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ANEXOS



SINTESIS

El Pert en los ojos del mundo es sindonimo de gastronomia: una cultura gastrondmica
milenaria con sabores y olores tan exéticos como la propia diversidad del pais. La gran
contradiccion es que la mayoria de peruanos no pueden gozar de ella ya que esta propia
diversidad nos ha causado grandes desigualdades sociales y econdmicas. /6 Nuestros es
una campaia que busca eliminar esta brecha, fusionando esta gastronomia tan exquisita
con un enfoque nutricional, permitiéndonos dar una solucion creativa y rica a los
problemas de la salud nutricional nacional revalorizando la esencia base, la cocina

peruana; lo mas nuestro, los dieciséis productos oriundos del Pert.



INICIO

Nutricion, viene del verbo “nutrir” que es la accion de proporcionar a un organismo las
sustancias que necesita para su conservacion y crecimiento. (“Nutricion”, definicion en el
diccionario Word Reference, 2019). Bajo esta premisa se puede entender la importancia

vital de una alimentacion nutritiva para el desarrollo de las personas.

La Organizacion Mundial de la Salud sefiala que, “La nutricion es la ingesta de alimentos
en relacion con las necesidades dietéticas del organismo. Una buena nutricion (una dieta
suficiente y equilibrada combinada con ejercicio fisico regular) es un elemento
fundamental de la buena salud. Una mala nutriciéon puede reducir la inmunidad, aumentar
la vulnerabilidad a las enfermedades, alterar el desarrollo fisico y mental, y reducir la

productividad”. (OMS, “Nutricion”, 2019)

La nutricion no s6lo afecta a las personas de manera individual, sino también a la sociedad
determinando su nivel de desarrollo productivo en el aspecto sociocultural y econdmico.
Lamentablemente en el mundo desigual en el que vivimos, las posibilidades de una
nutricion adecuada para todos los seres humanos no estd asegurada. Es asi, que los
gobiernos en conjunto con las organizaciones mundiales elaboran politicas que aseguren
una adecuada alimentacion para la poblacion. Asimismo, los individuos dentro un contexto
donde la sociedad cambia, se transforma, y con ella, los habitos alimenticios; las nuevas
tecnologias permiten el acceso a mayor informacion y el publico muestra mayor interés en

preocuparse por su cuidado y salud.

El Pert es sinonimo de diversidad. Gracias a su ubicacion en una zona intertropical, la
presencia de la cordillera de los Andes y el mar frio de la corriente Peruana; nos permite
contar con 84 de 103 zonas de vida registradas en todo el mundo y 24 de 32 tipos de clima
existentes, que propician “el crecimiento de una alta variedad de especies de flora y fauna
que durante milenios han sido aprovechadas por el hombre y han alumbrado algunos de los
alimentos mas notables de la tierra” (p.49. Libro Marca Peru 2018, 2018). Esta diversidad
nos dio 16 productos oriundos; no so6lo ricos en sabor, sino también en valores

nutricionales. Siendo el Perti un pais conocido mundialmente por su gastronomia, bagaje



ancestral y diversidad cultural; tiene la labor de revalorizar estas, las especies nativas, y

compartirlas con el mundo entero, con una vision responsable y sostenible.

Nuestro trabajo se basa en esa tarea. Y enfocadas en el potencial para dentro y fuera de
nuestras fronteras, hemos creado 16 Nuestros (16 Flavors): una estrategia de
comunicacion audiovisual y transmedia de revalorizacion de los dieciséis productos

oriundos del Perti con un enfoque nutricional.



1. MARCO TEORICO

1.1. Los conceptos y la realidad

Una de las principales problematicas que aqueja nuestro planeta tierra actualmente (al lado
de la creciente desigualdad, la contaminacion global, los conflictos sociales, racismo,
desigualdad de género, xenofobia y muchos otros) es la desnutricion. Esta problematica
llega de manera transversal con las demds antes mencionadas, siendo su resultado el
conjunto de muchos factores y no solo la falta de alimento o hambruna como se suele
sobreentender. Un elemento importante en esta problematica es la erronea nutricion, una
constante tanto en paises subdesarrollados como desarrollados. “La malnutricién, en
cualquiera de sus formas, acarrea riesgos considerables para la salud humana. En la
actualidad, el mundo se enfrenta a una doble carga de malnutricién que incluye tanto la
desnutricion como a la alimentacién excesiva y el sobrepeso, sobre todo en los paises de

ingresos medianos y bajos.” (Organizacion Mundial de la Salud, 2017)

En el ambito mundial, la organizacion que se encarga de velar por las actividades
internacionales encaminadas a erradicar el hambre y la malnutriciéon es la FAO: Food and
Agriculture Organization, un organismo especializado de la Organizacion de las Naciones
Unidas (ONU). En el 2017, uno de sus estudios revel6 que aproximadamente el 10% de la
poblacion estuvo expuesta a una inseguridad alimentaria grave, esto es mas de 770
millones de personas a nivel mundial. Y a nivel regional, “los valores oscilan entre el 1,4%
en América Septentrional y Europa y casi el 30% en Africa.” (FAO, El estado de la

seguridad alimentaria y la nutricién en el mundo. 2018)

Este escenario es preocupante y para combatir estas problematicas globales, los gobiernos
en conjunto con la ONU crearon Los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). Estos son
“un llamado universal a la adopcion de medidas para poner fin a la pobreza, proteger el
planeta y garantizar que todas las personas gocen de paz y prosperidad.” Los 17 Objetivos

de desarrollo que se proponen “estan interrelacionados, con frecuencia la clave del éxito de



uno involucran las cuestiones mas frecuentemente vinculadas con otro.”(Programa de las

Naciones Unidas para el Desarrollo, 2018)

