponer una serie de datos que he extraido acerca de las
caracteristicas de la generacidn Z que pueden ser de relevancia para el estudio ya que
la muestra en la que me he centrado pertenece a dicha generacion, ya que forma parte

del publico objetivo al que se dirige la fundacién FAD juventud.

La generacién Z, compuesta por aquellos nacidos entre 1995 y 2015, es la siguiente
generacion después de los conocidos como Millennials. Se caracterizan por tener una
mentalidad enfocada en hacer un impacto positivo en el mundo, ya que el 60% de ellos
desea tener un empleo que contribuya de manera significativa a ello. Ademas, el 26%
de la generacién Z participa activamente en actividades de voluntariado y el 76%
muestra preocupacién por el impacto que los seres humanos tienen en el planeta. Esta
generacion se considera altamente adaptable, ya que el 80% cree que estan preparados
para enfrentar cualquier situacion. También es importante destacar que el 72% de ellos
no desea recibir 6rdenes de un jefe en ningiin momento, lo que refleja su deseo de tener
autonomia en su trabajo. En cuanto a la privacidad, la generacién Z valora su intimidad
y prefiere mantener cierto grado de privacidad en su vida personal y en linea. Matesanz,

V. (2021, 12 de mayo). Forbesl1Oyears.

La generacion Z ha enfrentado dificultades significativas, habiendo vivido dos crisis
econdmicas consecutivas y enfrentado los impactos de una pandemia, en la cual se han
sentido estigmatizados y generalmente sefialados como "irresponsables"”. A diferencia
de protestas pasadas, como el movimiento del 15M en Espafia, los jovenes de esta
generacién no se caracterizan por un mensaje optimista de "Si se puede". Han
acumulado experiencias propias y de otros que han visto cdmo sus ilusiones se
desvanecen. Los jovenes de la generacidn Z son mas pragmaticos y pesimistas, con una
falta de confianza en las protestas a pesar de su participacidén en ellas. No expresan la
misma confianza en lograr un futuro mejor a corto plazo, sino que lo ven incierto y
fatalista. Al estar inmersos en las redes sociales, son dependientes de ellas y no pueden
concebir un mundo sin internet. Desilusionados con los grandes medios de
comunicacidn, buscan sus propios canales en linea para obtener informacién vy

expresarse. Vazquéz, E. (2021, 17 de mayo). Rtv.
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La generacion Z, también conocida como nativos tecnoldgicos, ha crecido en un
entorno donde los smartphones, tablets y pantallas de plasma son parte de su
realidad desde el principio. A diferencia de los millennials, que tuvieron que
aprender a utilizar estas tecnologias madas adelante, los Z han descubierto
intuitivamente cdmo usar estos dispositivos sin necesidad de que nadie les ensefie.
Son altamente independientes en su forma de aprendizaje, acudiendo a Internet
para obtener informacién y empapandose de tutoriales. Los youtubers se han
convertido en sus maestros, ya que no solo les muestran acciones, sino que también
ejercen una fuerte influencia sobre su publico y establecen un estilo de vida que
abarca desde la forma de vestir hasta las marcas que consumen, asi como su opinién
sobre el alcohol y las drogas. Sin embargo, la generacidon Z presenta un breve tiempo
de atenciéon promedio, que se sitla en torno a los 8 segundos. Esto es crucial tenerlo
en cuenta si se desea transmitir un mensaje de manera efectiva. Son independientes
en su forma de pensar y actuar. Mientras que los millennials se sienten cémodos
viviendo en casa de sus padres, la generacién Z valora la independencia econdmica
que les permita volar por si mismos y tener su propio hogar. Para ellos, la autonomia
financiera es un objetivo importante a alcanzar para establecer su propio camino en

la vida. Massot, D. (2018, 9 de abril). Aleteia.

2.5 Revision campaiias 2019-2023

Revision de campanas desde el 2019 hasta la fecha actual, de aquellas que fueran
dirigidas a un publico en el cual estuviera incluida la muestra de estudio de esta

investigacidn, es decir, los jévenes universitarios.

2.5.1 CAMPANAS 2019
e THE REAL YOUNG

o Fecha: Febrero
o Agencia: Saatchi&Saatchi
o Target: 15-29
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o Objetivo: desmontar diferentes estereotipos que condicionan la mirada
adulta sobre los jovenes y que, en cierta medida, obstaculizan su
desarrollo.

o Piezas publicitarias:

= Redes sociales (Facebook, Youtube, Intagram y twiter)

= Display
= Web
= Radio

e MENTES CUADRADAS

o Fecha: Julio

o Agencia: Saatchi&Saatchi

o Target: 15-29

o Objetivo: El objetivo es concienciar a la sociedad acerca de las habilidades
y capacidades de los jévenes, para que puedan desempefiar roles activos
y alcanzar su mdaximo desarrollo como ciudadanos comprometidos y
reflexivos.

o Piezas publicitarias:

= TV

= Digital
» Radio
= Prensa

e ME GUSTA COMO ERES

o Fecha: Noviembre

o Agencia: Saatchi&Saatchi

o Colaboracién: Fundacion Mutua
o Target: 15-29

o Objetivo: promover la aceptacion, el respeto y la autonomia en las
parejas.
o Piezas publicitarias:

» Redes sociales (Twitter, Facebook, Instagram).
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2.5.2 CAMPANAS 2020
e #FadTeEscucha

o Fecha: Abril

o Colaboraciéon: Konecta fundacién, el servicio de informacién vy
orientacién FAD (SIOF)

o Target: 15-29

o Objetivo: Presentar el servicio de ayuda que proporciona FAD.

o Piezas publicitarias:

= Redes sociales (Instagram y Facebook)

e ERES UNICO/A

o Fecha: Julio

o Target: 15-29

o Colaboraciéon: Fundacion Mutua Madrilefia.

o Objetivo: conseguir un aumento en la autoestima de los jovenes,
consiguiendo animarlos a compartir sus preocupaciones para de esta
forma sensibilizar sobre los problemas de salud mental.