La nutricidén estd inmersa en casi todos los objetivos ya que es un elemento clave para
garantizar una vida sana. Una alimentacién adecuada es derecho de todos los seres
humanos y solo se puede dar si se pone fin a la pobreza en todas sus formas, si se logra la
seguridad alimentaria y si se promueve una agricultura sostenible. Entre otros objetivos, la
nutricion es elemento esencial para mejorar el sistema inmunoldgico, siendo esta la fuente
de energia para vivir y estar activo. “Los problemas nutricionales causados por una dieta
inadecuada pueden ser de muchos tipos, y cuando afectan a toda una generacioén de nifios
pueden reducir su capacidad de aprendizaje, comprometiendo asi su futuro y perpetuando
un ciclo generacional de pobreza y malnutricion con graves consecuencias para los
individuos y las naciones.” Los problemas que se desencadenan de la malnutriciéon, como
la subalimentacion y obesidad, no solo afectan a las poblaciones mas vulnerables, sino a

todas las clases socioecondmicas. (Nutricion, FAO, 2018)

La responsabilidad de los gobiernos y del sector publico y privado, es esencial para
mejorar los indices de nutricion global. La OMS sefiala que la alimentacion puede variar
en el tiempo debido a factores socioecondmicos que interactian de manera compleja y
pueden llegar a determinar modelos dietarios personales. Estos factores determinantes son:
los ingresos monetarios, los precios de los alimentos (que afectaran tanto disponibilidad
como asequibilidad de los productos), las preferencias y creencias individuales, las
tradiciones culturales, factores geograficos y ambientales. “Por consiguiente, el fomento de
un entorno alimentario saludable y en particular de sistemas alimentarios que promuevan
una dieta diversificada, equilibrada y sana, requiere de la participacion de distintos

sectores y partes interesadas (...).” (“Alimentacion Sana”, OMS, 2018)



1.2. Problematica y Respuesta Nacional

En nuestro pais, uno de los mayores retos a los cuales nos enfrentamos es a la antitesis de
nuestro tema: la desnutricién. Esta afecta a la poblacion no sélo en el ambito de la salud
como parte del desarrollo individual, sino en la productividad de la sociedad. Segtn el
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica- INEI, la desnutricidon crdonica en el ano
2018, afect6 al 12,2% de las nifias y nifios menores de cinco anos de edad, cifra que ha
disminuido en 0,7% “punto porcentual y en los ultimos cinco afios en 5,3 puntos
porcentuales; segun resultados de la Encuesta Demografica y de Salud Familiar-ENDES”.
Segun la OMS, la prevalencia de desnutricion crénica, es mayor en el area rural (25,7%)
que en el area urbana (7,3%).” (Desnutricion cronica afectd al 12,2% de la poblacion

menor de cinco afos de edad en el afio 2018, Notas de prensa, 2019)

El estado peruano durante los ultimos afios ha propuesto iniciativas, para darle respuesta a
esta problemdtica que afecta sobretodo a un gran porcentaje de la poblaciéon mas
vulnerable. Para combatirla, se han implementado programas como “Cuna Mas”, “Juntos”
o el “Programa Articulado Nutricional”. Sin embargo, aun sigue siendo un problema muy
importante, que afectd al “19,5% de los nifios menores de cinco afios en el afio 2011 y al
18,6% en el 2012 cifra alta comparada con la prevalencia de la desnutricion cronica de
Argentina (4%) (26) o la de Colombia (3,4%)” (p.527. Rev Peru Med Exp Salud Publica,
2013).

Estos valores afectan no sélo en el plano personal sino también el plano econémico de la
naciéon. En el articulo “Impacto economico de la desnutricion cronica, aguda y global en
el Peru” se estudian las consecuencias que generan la desnutricion en este ambito,
concretamente en el PBI del afio 2011, “la estimacion de los costos de la desnutricion
infantil a nivel nacional en el horizonte incidental retrospectivo da un resultado de 10 999
millones de nuevos soles, lo que equivale a 2,2% del PBI de ese mismo afio”. Estos
resultados se desprenden de costos en productividad, que llegan a alcanzar los 10 888

millones de nuevos soles (2,2% del PBI), costos en salud y en educacioén causados por la

10



repitencia (0,2% del PBI). Dentro de esto, los costos que se atribuyen a quienes en el afio
2011 tenian entre 0 y 59 meses, seran de 4 505 millones de nuevos soles. De este total, casi
4000 son atribuibles a costos que provienen de la pérdida de productividad (0,9% del PBI).
“A nivel del ambito urbano y rural, los costos incidentales retrospectivos en el area urbana
alcanzan los 6412 millones de nuevos soles y en el area rural 1807 millones de nuevos

soles.” (p. 571)

Si lo planteamos en cifras, en el mismo articulo, encontramos las siguientes: en la sierra,
la region mas afectada, “se han perdido 3524 millones de nuevos soles a causa de la
desnutriciéon”. En la selva son 1891 millones de nuevos soles perdidos. Por ultimo, en
Lima Metropolitana se pierden 1802 millones de nuevos soles y 1581 en el resto de la
costa. “Los costos prospectivos siguen un patrén parecido y llegan a 2453 millones de
nuevos soles en la selva; 2293 millones de nuevos soles en la sierra; 774 en Lima

Metropolitana y 585 millones de nuevos soles en la costa” (p.572)

Por esta razon, alineados a los objetivos mundiales establecidos por las organizaciones
mundiales y ratificando las obligaciones asumidas en la primera Cumbre Mundial sobre la
Alimentacion (CMA) de 1996; se cred en el ano 2002, un Plan de Accién en el que se
establecieron siete compromisos con el objetivo de reducir el nimero de personas que
sufren hambre a la mitad, hacia el afio 2015. Asimismo, se establecido en el Acuerdo
Nacional (firmado en julio de 2002 entre el Gobierno, los partidos politicos y la sociedad
civil) la promocion de la seguridad alimentaria y nutricion creando la Comision
Multisectorial de Seguridad Alimentaria. Esta se encargaria de coordinar, evaluar y
priorizar las politicas y medidas sectoriales orientadas a garantizar la seguridad alimentaria

de la poblacién. (DECRETO SUPREMO N° 118-2002-PCM)

Esta comision, compuesta por el Ministerio de Agricultura y Riego (MINAGRI),
Ministerio del Ambiente (MINAM), Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
(MINCETUR), Ministerio de Desarrollo e Inclusiéon Social (MIDIS), Ministerio de
Educacion (MINEDU), Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables (MIMP),
Ministerio de la Produccion (PRODUCE), Ministerio de Relaciones Exteriores (RREE),
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Ministerio de Salud (MINSA), Asamblea Nacional de Gobiernos Regionales Red de
Municipalidades del Perd (REMURPE), Junta Nacional de Usuarios de los Distritos de
Riego del Pera (JNUDRP), Convencion Nacional del Agro Peruano (CONVEAGRO),
Asociacion Nacional de Empresas Pesqueras Artesanales del Pert (ANEPAP), y con
asistencia de la Union Europea; crearon el “Plan Nacional de Seguridad Alimentaria y
Nutricional 2015 - 2021”7 como respuesta a los retos pendientes para mejorar la
alimentacion en nuestro pais, con el objetivo principal de garantizar que la poblacion logre

satisfacer, en todo momento, sus requerimientos nutricionales.

Dentro de su segundo objetivo especifico, “Asegurar el acceso a alimentos inocuos y
nutritivos para toda la poblacion, preferentemente la mas vulnerable”, en la linea de accion
2.2.2.: Desarrollar campafias de promocion del consumo de alimentos inocuos y nutritivos
de origen regional y local, se desprende, “el promover, a través de diferentes medios de
comunicacion, alimentos adecuados segun las diferentes etapas de la vida de las personas y
su pertinencia cultural”. (p.27. Plan Nacional de Seguridad Alimentaria Nutricional 2015 -
2021). Siendo este el ambito dentro del cual hemos desarrollado nuestra propuesta para el

presente trabajo.

1.3. Campafias de promocion

El boom de la gastronomia peruana es un fendémeno que ha venido en crecimiento desde
hace varias décadas gracias a diversos elementos como: la fusion de la diversidad peruana,
los productos oriundos, nuestra historia milenaria, la revalorizacion de lo nuestro y
también, gracias a los embajadores de la cocina peruana: Gaston Acurio o Virgilio
Martinez. El Pert se ha vuelto un destino culinario infaltable. Con una cocina tan
reconocida mundialmente, se deberia entender la necesidad que la poblacion disfrute de
una alimentacidon tanto rica como nutritiva. Para impulsar la ingesta de productos que
beneficien a la poblacién por sus valores nutritivos y que esta se eduque en lo que debe
consumir y en lo que no; el estado peruano y los sectores privados han creado las

siguientes campafias comunicacionales:
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-“A comer pescado” es un programa nacional, iniciativa del Ministerio de la Produccion,
creado en el afio 2012 con el fin de promover el incremento del consumo de productos
pesqueros en beneficio de la poblacion. En nuestro pais, tan solo el 15% de las capturas
anuales se destina al consumo humano directo. Este programa busca consolidar y expandir
los mercados internos para impulsarlo, ejecutando estrategias de promocion y educacion
alimentaria que fomentan el desarrollo de habitos de consumo donde el pescado es el

protagonista. (Quienes somos, A comer Pescado, 2018)

-“Cocina con causa” es una iniciativa del Programa Mundial de Alimentos en asociacion
con Tv Perq, su objetivo principal es la lucha contra la anemia y la desnutricion cronica.
Es un programa de television de cocina, con invitados especiales, donde se ensefian recetas

nutritivas con el afan de desaparecer dichos problemas mencionados.

- Otro programa de cocina de TV Peru es “Con Sabor a Peru” donde mezclan el valor
nutricional y el sabor de insumos de provincia, con productos locales (Programa-Cocina

con Causa, Con Sabor a Pera, Tv Peru, 2019)

Asimismo, Marca Pert (iniciativa y herramienta del MINCETUR) promociona tanto en su
pagina web como en sus contenidos de redes sociales los productos oriundos del Pert y las
Superfoods, dando informacion nutricional muy basica sobre cada uno de los productos en

idioma espafiol para el publico nacional y en idioma inglés para el publico internacional.
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2. LA ORGANIZACION —
COUNTRY BRANDING: MARCA PERU

La creacion de una marca pais es, en resumidas cuentas, la aplicacion del marketing
corporativo en conceptos y técnicas para desarrollar de manera colectiva la imagen de un
pais para forjar y proteger su reputacion en las relaciones internacionales (Kerr, Pauline;

Wiseman, Geoffrey, 2013. Diplomacy in a Globalizing World)

Es por ello que PromPeri (Comision de promocion del Peri para la exportacion y el
turismo) siendo una entidad dependiente del MINCETUR, se apoyan del concepto de
country branding y crean: Marca Peru, una herramienta que busca transmitir con eficacia

la propuesta de valor de nuestro pais. (Acerca de la Marca Pert1, 2018)
2.  ADN

Bajo el lema “Un simbolo que une a todo el pais” Marca Peru, busca no solo impactar
hacia fuera sino también a los distintos sectores comerciales dentro del pais trabajando con
campanas publicitarias que muestran la diversidad y riqueza contribuyendo a los objetivos

de la marca pais.

Marca Peru trabaja en tres pilares: exportaciones, turismo e inversiones. Dentro de
exportaciones, busca promover los bienes y productos peruanos para el mercado
internacional; en turismo tiene como objetivo promocionar al Peru y venderlo como un
pais magico, diverso y rico donde se vivirdn experiencias inolvidables; y por ultimo, en
inversiones intenta mostrar el gran potencial del crecimiento econémico nacional para

atraer proyectos a nivel mundial.