o Piezas publicitarias:

= Redes sociales.

e f#bajaundedoFad

o Fecha: Agosto

o Agencia: Arnold

o Target: 15-29

o Objetivo: es hacer ver a los jévenes que son una parte clave en la
ciudadania y que tienen en sus manos la capacidad de influir en la
realidad de forma colectiva. Este mensaje se hace en el contexto de Ia
crisis posCOVID, en el cual se les quiere despertar su capacidad de accion

en esta situacién de vital importancia.
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o Piezas publicitarias:
= Redes sociales (tiktok, Instagram)
= TV
2.5.3 CAMPANAS 2021
#AceptamosEIReto
o Fecha: Marzo
o Agencia: Saatchi&Saatchi
o Target: 15-29

O

Objetivo: dar visibilidad a como esta afectando la crisis posCOVID a los
jévenesy llamar a la solidaridad de todas las generaciones en su conjunto
para encontrar y poner en comun las estrategias para superar las
dificultades a las que toca enfrentarse en este contexto (falta de empleo,
empleos precarios, dificultades para la emancipacién, desanimo general,
etc...)

Piezas publicitarias:

= TV

= Radio

= Exterior
= Prensa

= Pdagina web: aceptamoselreto.com

= Redes sociales

2.5.4 CAMPANAS 2022

NO LE DES AL COCO

(0]

Fecha: Mayo
Agencia: Pink Lab

Colaboracion: Fundacion Mutua Madrilefia

Target: 15-29
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o Obijetivo: prevenir e identificar en los jovenes y adolescentes los distintos
trastornos de salud mental, motivando la idea de que pidan ayuda
cuando se enfrenten con algun problema de salud mental.

o Piezas publicitarias:

= Redes sociales

e MANTEN LOS 0JOS ABIERTOS

o Fecha: Septiembre

o Agencia: Pink

o Colaboraciéon: Ministerio de Derechos Sociales y Agenda 2030

o Target: 15-29

o Objetivo: que los jovenes no cierren los ojos frente a la violencia de
genero.

o Piezas publicitarias:

= Redes sociales

2.6 Revision presencia en redes sociales

Segun IAB Spain, representante en Espafia del sector de la publicidad y la comunicacion
digital, el 85% de las personas entre 12-75 afios que usan internet utilizan las redes
sociales, lo cual indica que 30 millones de individuos hacen uso de este medio. Este dato
refleja que las redes sociales en la actualidad tienen un papel fundamental para
conseguir conectar con tu publico objetivo, por ello, me resulta interesante conocer la

presencia que tiene la Fundacion FAD Juventud en redes sociales.
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IMAGEN 2.1: Usuarios que consumen redes sociales

o 302 M
100%
Usuarios RRSS
Poblacién espafiola . Poblacién Usuarios
de 12-74 afios . internauta Redes Sociales
37.8M @ n 355 M@ 302M

FUENTE: IAB Spain

Otra de las razones que me han llevado a conocer la presencia de la fundacién en redes
sociales, ha sido que seguin IAB (2023) y en relaciéon con la intensidad de uso de las redes,
ha destacado tras su estudio que son los jévenes los que mdas minutos del dia dedican a

las mismas:

“Mayor penetracion entre las mujeres (87% mujeres vs 83% hombres) vy

especialmente entre los jovenes de 18 a 24 afios (94%).”

“La intensidad de uso (minutos dedicados) a la Redes Sociales segun declarativo,
es ligeramente menor que afios anteriores: 1h 07 min (1h 10 min en 2022, 1h 21
min en 2021, 1h 19 min en 2020). Los usuarios mas joévenes entre 12 y 34 afios
son los que estan mds horas conectados. Spotify, Twitch, Discord, WhatsApp,
TikTok, YouTube, Instagram y Tinder son las redes sociales donde pasamos mas

tiempo."

Otra de las razones importantes para desarrollar este punto, ha sido el publico objetivo
de la fundacidn son los jévenes que son el segmento de edad que mas utiliza internet y

por lo tanto, las redes sociales.

Y, por ultimo, tras hacer la revisién de las campafas realizadas por la fundacién he
podido ver como muchas de sus campafias centran su difusién a través de RRSS por lo
gue me parece esencial tener conocimiento sobre su presencia en las mismas, ya que

puede ser un factor que afecte a la influencia y eficacia de sus campaiias.
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Ahora vamos a exponer el nimero aproximado de seguidores y de publicaciones que
cuenta la fundacion en las distintas redes sociales donde tiene una cuenta creada en

activo:

2.6.1 INSTAGRAM

Seguidores: 7000

Publicaciones: 1200

2.6.2 TWITTER

Seguidores: 12300
Publicaciones: 17100

2.6.3 FACEBOOK

Seguidores: 18400

Publicaciones: -

2.6.4 YOUTUBE

Seguidores: 11600
Publicaciones: 1000

2.6.5 TIKTOK

Seguidores: 27

Publicaciones: 5

Los datos obtenidos de sus distintas redes sociales nos resaltan que la fundacién no
tiene una gran presencia en redes sociales, ya que no tienen muchos seguidores y
tampoco publican de forma muy continuada. Hay que destacar que su red social con
mas seguidores es Facebook, seguida de Twitter, y la que cuenta con menos seguidores

es Tiktok, seguida de Instagram. Por ultimo, YouTube se encuentra en medio del ranking.
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3. METODOLOGIA

El universo seleccionado para este estudio son los jévenes universitarios del grado de
Publicidad y Relaciones Publicas, que son un total de 731 alumnos, de la facultad de

ciencias sociales del Campus Maria Zambrano de la Universidad de Valladolid.

Para el desarrollo de la investigacién, se recurrird a la combinacidn de técnicas

cualitativas y cuantitativas.