Dentro del pilar de turismo, Marca Perti promueve la gastronomia como reflejo de la
identidad peruana, habiendo sido forjada durante siglos gracias a la diversidad y sus
productos con sabores unicos. Asi, difunde los alimentos oriundos, como productos

banderas que rescatan esta diversidad, misticismo y bagaje ancestral.
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Se apoya en embajadores que por sus logros en el plano personal y profesional, se destacan

local e internacionalmente siendo los referentes de nuestro pais.

2.1.  Campafias previas

- Peri, dedicado al mundo (2016): Ultima campafia de Marca Perta en el cual se
busca atraer la inversion extranjera. Enfocada netamente en el publico extranjero,
se presenta al sector textil, la agroindustria, la gastronomia y el pisco, como
recursos de exportacion. La campafia comprende un conjunto de 5 spots : uno
general y los otros cuatro por sector previamente mencionados. Adicionalmente, se
cuenta con un programa de 8 episodios llamado “Peru dedicado a” a estrenarse en
el canal National Geographic donde se narran los perfiles de 32 peruanos dedicados

a difundir las riquezas y el talento del pais.

- Mas peruano que (2015): Campana dirigida al publico nacional con el fin de
incrementar el orgullo de ser peruano. El spot cuenta con 3 piezas audiovisuales
donde se narran la historia de 3 extranjeros “peruanizados” y como su vida cambi6

después de conocer la cultura peruana.

- Representantes de lo nuestro (2013): Con el fin de llevar a la practica que todos
somos embajadores del Peru, esta campafia enfocada al publico nacional y
netamente digital invitaba a los peruanos a promover las riquezas turisticas del
territorio. Para ello se trabajaron 5 spots publicitarios con 5 embajadores de la

marca.
- Recordaras Peru (2012): dirigida al publico internacional y enfocado netamente al

turismo. El spot narra la historia de un hombre en el futuro que recibe un USB con

un video de un viaje a Pert que ¢l mismo grabd 20 afios atras.
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- Loreto, Italia (2012): dirigida al publico nacional. Este spot narra como un grupo
de embajadores peruanos trata de llevar la esencia de la selva amazodnica a la

ciudad de Loreto en Italia.

- Peru, Nebraska (2011): dirigida al publico nacional. Primer spot de Marca Pert
que consolidara de ahi en adelante los objetivos de esta herramienta dentro fuera 'y
dentro del territorio. En el spot un grupo de embajadores va hacia la localidad de
Pert en Nebraska, Estados Unidos. Con el fin de “peruanizar” y compartir las

costumbres, gastronomia y estilos de vida.

2.2.  El analisis

Fortalezas:

- Marca Peru, tiene un fuerte posicionamiento como Country branding, dentro del
contexto internacional. Segln el reporte del ‘Country Brand Ranking’ que realizo
Bloom Consulting, ascendié 11 posiciones en el ranking en comparacion con el
informe del 2014 - 2015; donde Pert se ubicaba en el puesto 41 del listado global
del reporte correspondiente al periodo 2017 - 2018. (Country Brand Ranking,
2018) Asimismo, esta posicionada dentro de la mente del consumidor nacional. Su
alcance, por las campafias previas ha generado que sea conocida.

- Depende de un Ministerio por lo que sera siempre pertinente dentro de los
objetivos nacionales.

- Su producto a vender: El Peru, es tan diverso, que tiene mucho material para

promocionar y explotar.

Oportunidades:

- Peru, es un destino turistico obligatorio y conocido en el &mbito mundial. En el
2007, Machu Picchu, se convirtié en una Nueva Maravilla del Mundo y torno los

ojos del mundo hacia €l.
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- En el contexto actual, con las redes sociales, las personas estan mas prestas a viajar
y buscan destinos que lo tengan todo. Perq, tiene diversos planos de interés y
atractivo: lo cultural, lo arqueologico, lo gastronémico, el turismo de aventura, los

diversos climas y paisajes, etc.

Debilidades:

- Dar una imagen sesgada de lo que es el Pert al venderlo como el lugar perfecto,
cuando tiene problematicas graves de desigualdad, pobreza, racismo, corrupcion,
etc.

- La vision puede llegar a ser muy superficial, con un corte muy publicitario y no
llega a captar la esencia del Peru.

- Marca Peru tiene el mensaje que la gastronomia es muy rica y diversa, pero los
indices de desnutricion y pobreza son altisimos, eso puede generar que la poblacion

no vea real su discurso.

Amenazas:
- El contexto politico actual que vivimos puede desprestigiar la imagen del pais a
nivel mundial.
- La falta de conocimiento por parte de la poblacion nacional sobre los productos
oriundos y su importancia, puede llegar a afectar de manera directa su produccion y

futura exportacion, como pilar del sector agronomo.

2.3.  Nuestro aliado principal: Red Peruana de Alimentacioén y Nutricion

(RPAN)

La RPAN, es una organizaciéon que naci6 en el 2004, con el objetivo de promover una
cultura alimentaria saludable que contribuya a mejorar la calidad de la nutricion en la
poblacion y con esto, la sociedad se desarrolle. Esta red, considera que la alimentacion es

determinante de la salud y es consciente de su impacto en los ambitos, sociales,
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economicos, ambientales, politicos y mediaticos de la nacion. (“Quienes Somos”, RPN,

2019)

Realizan diversas actividades como diplomados con el objetivo de promover una nutricion
saludable y completa. Estan reconocidos nacionalmente, por el Colegio de Nutricionistas
del Peru, asi como premiados por el Colegio Obstetra, por su compromiso en impulsar la
nutricion como base del desarrollo de la salud de las personas. También, trabajan de la
mano del Ministerio de Produccion, la Universidad Agraria de la Molina y entre otras

entidades donde es pertinente la mejora y la importancia de la nutricion.