3.1 Técnica cuantitativa
3.2.1 Cuestionario

Para llevar a cabo esta parte de la investigacidn he procedido a hacer un cuestionario a
través de Google forms. Para hacer llegar dicho cuestionario el universo seleccionado,
he procedido a meterme en el grupo de WhatsApp de las distintas clases del grado de
Publicidad y Relaciones Publicas, mandando el siguiente mensaje con el fin de que

colaboren con mi investigacion:

iHola! Soy una estudiante de Publicidad y RRPP de la Universidad de Valladolid. Estoy
haciendo una investigacion sobre la Fundacion FAD Juventud para mi trabajo de fin de
grado y me seria de gran ayuda que contestarais a este cuestionario. jMuchas gracias

por la colaboracion!

La muestra ha sido de 88 personas, pertenecientes al universo previamente

seleccionado y mencionado.
Cuestionario:

- Pregunta 1: Sexo
o Mujer
o Hombre
- Pregunta 2: {Conoces la Fundaciéon FAD Juventud?

o Si
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o No

Pregunta 3: Si has contestado que si a la pregunta anterior, ¢Cémo la
conociste?

o X

Pregunta 4: ¢Recuerdas alguna campana de FAD?

o Si

o No

Pregunta 5: ¢Qué te parece la idea de que exista una fundacidén orientada a
ayudar a los jovenes?

o Necesario

o Innecesario

Pregunta 6: ¢Sigues a la FAD en RRSS?

o Si

o No

Pregunta 7: {Crees que la Fundacién FAD Juventud tiene presencia en
eventos o lugares frecuentados por jévenes?

o Si

o No

Pregunta 8: ¢ Cuadl es la red social que mds usas (Puedes marcar mas de una
opcion)?

o Intagram

o Tiktok

o Facebook

o Youtube

o Twitter

Pregunta 9: ¢Hay alguna que no uses (Puedes marcar mas de una opcion)?
o Instagram

o Tiktok

o Facebook

o Youtube

o Twitter

o No, uso todas
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Pregunta 10: ¢{Qué medio es el que mas usas (Puedes marcar mas de una

opcion)?

o TV

o Radio

o Internet
o Prensa

Pregunta 11: ¢ Hay algiin medio que no consumas (Puedes marcar mas de una

opcion)?

o TV

o Radio

o Internet
o Prensa

o No, uso todos

Pregunta 13: ¢{Como crees que esta organizacion podria conectar con la
juventud? A través de...

o Eventos

o Contenido en RRSS

o Campafas tradicionales

Pregunta 14: ¢{Qué tipo de estrategia en RRSS te pareceria mejor que
emplearan para conectar con la juventud?

o Sorteo

o Concurso

o Ninguna

o Lasdos

Pregunta 15: Marca aquellos problemas que crees que son importantes entre
los jovenes:

o Salud mental

o Drogas

o Oportunidad laboral

o Violencia de genero

o Estereotipos erréneos sobre la juventud

o Otros
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- Pregunta 16: {Con que tono deben dirigirse a los jovenes para abarcar dichas
problematicas?
o Coloquial
o Formal

- Pregunta 17: {Qué crees que es mds necesario en general para afrontar las
distintas problematicas?
o Laconcienciacion
o La presentacioén de soluciones

- Pregunta 18: {Qué estrategia te parece mads efectiva para tratar los temas
anteriores?
o Testimonios
o Informacién de expertos

o Famosos

3.2 Técnica cualitativa
3.2.1 Focus Group

Para esta parte de la investigacién escogi a 4 personas de la muestra seleccionada
anteriormente. Quedamos el dia 2 de junio en un aula de la universidad y les expuse las
campanas que recojo en la revision mostrada con anterioridad para evaluar su impacto
y valorar posibles mejoras. Para ello se les puso en contexto explicando que era la
fundacidon FAD y se presenté los objetivos del focus group que era ver una serie de
campanas y conocer sus opiniones acerca de ellas. Para ello se plantearon una serie de

preguntas abiertas:

1. ¢Pensais que aportan un enfoque nuevo?
¢Cual es la campana que mas te ha impactado o que mas recuerdas? éPor qué?

¢Si vierais alguna de las campafias os incitaria a seguirles en redes sociales?

P w N

éCrees que estas campaiias pueden tener influencia en el comportamiento de
los jovenes?

5. ¢O0s sentis identificados como jovenes?
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6. ¢Como crees que la Fundacién FAD Juventud podria llegar de manera mas
efectiva a los jévenes con sus campaias?

7. ¢Recomendarias la Fundacion FAD Juventud a otros jovenes? ¢ Por qué?
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4. RESULTADOS

4.1 Cuestionario
IMAGEN 4.1: Grdfico pregunta 1

Sexo

88 respuestas

® Mujer
@ Hombre

FUENTE: Elaboracidn propia

Podemos ver como el cuestionario ha sido mas contestado por las mujeres, siendo un

62% frente al 37,5% que representa la participacién de los hombres.

IMAGEN 4.2: Grdfico pregunta 2

:Conoces la Fundacién FAD Juventud?

88 respuestas

®si
@ No

FUENTE: Elaboracidn propia
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En cuanto a esta pregunta, vemos como el 94,3% no conoce a la fundacién frente a un

5,7% que ha contestado que si que la conoce.

IMAGEN 4.3: Respuestas pregunta 3

Si has contestado que si a la pregunta anterior, ; Cémo la conociste?

5 respuestas

Amigos
Amigos
Anuncios

por un amigo

Por una amiga

FUENTE: Elaboracion propia

Tan solo 5 personas de las 88 totales han contestado a esta pregunta. 4 han afirmado
que han conocido a la Fundacién FAD Juventud a través de amigos, mientras que 1

persona ha dicho que en su caso fue mediante anuncios.
IMAGEN 4.3: Respuestas pregunta 3

¢Recuerdas alguna campana?
88 respuestas

® si
@ No

FUENTE: Elaboracion propia

Podemos observar como el 97,7% no recuerda ninguna campana frente al 2,3% que

afirma recordar alguna campafia.
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IMAGEN 4.5: Grdfico pregunta 5

:Qué te parece la idea de que exista una fundacion orientada a ayudar a los jévenes?
88 respuestas

@ Necesario
@ Innecesario

FUENTE: Elaboracidn propia

Solo un 1,1% piensa que es innecesario la idea de que exista una fundacién orientada a

ayudar a la juventud, en cambio, el 98,9% lo ve como algo necesario.

IMAGEN 4.6: Grdfico pregunta 6

¢Sigues en redes sociales a la FAD?

88 respuestas

®si
@ No

FUENTE: Elaboracion propia

El 100% de los participantes han indicado que no siguen a la Fundacion FAD Juventud en

redes sociales.
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IMAGEN 4.7: Grdfico pregunta 7

¢ Crees que la Fundacion FAD Juventud tiene presencia en eventos o lugares frecuentados por
jévenes?

88 respuestas

®si
® No

FUENTE: Elaboracidn propia

En esta pregunta podemos ver como un 80,7% piensa que la Fundaciéon FAD Juventud
no tiene presencia en eventos o lugares frecuentados por jovenes. Por otro lado, nos
encontramos con el 19,3% que ha contestado que si que piensa que tenga presencia en

eventos o lugares frecuentados por jovenes.

IMAGEN 4.8: Grdfica pregunta 8

¢Cual es la red social que mas usas? (Puedes marcar mas de una opcion)

88 respuestas

Instagram 81 (92 %)

Tiktok 36 (40,9 %)
Facebook
Youtube

23 (26,1 %)

Twitter 21 (23,9 %)

FUENTE: Elaboracion propia

En este caso vemos como Instagram sin duda es la red social mas usada por los jévenes,

81 participantes la han marcado como la red social o una de las redes sociales que mas
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usan. A esta le sigue Tiktok, siendo 36 participantes los que la han seleccionado.
Después YouTube que ha sido marcada por 23 personas. Muy cerca de YouTube, nos
encontramos a Twitter, siendo 21 participantes los que la han escogido. Por ultimo y con
mucha diferencia Facebook, que tan solo 3 participantes la han seleccionado como una

de las redes sociales que mas usan.

IMAGEN 4.9: Grdfico pregunta 9

¢Hay alguna que no uses? (Puedes marcar mds de una opcion)

88 respuestas

Instagram 1(1,1%)

Tiktok 22 (25 %)

Facebook 73 (83 %)
Youtube

Twitter 24 (27,3 %)

No, uso todas 7 (8 %)

FUENTE: Elaboracidn propia

En este ranking el primer puesto es para Facebook, ya que han sido 73 participantes los
gue han indicado que no hacen uso de esta red social. Después nos encontramos con
Twitter, 24 participantes han indicado que no la usan. Con poca diferencia de Twitter,
nos encontramos con TikTok, 22 participantes han indicado que no usan esta red social.
Luego tan solo 5 personas han marcado que no usan YouTube. Y, por ultimo, solo una

persona ha respondido que no usa Instagram.
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IMAGEN 4.10: Grdfico pregunta 10

¢Qué medio es el que mas usas? (Puedes marcar méas de una opcion)

88 respuestas
v 17 (19,3 %)

Radio

Internet

84 (95,5 %)

Prensa

100

FUENTE: Elaboracidn propia

El medio mas usado con diferencia es Internet (84 participantes lo han marcado como
el medio que mas usan), siguiéndole después la TV (17 participantes) y por ultimo, la

prensa (6 participantes) y la radio (3 participantes), con muy poca diferencia entre si.

IMAGEN 4.11: Grdfico pregunta 11

¢Hay algun medio que no consumas? (Puedes marcar mas de una opcion)
88 respuestas

TV 9(10,2 %)
Radio 62 (70,5 %)
Internet
Prensa 45 (51,1 %)
No, uso todos 13 (14,8 %)
0 20 40 60 80

FUENTE: Elaboracion propia

El medio menos usado es la radio (62 participantes han indicado que no consumen la

radio), después la prensa (45 participantes), luego le sigue la TV (9 participantes),
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aunque son muy pocas personas las que han marcado que no la usen. Internet no ha
sido marcada por nadie como medio que no consuma (0 participantes han marcado esta
opcioén). Y por ultimo 13 participantes han indicado que hacen uso de todos los medios

expuestos en esta pregunta.

IMAGEN 4.12: Grdfico pregunta 12

¢ Coémo crees que esta fundacion podria conectar con la juventud? A través de...

88 respuestas

45 (51,1 %)

Eventos

Contenido en RRSS 57 (64,8 %)

Campanas tradicionales 2 (2,3 %)

FUENTE: Elaboracidn propia

Encabeza el primer puesto la opcién de contenido en RRSS (57 participantes han
marcado esta opcion) y le sigue de cerca la opcidn de eventos (45 participantes). En
cambio, las campanfas tradicionales apenas ha sido una opcién destacable, ya que tan

solo 2 participantes se han decantado por esta opcién.
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IMAGEN 4.13: Grdfico pregunta 13

¢Qué tipo de estrategia en RRSS te pareceria mejor que emplearan para conectar con la juventud?
88 respuestas

@® Sorteo
@ Concurso
@ Ninguna
@ Las dos

FUENTE: Elaboracidn propia

La mayor parte de los encuestados se ha decantado por la idea de que las dos son una
buena opcidn, obtenido un 68%. Por el lado contrario, solo el 5,7% piensa que ninguna
de estas opciones es buena para conectar con la juventud. Por otro lado, hay que
destacar que un 13,6% piensa que es mejor opcidn llevar a cabo un sorteo para conectar

con la juventud, frente a un 12,5% que piensa que es mejor realizar un concurso.