2.4.  Union de objetivos

Marca Perti, es el medio para lograr nuestra campana, por el alcance e imagen que posee y
como ventana de exposicion hacia afuera y hacia dentro de lo que es la imagen del Peru.
RPAN la potencia al aterrizar los productos, con el conocimiento para la poblacion de sus
valores nutricionales y como se pueden cambiar hébitos alimenticios para el desarrollo

individual.

Asi, teniendo como punto de partida los objetivos que plantea la ENSAN, generada por la
Comision Multisectorial de Seguridad Alimentaria y Nutricional de la cual es participe el
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo del Peru (y Marca Peru su herramienta),
planteamos un proyecto en conjunto por estas organizaciones que promueva el uso local de

productos oriundos para mejorar la nutricion de los peruanos.

18



3. CONCEPTO CREATIVO

Como estrategia de Comunicacion, hemos creado “/6 NUESTROS”, una propuesta 360

que partiria del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR) mediante su

herramienta de comunicacion Marca Peru. Esta estrategia se enfoca en mejorar la nutricion

del pais revalorizando sus 16 productos oriundos, con el fin de insertarlos en las dietas

diarias y mejorar la salud nutricional.

Nuestro planteamiento se basa en que precisamente estos 16 productos cuentan con un alto

valor nutricional. Si bien algunos de ellos ya han captado la atencion en el mundo gracias a

diversas campafias realizadas por Marca Perl en el mercado nacional, la mayoria de la

poblacion no los utiliza y desconoce atn de sus beneficios.

Los dieciséis productos en los que se basa la campafia, son los siguientes:

PRODUCTOS

BENEFICIOS PARA LA SALUD

AGUAYMANTO

Alto valor de Vitamina A, By C

Alta muestra de proteina y fésforo, importantes para una mejor
alimentacion y funcionamiento de los 6rganos humanos

Su antioxidante ayuda a retardar el envejecimiento, cicatrizar las heridas,
mejorar el sistema inmunologico y aumentar de produccion de globulos

rojos.

CAMU CAMU

Alto indice de Vitamina C

Su colageno fortalece al sistema inmunologico aportando a una correcta
formacion de huesos, dientes, piel, cartilagos, ligamentos, tendones, ¢
incluso los vasos sanguineos

Ayuda a una mejor depuracion del higado aportando a la desintoxicacion,

eliminando toxinas y grasa.

CHIRIMOYA

Es rica en fibra y vitaminas del complejo B y potasio, tiene alto valor

energético a la dieta por su elevado contenido de carbohidratos.
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Actlia como potente antioxidante, al proteger a las células de la oxidacion

LUCUMA

Previene la anemia y refuerza el sistema inmunolégico

Aporta carbohidratos, vitaminas y minerales a la dieta

CASTANA

Por su alto contenido de carbohidratos, es considerado un alimento
energético

Mantiene los niveles de azucar equilibrados y quita la sensacion de
hambre

Ayuda a la sintesis de proteinas

CANIHUA

Tiene un alto contenido proteico que puede aprovecharse en las dietas
escasas en carnes
Posee un balance de aminoacidos de primera linea. Es particularmente
rica en lisina, isoleucina y triptéfano

Contiene vitamina E y complejo B.

Sus granos estan libres de gluten.
Ayuda a la disminucion del colesterol en la sangre y previene las

afecciones cardiovasculares.

KIWICHA

Su alto contenido en aminoacidos, especialmente de lisina, favorece el
desarrollo cerebral

Puede ser consumido por madres gestantes e infantes, al aportar calcio,
fosforo y hierro, tanto para los dientes, huesos y sangre.

Su consumo debe ser cocido para aprovechar al maximo sus nutrientes.
(100 gramos de kiwicha aporta 428 calorias, de los cuales el 70% son

almidones, 14,5% proteinas y 7,8 % de grasa)

MAIZ GIGANTE

Alimento altamente energético y rico en nutrientes digestibles
Suministran cantidades notables de proteinas

Por su contenido de grasas poliinsaturadas, favorece el funcionamiento del
sistema cardiovascular

Es rico en fosforo, potasio y magnesio.

QUINUA

Es un grano de alto valor nutritivo. Aporta proteinas, acidos grasos

insaturados y minerales.
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Por su contenido de fibra, superior al 6% del peso del grano, favorece el
transito intestinal, estimula el desarrollo de bacterias benéficas y ayuda a
prevenir el cancer de colon.

Grano que segun la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) es la

clave de la seguridad alimentaria de la humanidad

SACHA INCHI

Sus semillas contienen una de las mas importantes fuentes de omega-3, 6
y 9 del mundo

Este aceite es de extraordinaria calidad y es considerado como un acido
graso esencial para la vida

Regula la presion arterial y, por tanto, previene el infarto al miocardio y
la trombosis arterial.

Reduce la tasa de triglicéridos al mejorar el riego sanguineo

ALGARROBO

Rico en vitamina A, reduciendo los niveles de la glucosa en la sangre,
fortaleciendo los huesos y dientes

estimula la secrecion de leche materna, y ayuda a mantener el ritmo
cardiaco estable.

El consumo de este fruto elimina los metales pesados y sustancias
radioactivas del organismo

sus fibras solubles brindan al organismo beneficios a la flora intestinal al

disminuir las bacterias nocivas

MACA

Estabiliza y controla la presion arterial
Es sugerida para recomponer el equilibrio mental y fisico.
Regula y aumenta la funcion del sistema endocrino, produciendo

hormonas necesarias para las funciones corporales y metabolicas

MAIZ MORADO

La antocianina es considerada un antioxidante natural que retarda el
envejecimiento celular.

Su consumo contribuye a reducir la presion arterial.

Es un anticancerigeno a nivel del colon y el recto.

Protege la retina ocular.

Ayuda a controlar la diabetes.