IMAGEN 4.14: Grdfico pregunta 14

Marca aquellos problemas que crees que son importantes entre los jévenes:
88 respuestas

75 (85,2 %)

73 (83 %)
Oportunidad laboral 74 (84,1 %)

Violencia de género 38 (43,2 %)

Estereotipos erroneos sobre la 28 (31,8 %)

0 20 40 60 80

FUENTE: Elaboracion propia
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En este caso, podemos ver como la salud mental ocupa el primer puesto de aquellos
problemas que son considerados como mas importantes entre los jovenes, con 75 votos.
Después, a un solo punto de diferencia, nos encontramos la oportunidad laboral con 74
votos. También en este caso a un punto del anterior, nos encontramos la problematica
de las drogas con 73 votos. A estas tres problematicas, que han sido las mas votadas por
los participantes, les sigue la violencia de genero (38 votos), los estereotipos erréneos

sobre la juventud (28), y, por ultimo, otros (5 votos).

IMAGEN 4.15: Pregunta 15

¢ Cual crees que es el mayor problema al que se enfrentan los jovenes hoy en dia?

61 respuestas

FUENTE: Elaboracion propia

En esta pregunta han participado 61 personas. Entre estas respuestas se ha destacado
(1) la problematica laboral, que ha sido mencionada por 12 personas, manifestando la
falta de oportunidades, la precariedad laboral, y las pocas salidas laborales bien
remuneradas. También se ha mencionado como (2) problemdtica la salud mental,
siendo nombrada por 9 personas que la han nombrado directamente de forma genérica
o han hecho referencia a la falta de dominio de nuestras emociones, poniendo como
ejemplo la frustracidén, inestabilidad emocional o problemas de identidad. Otra
problematica recurrente ha sido (3) las redes sociales, que ha sido manifestada por 7
personas, haciendo referencia a la relacion toxica que se mantiene hoy en dia con las
redes sociales, las modas que se incrementan a través de estas plataformas, el uso
excesivo de ellas y la envidia que generan. Por otro lado, nos encontramos con la
problematica de (4) la desinformacién, que ha sido manifestada por 4 personas,
haciendo referencia al exceso de informacién que recibimos y también a la propaganda
escondida mediante este sistema que nos lleva a la desinformacion. Después otra
problematica que nos hemos encontrado en la respuesta es (5) la desmotivacién que ha
sido recalcada por 3 personas. Otra problematica importante que han repetido varios
participantes ha sido el (6) consumo de drogas, siendo mencionada esta problematica 7
veces y haciendo referencia a la droga en general o a las adicciones que generan y en

algunos casos de forma mas concreta a las amistades que te llevan a esta practicaoala
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busqueda de la evasion. También se ha mencionado como problematica (7) el futuro,
que ha sido mencionado por 3 personas, presentandolo como algo incierto que genera
incertidumbre y miedo a lo que pueda pasar. Otra problematica recurrente ha sido (8)
los altos precios del alquiler, mencionado por 5 personas, haciendo referencia a la
incapacidad de independizarse, lo complicado que esta el acceso a la vivienda y la falta
por lo tanto de independencia. Por otro lado, han visto como problematica (9) el exceso
de estimulos a los que estan expuestos, dicho de otro modo, la sobreestimulacion,
siendo mencionado este hecho por 2 personas, y haciendo referencia a la existencia de
estimulos innecesarios que te distraen de la realidad. Otra problematica recurrente ha
sido (10) el sistema, mencionandolo con temas relacionados al mismo por 6 personas,
gue manifestaban el sistema politico como pésimo, un mal sistema educativo en el cual
no nos ensefian las cosas Utiles que necesitamos para la vida real, remarcando la idea
de que cada vez dan importancia a temas mds banales y poco practicos, la inflacidn de
los productos, la falta de tiempo libre, el fracaso escolar, la falta de estabilidad
econdmicay la falta de recursos econémicos. Después como problematicas (11) sociales,
mencionados por 6 personas en sus respuestas, han destacado la polarizacién de la
sociedad, miedo al fracaso, presién social, mentalidad victimista de la sociedad y falta
de valores como sociedad. Y, por ultimo, 1 persona ha mencionado sin entrar en ninguna
problematica en concreto, sino que en general ha hecho referencia a los problemas

como (12) los de siempre.

De este modo, podemos ver como la situacidn laboral ocupa el primer puesto en las
preocupaciones y problematicas de los jévenes, seguida de la problematica de la salud
mental y encontrando en tercer puesto y en empate, la problematica de las redes

sociales y del consumo de drogas.
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IMAGEN 4.16: Grdfico pregunta 16

:Con qué tono deben dirigirse a los jévenes para abarcar dichas problematicas?

88 respuestas

@® Formal
@ Coloquial

FUENTE: Elaboracidn propia

El 87,5% de los participantes creen que la Fundacion FAD Juventud debe dirigirse a los
jovenes para abarcar las problematicas en cuestién desde un tono coloquial y mds

cercano, mientras que el 12,5% piensa que deberian hacerlo desde un tono mas formal.

IMAGEN 4.17: Grdfico pregunta 17

:Qué crees que es mas necesario en general para afrontar las distintas problematicas?

88 respuestas

@ La concienciacién
@ La presentacién de soluciones

FUENTE: Elaboracion propia

El 65,9% hace referencia a aquellos que creen que es mas necesario desde una
perspectiva generar afrontar las distintas problemadticas desde la presentacién de
soluciones, frente a un 34% que se decanta por la concienciacion de estas

problematicas.
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IMAGEN 4.18: Grdfico pregunta 18

(',QUé estrategia te parece mas efectiva para tratar los temas anteriores?
88 respuestas

@ Testimonios
@ Informacion de expertos
Famosos

FUENTE: Elaboracidn propia

Los testimonios han sido la opcidn mas elegida como estrategia efectiva para tratar los
temas anteriores, con un 65% de votos. Por otro lado, un 20,5% piensa que es mas
efectiva la informacién de expertos ante estos temas. Y, por ultimo, un 13,6% ve a los

famosos como una estrategia efectiva para abordar las problematicas.

4.2 Focus Gruop

Participantes: dos chicos y dos chicas (pertenecientes a la muestra seleccionada).
Duracién: 50 minutos.

1. ¢Pensdis que aportan un enfoque nuevo con los temas que tratan en las

campanas?

- El participante 2 y 4 coincidieron en que por lo general no aportaban un
enfoque nuevo, ya que son temas muy tratados en redes sociales por cuentas
populares y desde un mismo enfoque.

- El participante 1, en cambio, pensd que igual podia haber tomado un
enfoque mads innovador, pero le parecia correcto el enfoque desde el que

abordaba los distintos temas y estaba de acuerdo en que eran temas ya
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tratados en redes sociales por algunas cuentas, pero en su opinién no lo
suficiente, por lo que le parecia bien que abordara las tematicas expuestas.
El participante 3 apoyo lo expuesto por los anteriores, coincidia con el
participante 1 en la necesidad de exponer los temas en cuestién, pero por
otra parte coincidia con los participantes 2 y 4 en que no aportaban un

enfoque nuevo.

¢Cual es la campaia que mas te ha impactado o que mas recuerdas? ¢Por qué?

Los participantes 1, 2, 3 y 4 han coincidido en que la que mas les ha
impactado ha sido la campaiia de “no le des al coco”, ya que piensan que la

musica es una buena via para conectar con la juventud.

¢Si vierais alguna de las campafias os incitaria a seguirles en redes sociales?

El participante 2 ha dicho que no les seguiria en redes sociales ya que el
contenido no le ha parecido atractivo como para seguirles.

El participante 1 ha dicho que viendo una campaia en aislado no les seguiria
pero teniendo en cuenta los objetivos de la fundacién y conociendo mds
acerca de ella si lo haria.

El participante 4 ha dicho que no les seguiria en redes sociales ya que
necesita algo mds que una campafia para seguir a una cuenta en redes
sociales.

El participante 3 ha dicho que si que les seguiria ya que le gusta seguir a
distintas cuentas que traten temas de actualidad, le parece enriquecedor e
inspirador en un primer momento, después dependiendo del contenido con

el que se encuentre ya se replantearia si dejarles de seguir.

éCrees que estas campafias pueden tener influencia en el comportamiento de los

jévenes?

Todos han coincidido en que no creen que tenga gran influencia en la
juventud. En lo que mas de acuerdo estdn es que para conectar con la
juventud actualmente se necesita algo mas.

El participante 4 ha destacado que piensa que aunque los objetivos vy el
mensaje de las campaiias intentan conectar con los jovenes, la produccién y

contenido de las campafias lo percibe un poco lejano.

¢Os sentis identificados como jévenes?
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- Todos han coincidido que se sienten identificados como jévenes.

- El participante 4 ha dicho que como ha comentado los objetivos y mensajes
de las campafias si que tienen una conexidn con los jovenes, por lo que en
un primer momento si que se siente identificado con la mayoria de las
problematicas.

- El participante 3 ha dicho que se siente totalmente identificada, ya que trata
todo temas actuales a los que nos enfrentamos los jévenes.

- El participante 1y 2 se han unido a estas opiniones.

5 ¢éCédmo crees que la Fundacion FAD Juventud podria llegar de manera mas efectiva
a los jovenes con sus campaias?

- El participante 3 ha comentado que cree que hoy en dia para llegar de
manera mas efectiva a los jovenes hay que conseguir crear un impacto ya
que estamos expuestos a demasiados estimulos y nuestra atencion es dificil
de captar.

- El participante 1 ha dicho que una buena forma de llegar a las jovenes es
desde la interactividad, hacer que ellos participen y quieran formar parte de
lo que significa la fundacién.

- El participante 4 ha dicho que una manera efectiva de llegar a los jovenes
seria ser sus cdmplices, mostrar soluciones o motivarles, como por ejemplo
concursos de talentos donde puedan darse a conocer o informar sobre
asuntos relevantes para los jovenes o consejos que les ayude en la busqueda
de trabajo, etc.

- El participante 2 ha dicho que seria buena idea que siguieran la via de la
musica para llegar a los jévenes.

6 ¢Recomendarias la Fundacion FAD Juventud a otros jovenes? ¢ Por qué?

- El participante 4 ha dicho que por las campafias que ha visto no
recomendaria la fundacién a otros jévenes.

- El participante 3 ha dicho que si que recomendaria la fundacién a otros
jévenes porque, aunque piense que hay aspectos que mejorar, cree que

puede ser de gran ayuda.
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El participante 1 ha dicho que si que la recomendaria porque es la Unica
fundacién que conoce con estos objetivos dirigidos a la juventud y le parece
gue como jévenes tenemos que darle nuestro apoyo.

El participante 2 ha dicho que en principio no porque no suele hacer muchas

recomendaciones, que tendria que ver algo mas alla para hacerlo.
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5. CONCLUSIONES

En cuanto a mis conclusiones voy a empezar dando respuesta a mi principal objetivo de
la investigacion, después seguiré dando respuesta a los objetivos especificos de la

investigacion, seguida de una propuesta de mejoras.

5.1 Objetivo principal

En cuanto al objetivo principal de este trabajo de fin de grado y por ende de la
investigacion realizada para el mismo, este tenia como propdsito conocer si las
campafas de la fundaciéon FAD Juventud tenian eficacia e influencia en los jévenes
universitarios del grado de Publicidad y Relaciones Publicas del campus Maria Zambrano
de la Universidad de Valladolid. El resultado ante esta cuestidon ha sido que las campafias
de la fundacion FAD Juventud no tienen ni eficacia ni influencia en los jévenes
universitarios del grado de publicidad de la universidad mencionada. Esto se sabe ya que
tan solo un 5,7% ha dicho conocer a la Fundacion. Otro dato que quiero destacar y que
reafirma el hecho de que no existe influencia y eficacia sobre estos jovenes es que
ninguno ha manifestado que siga a la Fundacion FAD Juventud en redes sociales, y
ademas tan solo un 1,1% recuerda alguna campafia. Estos datos confirman que no existe
dicha influencia y eficacia, ya que la comunicacién ni si quiera alcanza al publico objetivo
seleccionado para la investigacion. Este objetivo principal contesta de forma indirecta a
uno de los objetivos especificos, que era el de conocer el grado de conocimiento de la
Fundacion FAD Juventud por parte de un publico concreto, en este caso los jovenes
universitarios del Grado de Publicidad (Universidad de Valladolid). Esto se debe a que al
no ser una fundacién conocida por este grupo estamos confirmando que no existe dicha
influencia y eficacia. Y, por ultimo, otro dato importante es que el 80,7% piensa que la
Fundacion FAD Juventud no tiene presencia en eventos o lugares frecuentados por
jovenes, lo cual vuelve a reafirmar esa imposibilidad de llegar a lograr una influencia y