Favorece la salud cardiaca y mejora la circulacion.
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YACON

Tiene un alto contenido de inulina, fibra dietética que ayuda al organismo
a metabolizar la glucosa y reducir los indices de colesterol.
Su consumo diario disminuye el nivel de triglicéridos en la sangre

Proporciona alivio a problemas gastrointestinales

MUNA

Su alto contenido de calcio y fosforo favorece al endurecimiento de los
huesos y ayuda a combatir la osteoporosis
Tiene propiedades carminativas y digestivas

Alivia la flatulencia y las afecciones diarreicas

UNA DE GATO

El beneficio méas asombroso su capacidad para reparar el ADN. Su efecto
se extiende a nivel celular y ayuda a conservar la integridad del ADN.

Es usado para tratar los males que atacan el sistema inmunologico como el
cancer o VIH.

Alivia diversos problemas estomacales dado que limpia completamente el
tracto intestinal.

Mejora el funcionamiento cerebral gracias a los alcaloides que posee

(https://peru.info/es-pe/superfoods)

Con 16 NUESTROS queremos que tanto interna como externamente se conozcan a fondo

estos productos, que sean simbolo de orgullo como patrimonio cultural y se adopten para

un consumo diario. La estrategia abarca cuatro lineas de comunicacion: audiovisual y

digital con una distribucion nacional e internacional; social y transmedia dirigida

netamente al publico nacional. Se mostrara una vision real y actual sobre la nutricion en el

pais, se presentaran recetas faciles a seguir, se trabajara junto con los comedores populares

a nivel nacional con el fin de concientizar y capacitar a sus representantes; y por ultimo, se

trabajaran herramientas comunicacionales con mensajes que potencien los beneficios de

estos productos enfocados a alcanzar una mejor calidad de vida.

3.1. 16 Nuestros: LA MARCA

- El nombre
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https://peru.info/es-pe/superfoods

Para nuestra campafia hemos elegido el nombre “16 NUESTROS” en espafiol, y “16
FLAVOURS” (16 sabores) para la version internacional. El nimero 16 para hacer énfasis
en el nimero de alimentos oriundos y la palabra NUESTROS para darle realce a la
conexion que como peruanos poseemos con estos productos para asi crear un sentido de
pertenencia en la poblacion ya que el comun atn no los conoce en su totalidad o no tiene
idea que son oriundos del pais. /6 NUESTROS, busca que como peruanos hagamos
nuestros los alimentos y los usemos para nuestro deleite y beneficio nutricional. Nos
enfocamos en crear un nombre que sea simple, facil de recordar y que tenga fuerza

emocional.

Para el mercado internacional optamos por 16 SABORES, ya que buscamos reforzar el
interés del publico extranjero por el sabor peruano agregando nuevos valores a la imagen

de nuestra gastronomia: la cocina mas completa, rica y nutritiva.
En la careta de entrada del logo para el programa documental, hacemos una cuenta del 1 al
16, para mostrar la importancia cada uno de estos 16 productos que iremos conociendo en

cada episodio.

- Ellogo

Producto 1°:

TIPOGRAFiA :
THE BOLD FONT

B 202

[ ] #rrrrrr
[l #oos

FLAVOURS
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El logo complementa al nombre. Es minimalista, basico y puntual. Busca resaltar el
contenido: el significado del nombre. Una tipografia Bold Sans Serif, limpia, fuerte,
gruesa, y directa que muestra claramente el mensaje descrito en el punto anterior. En su
esencia, la combinacion de los colores rojo (color calido, que denota fuerza, atraccion,
vida) y el color blanco (que le da la neutralidad, minimalismo, pulcritud), por el contraste
del fondo negro, estos resaltan y crean una atmosfera de misterio, responsabilidad y
elegancia. Asimismo, los colores blanco y rojo, representan la bandera nacional, por esto,
es tan importante la combinacion de ambos para nuestro logo. (“Psicologia del color en

Disefio Grafico”, Helpdev 2014)

3.1.1.  Ejes de comunicacion

Nuestro proyecto cuenta con cuatro ejes clave en los que hemos basado la campafa

comunicacional:

EDUCAR con conceptos y datos clave sobre la nutricion.

-  PROMOVER los productos oriundos del Pert, los cuales ain no son utilizados de
manera cotidiana en el ambito nacional y muchos de ellos son atn desconocidos

tanto para el mercado interno y externo.

- VISIBILIZAR la realidad brindando un panorama actual y crudo sobre la

precariedad de la salud nutricional en Pert.

3.1.2.  Nuestro Foco

- Publico principal: Jovenes de 21 a 35 afios, grupo denominado generacionalmente
como Millennials o Generacion X, residentes de zonas urbanas y con acceso a
Internet. Dentro del publico nacional, los millennials confirman el 29% del total de
la poblacion en Perd (Datum, 2018) y 85% del mismo es digital.

(Ipsos,Generaciones en el Perua, 2019).
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Este grupo, se caracterizan por tener una cercania al ambito tecnoldgico, mayor
nivel educativo y un interés por llevar una vida saludable. En cuanto a su atencion
por el ambito nutricional; segun el estudio de Datum sobre los millennials en el
continente americano: “Alimentacion saludable significa (...) determinados hébitos
de consumo en el siguiente orden: comer alimentos bajos en grasas, bajo consumo
de azlcar, consumo alto en fibra y consumo de productos organicos.” (Datum,
2018). En el ambito nacional; la alimentacion, comida y/o viveres es el 40% de los
gastos de los millennials; y mas ain, se precisa que la mayoria asocia el factor

“diversion” con ir a comer. (Gestion, CONDOR Jimenez, 1 de agosto del 2018)

Ya que nuestra campafia audiovisual y digital tendra una distribucion internacional,
debemos resaltar que los Millennials en la actualidad son la generacion mas
numerosa y con mayor influencia en el mundo, estimédndose que para el afio 2020

sean el 50% de la fuerza laboral global. (Lampadia, Dic 2018)

Publico Secundario: Responsables de los comedores populares a nivel nacional.
Segun el ultimo estudio publicado por el INEI de las Estadisticas Municipales al
2016, se encuentran registrados 16 461 comedores populares a nivel nacional,
estando la mayoria de sus beneficiarios en la provincia de Lima seguidos por los

departamentos de Piura y Lambayeque.