eficacia en ellos. Respecto al 19,3% que ha respondido que si que piensa que tiene
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presencia, pienso que lo han contestado por inercia al ver que la fundacion llega en su
nombre la palabra juventud han dado por hecho que tendria presencia en lugares donde
se encuentran los jovenes. Esto Ultimo es una conclusién personal extraida de los datos
obtenidos, ya que a pesar de que un 19,3% piensa que tiene esa dicha presencia, solo

un 5,7% conoce a la fundacion.

5.2 Objetivos especificos

En cuanto a los objetivos especificos que me planteaba al inicio del trabajo, he podido
conocer en mayor profundidad a la Fundacién FAD Juventud, conociendo su mision,
valores y orientacién hacia ser de ayuda a la juventud. A todo esto, le acompafia una
serie de premios que hacen reconocimiento de la labor y el trabajo que lleva a cabo esta
fundacidn. De esta forma, puedo decir que se trata de una fundacidén comprometida en

aportar algo y llegar a los jévenes, ayudandoles en su bienestar.

Ademas, he llevado a cabo una revisién de sus ultimas campanfias, aquellas dirigidas al
publico de interés para esta investigacién (desde 2019 hasta 2022) y he podido observar
mediante el focus group llevado a cabo que las campafias no cumplen generalmente lo
necesario a nivel comunicacional para captar a su publico joven, todos han coincidido
en que estdn de acuerdo con los objetivos y temas a tratar, pero no con la
materializacién de las campanas, ya que han estado de acuerdo en que no son campafias
gue les impacten especialmente, exceptuando la campaia de “no te comas el coco” que
han destacado que valoraban la idea de conectar con la juventud a través de la musica
(ya que la campafia contiene un video musical de género rap en el que habla de la salud

mental).

Por otro lado, he estudiado su presencia en redes sociales y puedo decir que tienen una
presencia muy baja como para ser representativos dentro de esta plataforma, lo cual es
un problema ya que el publico al que se dirigen esta en ellas y es muy importante crear
ese vinculo a través de las redes que mads usan. Otro dato importante en relacion con
esta cuestién es que muchas de las campanas revisadas van dirigidas a medios como la

prensa y la radio, que como hemos podido ver en la encuesta son medios que estan
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practicamente en desuso por parte los jévenes universitarios. En relacion a las redes

sociales, pasa lo mismo con Facebook.

También, he podido conocer en mayor profundidad a el grupo estudiado en la
investigacion. Se trata de un grupo que apoya la idea de que exista una fundacion de
esta indole, es un grupo que usa fundamentalmente internet, de hecho, nadie ha
indicado que no lo use. En cambio, la radio y la prensa ha sido marcada como medios en
desuso por muchos participantes. Ademas, la red social mds usada por todos es
Instagram. En cambio, Facebook, que como ya he mencionado, se encuentra
practicamente como red en desuso. Ademads también quiero destacar que la muestra ha
tenido un caracter muy participativo ya que han contestado 61/88 participantes a la
pregunta abierta en la cual se preguntaba sobre cual creian que era la mayor
problemdtica a la que se enfrentaban los jovenes, mostrando una variedad de
problematicas relacionadas con el panorama laboral desde una perspectiva negativa,
consumo de drogas, desmotivacion, consumo excesivo y toxico de redes sociales, salud
mental e inestabilidad o falta de control de las emociones, problemas econdmicos,
problemas politicos, problemas sociales como la falta de valores o el individualismo y la
sobreestimulacion a la que estdn expuestos. Esto nos ha mostrado que como grupo
tienen una visidn negativa de lo que los rodea pero que adoptan una posicién activa y
critica frente a esta situacion. También frente a los problemas que ha tratado en algun
momento la fundacién como la salud mental, drogas, oportunidad laboral, violencia de
género y estereotipos errdneos sobre la juventud, podemos ver como dichos jovenes
dan prioridad a los tres primeros. Otros datos que he sacado a través del cuestionario
gue nos hacen conocer mejor a este grupo es que prefieren los testimonios a la hora de
tratar estas problematicas, prefieren que se haga desde un tono coloquial y les parece
mas importante hacerlo a través de la presentaciéon de soluciones. Otro punto
importante es que les parece bueno que la fundacidon haga contenido en redes sociales
para asi llegar a los jévenes, como segunda opcidén y con poca diferencia ven también
una buena forma de llegar a los jovenes a través de eventos. En cambio, las campafias
tradicionales quedan en ultimo lugar y con mucha diferencia como plan para llegar a
este publico. Como estrategias en redes para conectar con la juventud ven favorable

tanto los concursos como los sorteos.
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5.3 Posibles mejoras

Como posibles mejoras yo propondria las siguientes:

- Lo primero de todo, quiero destacar la necesidad de ir un paso mas alla de
las campafias tradicionales, ya que como hemos visto en los resultados de la
encuesta, los jovenes priorizan la realizacion de eventos o la creacién de
contenido en redes, lo cual creo que deja en evidencia la necesidad de
innovacion para sorprenderles y captar su atencién. Hecho que también ha
sido reflejado en el focus group, esa necesidad de hacer algo llamativo para
ser relevante para este grupo.

- Escucha activa del publico objetivo para conocer cuales son las problematicas
a las que se enfrentan que mas les preocupan. Creando de este modo una
comunidad de la que quieran formar parte. A través de la interactividad en
redes se podrian lanzar preguntas con respuestas andénimas invitando a que
sean participes de las problematicas a tratar. Creo que esto es buena idea ya
gue en la encuesta que he llevado a cabo, como he comentado, mas de la
mitad de los encuestados se han animado a contestar a la pregunta de cual
es la mayor problematica a la que se enfrentan los jévenes, siendo esta una
pregunta voluntaria. Esto me hace pensar que los jovenes tienen ganas de
ser escuchados. Ademas, el 98,9% ve la mision de la Fundacién como algo
necesario, por lo cual hay mas posibilidades de contar con su participacion.
Pienso que es fundamental como marca/fundacion hacer al publico sentirse
parte de esta, por lo cual esto me parece esencial. A esto sumarle también
que de las 5 personas que conocian la fundacién, 4 de ellas la habian
conocido por amigos, por lo que no hay que olvidar que cada persona del
publico es un valioso prescriptor de la Fundacidn, consiguiendo de esto modo
llegar a mas gente y por lo tanto servir de ayuda a un mayor ndmero de
jévenes.

- Creo que la concienciacién es importante, pero sobre todo la presentacién

de soluciones ante las distintas problematicas, ya que, aunque es muy
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importante concienciar acerca de algunos temas, creo que lo mas importante
es mostrar soluciones que puedan llevar a la accién y de este modo cambiar
la problematica. Por ejemplo, en cuanto a la problematica de la salud mental,
oportunidad laboral y el consumo de drogas, se podria llevar a cabo podcasts
via YouTube y anunciados en Instagram con testimonios que presentaran
distintas soluciones ante estas problemdticas. Ademas, me pareceria
interesante que en estos podcasts hubiera invitados especiales, caras
conocidas, ya sean artistas, youtubers, actores. Ya que este tipo de figuras
publicas tienen gran influencia en esta poblacion, siendo los que mas
acumulan seguidores en redes como Instagram.

Pienso que es muy importante el uso del tono coloquial de una forma que los
jovenes sientan que quien le estd hablando tras la Fundacién es un igual, que
le puede entender y le puede ayudar. Ya que a estas edades y cuando
hablamos de problematicas que nos afectan creo que se tiende a buscar el
apoyo o se tiene en cuenta en mayor medida a aquellas personas que vemos
mas cercanas a nosotros.

Creo que es fundamental un contenido en redes sociales activo, frecuente,
atractivo y relevante para el publico. Apoyado de eventos, que puedan ser
una experiencia enriquecedora para los joévenes y ademas que
simultaneamente, aumente el vinculo con la fundacién. Por ejemplo, un
contenido relevante en redes sociales en relacidn a la problematica laboral,
gue ha sido la votada como la que mas les preocupa, para los jévenes podria
ser tips para encontrar trabajo, informacidon sobre becas o la presentacién de
salidas laborales, o muchas otras cosas que a los jovenes siempre se nos
presentan mil dudas y no sabemos a quién acudir. Como he comentado
anteriormente creo que el contenido se podria ir creando y concretando
entono a una conversacion bidireccional de la fundacidén con la juventud. En
cuanto a eventos me pareceria interesante hacer torneos de debates
afrontando las distintas problematicas a las que se enfrentan los jovenes,
como he mencionado antes creo que los jovenes tienen una vision negativa
del panorama actual, pero tienen ganas de hacerse escuchar y creo que esto

seria bien recibido por este grupo, ademas serviria para poner sobre la mesa
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sus distintas preocupaciones y servir de ayuda para el conjunto de la
juventud.

Para conectar con los jovenes hay que ir a los lugares donde ellos estdn. En
internet es donde estan fundamentalmente y si tenemos que destacar redes
sociales donde encontrar al mayor numero de ellos: seria Instagram,
curiosamente una de las redes sociales donde menos presencia tiene la
fundacidn frente a Facebook que es donde mayor presencia tiene, pero sin
embargo, es la menos utilizado por este grupo de poblacién. Por lo que yo
llevaria la comunicacién central y fuerte a través de Instagram, sirviéndome
de apoyo en otras redes como TikTok, Twitter y YouTube, evitando por otro
lado Facebook. Y en cuanto a campafias en otros medios evitaria la radio y la
prensa ya que no creo que ahi se encuentre al publico que estan buscando.
También como mejora intentaria tener presencia en eventos o espacios
donde tengan presencia los jovenes para dar a conocer a la fundacion entre
un nimero mas elevado. En el focus group realizado todos los participantes
han coincidido en que la musica es una buena via para conectar con la
juventud por lo que seria interesante tener presencia en eventos de estas
caracteristicas.

Después me paceria una buena idea llevar a cabo un sorteo y un concurso
desde el Instagram de la Fundacién para darse a conocer y hacer que la
comunidad crezca. Tanto en el sorteo como en el concurso se podrian poner
premios que tuvieran relacién con alguna de las problematicas que mas
preocupan o afectan a los jovenes, para de este modo reflejar y reforzar el
objetivo de la fundacidn en su publico objetivo, el cual es servir de ayuda a la
juventud. En el sorteo se podria sortear un curso de inglés gratis durante un
afo. Por otro lado, en el concurso se podria llevar a cabo una serie de pruebas
de talentos en las que los jovenes tuvieran la oportunidad de darse a conocer
y que el que gane el primer puesto tuviera un premio enriquecedor para su
futuro. En ambos casos se difundiria por Instagram historias con el
funcionamiento de ir mencionando a amigos, incitando a participary a su vez

dando a conocer a la Fundacion.
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En mi opinidn, creo que el primer paso para aumentar la eficacia e influencia en las
campafas de la fundacion es darse a conocer ante los jévenes y conseguir conectar con
ellos, ya que la principal evidencia con la que nos hemos encontrado es con que la
poblacion objeto de estudio desconocia la fundacién. Por otro lado, el objeto de estudio
ve de manera favorable la existencia de la fundacidn, una vez que les hemos presentado
sus objetivos y fines, es por todo esto por lo que creo que las posibles mejoras
propuestas anteriormente ayudarian a lograr una mayor eficacia e influencia a través de

sus campanas.
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