PERU: BENEFICIARIOS DE LOS COMEDORES POPULARES, SEGUN DEPARTAMENTO,
AL 30 DE JUNIO 2016

Provincia de Lima J 225588
Piura [ 68076

Lambayeque
Ancash

Lima Provincias 1/
Ayacucho

La Libertad
Cajamarca
Prov. Const. de! Callao
Cusco

Puno
Apurimac
Huancavelica
Tumbes
Ucayali
Arequipa

lca

Huanuco
Loreto

Junin
Amazonas
Tacna

San Martin

Bannn

) 49 302
[——— 48250

: 47270
: 46233
:l 46 161
:l 41832

J—— 37503

1 34224
|/—— 3199

/1 29493
) 26462

[ 15794
[ 15628
[ 15266

[ 14560
[ 12414
52 1231
[ 11992
‘D 9547
<D 9374
‘D 9152

™ 7 40c

Total beneficiarios:
870 mil 866
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(INEI, Estadisticas Municipales, 2016)

3.1.3.  Objetivos

Generales:
- Despertar el interés nacional e internacional por los productos oriundos.

- Concientizar a la poblacion sobre los problemas nutricionales que atraviesa el pais.
- Revalorizar los productos oriundos como legado historico, social y cultural.
- Promover una alimentacion saludable y nutritiva para la poblacion mediante el uso
de estos productos oriundos.
Especificos
- Enfocarnos en sus valores nutricionales como valor en la dietas nutricionales.
- Incentivar a la poblacion al uso de los mismos, dandoles opciones diversas y
sencillas de recetas a seguir.
- Proponer un nuevo enfoque sobre la gastronomia del Pert: una cocina rica en

sabores y nutritiva en esencia.
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4. LINEAS DE COMUNICACION
4.1. ATL - 16 NUESTROS (16 Flavours) - Serie Documental

La pieza principal de la estrategia de comunicacion serd una serie documental presentada
por Luciano Mazzetti, reconocido chef peruano que cuenta ya con diversos programas
culinarios como “Viaja y Prueba” y “Sabe a Pert1”. En 16 Nuestros; Luciano, desde una
mirada culinaria, iniciard un viaje para indagar sobre la historia e importancia de los
productos oriundos del Peru visitando en cada capitulo la localidad de origen de los
productos. Nos hablard de su historia, visitard cocinas locales, conversard con
agricultores, cocineros, amas de casa y demas; con el fin de descubrir los secretos

culinarios y peculiares de cada uno.

La serie se desarrollard en dieciséis capitulos (cada uno enfocado en un producto) de 30
minutos de duracion. En cada programa, en colaboracion con la municipalidad de la
region, Luciano se juntard con las cocineras y delegados de los comedores populares de la
zona con el fin de aprender sobre su organizacion y dieta regional. El reto, sera la creacion

e implementacion de una dieta mas nutritiva teniendo como base el producto oriundo.

La distribucion de esta pieza en el mercado nacional serd mediante sefial abierta en los
canales TV Peru, siendo la red mas grande de television abierta a nivel nacional con 876
titulares (CONCOR TV, Radio y Tv en cifras, 2018) para el publico urbano regional y
Canal 2 de sefial abierta Latina para el piblico urbano en Lima Metropolitana. En cuanto a
la estrategia de distribucion internacional, nos apoyaremos de la cadena internacional de
streaming online Netflix, que nos ayudara a posicionarnos de manera global con nuestro

publico objetivo.

En esta campafia, queremos que Luciano vaya un paso mas a su trayectoria como chef y
presentador. Si bien ya cuenta con un prestigio entre el publico y varios afios de
experiencia como presentador de programas culinarios, especificamente buscamos

convertirlo en el embajador de los productos oriundos del Pertu. Creando de esta manera,
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una figura mediatica e influencer para afianzar nuestra alianza con el publico objetivo

seleccionado.

e Lista de episodios

16 NUESTROS - LISTA DE EPISODIOS
N.EP | PRODUCTO DEPARTAMENTO

1 CHIRIMOYA LIMA

2 MACA PASCO

3 LUCUMA ANCASH

4 | AGUAYMANTO CAJAMARCA

5 ALGARROBO PIURA

6 SACHA INCHI AMAZONAS

7 UNA DE GATO SAN MARTIN

8 CAMU CAMU UCAYALI

9 MUNA HUANCAVELICA

10 KIWICHA AYACUCHO

11 YACON APURIMAC

12 | MAIZ MORADO AREQUIPA

13 CANIHUA PUNO

14 CASTANA MADRE DE DIOS

15 | MAIZ GIGANTE CUSCO

16 QUINUA CUSCO
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4.2.  Campafia social

La campafia social se basa en trabajar directamente con los organizadores de los
comedores populares a nivel nacional mediante talleres de nutricion para incidir en una
alimentacion saludable, balanceada y potenciada con ingesta de productos con altos
valores nutricionales que se encuentren en la region y sean asequibles para el publico en

general.

Esta campafia esta dirigida tanto a los organizadores de los comedores y organizaciones,
asi como al publico en general interesado. Seran difundidos por los gobiernos regionales y
locales, y por organizaciones aliadas. Mediante afiches, redes sociales en el &mbito urbano

y spots en radios, siendo este el medio mas utilizado en el ambito rural.

Los capacitadores seran facilitados por la RPAN y serdn talleres participativos, dindmicos
e integradores que buscardn acercar practicas saludables y nutritivas a los hogares
peruanos. Siguiendo la linea del trabajo ATL, se trabajaran en estos talleres dietas faciles y
asequibles, que busquen potenciar la nutricion en estas organizaciones sociales teniendo en

cuenta las dietas y productos de cada lugar en especifico.

La campana se realizara en las 24 regiones del Peru, para buscar llegar a mejorar la calidad
de la alimentacion y asi llegar al publico secundario: méas de 870 mil beneficiarios de los

comedores populares nacionales.

4.3.  Transmedia

- Peru Urbano: Siguiendo el segundo objetivo de nuestra campana para afianzar la

comercializacion e insercion de los productos oriundos en el mercado urbano; la

estrategia transmediatica consiste en la participacion de las diferentes bioferias (

que se realizan los dias domingo en cada distrito ) mediante un stand bajo el mismo
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nombre de la serie. En este, gracias a las alianzas con los productores de la zona, se
ofrecen los 16 productos oriundos del Peru en diversas presentaciones a un precio

asequible al publico.

Se contard también con la presencia de Luciano Mazzetti, un distrito diferente cada
fin de semana, donde su imagen como embajador nos ayudard a difundir los

productos oriundos y tener una relacion mas cercana con nuestro publico objetivo.

Perti Rural: Apoyados por las Municipalidades Regionales se realizard un evento
para el estreno de la serie en cada provincia. En las provincias donde previamente
fue grabado el episodio, se contard con la presencia de Luciano Mazzetti y se
invitard a las personas que participaron de este como invitados especiales;
afianzando de esta manera la relaciébn con nuestro embajador con el fin de

promover los talleres mencionados en la estrategia de comunicacion social.

4.4.  Estrategia digital

ESTRATEGIA DIGITAL
CANAL OBJETIVOS ESTRATEGIA
PAGINA WEB | -Informacion detallada | - Crear una experiencia interactiva para

sobre cada producto oriundo | el usuario donde pueda informarse
sobre sobre los productos oriundos
-Difusion masiva de los | ligados al contenido de la serie, los
productos audiovisuales personajes que aparecieron en cada
capitulo, los lugares, etc.

-Impulsar la difusion del
episodio de la serie [ - Crear contenido extra de la serie

documental (fotos, historias de la localidad, historia
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de los personajes, etc)

FACEBOOK -Generar  visibilidad e | -Repostear los contenidos audiovisuales
PAGE interaccion con la campana | de Instagram y Youtube
y los productos
audiovisuales - Crear eventos para invitar a la
comunidad a visitar el stand de 16
-Impulsar la difusion del | nuestros en sus diversos puntos
episodio de la  serie
documental - Generar contenido informativo
mediante fotos, gifts, videos, etc.
- Compartir informacion
diaria sobre los productos
- Mantener informada a la
comunidad sobre las
actividades a realizar de la
marca junto con el
embajador.
INSTAGRAM | - Generar visibilidad - Uso de stories para generar una

-Impulsar la difusion del

episodio de la  serie
documental
-Generar interaccion de

manera mas personalizada

- Apoyo de personalidades
(influencers) cercanos al

publico objetivo

alianzas con el publico gracias a la

figura del embajador Luciano Mazzetti

- Sorteos de productos mensuales para

fomentar la insercion al mercado

- Alianza con influencers que inviten al
publico a consumir los productos

oriundos
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- Rebote en otros canales de
instagram tanto de
influencers como publico en

general

YOUTUBE

-Generar visibilidad de los
contenidos audiovisuales de

la campana

- Lista de reproduccion #RecetasFaciles
- Videos instructivos sobre los 16
productos

- Detras de camaras de la serie
documental

- Material extra de la serie

- Material post serie: estrenos,
activaciones, activaciones del stand con

el embajador

Aparte de la estrategia base para difundir y promocionar los contenidos de la serie

documental e informar sobre los distintos eventos y activaciones transmedia, la estrategia

de comunicacion a seguir en las redes sociales son una serie de videos formato tutorial de

cocina. Cada dia, se lanzara un video nuevo con los pasos para la elaboracion de una receta

nutritiva teniendo como base uno de los productos oriundos. Se lanzaran 55 videos redes

sociales del programa: Canal de Youtube, Instagram y Facebook acompafiados del hashtag

#RECETASFACILES.”

A continuacion se adjunta el formato de video: https://vimeo.com/335805133

4.5.  Presupuesto

La campaia cuenta con un presupuesto general de 269,185.000 dolares de Norte América

respectivamente:
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https://vimeo.com/335805133

PRODUCTO MONTO
Serie Documental $215,107.50
Recetas de Cocina $9997.50

Transmedia $19 820
Campafia Social $24 260

e El presupuesto de la serie documental contempla:

- Equipo de realizacion por los 48 dias de rodaje en 4 meses.

- Equipo ejecutivo: honorarios de Produccion Ejecutiva y Direccion por 9 meses de
produccion del proyecto.

- Honorarios de la imagen de Luciano Mazzetti.

- Equipos de filmacién para el proyecto.

- Costos de produccion del proyecto.

- Contemplacion de sistema de canjes con algunas marcas aliadas a Marca Peru para
los montos de pasajes aéreos, estadias y viaticos.

- Trabajos de edicion y post produccion de audio y video.

2 Blackmagic Poket, Opticas Prime, Equipo de sonido, Post
produccién de video, post de sonido

Luciano Mazzetti, Productor Ejecutivo, Director, Productor de
campo, Director de Fotografia, Asistentes, Sonidista y
Guionista

4k

48 (3 POR DESTINO)

T.C 3.40

PRODUCTOR EJECUTIVO 3,500 1 9
PRODUCTOR DE CAMPO 3,000 1 4
DIRECTOR 3,300 1 9
DIRECTOR DE FOTOGRAFIA 3,200 1 4
ASISTENTES DE CAMARA 2,000 2 4
SONIDO DIRECTO 2,800 1 4
HONORARIOS LUCIANO MAZZETTI 3,500 1 4
GUIONISTA 2,000 1 1
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CAMARA + LENTES PRIME + GIMBALS 3,000 2 4
ALQUILER DE LUCES 1,000 1 4
GRUPO ELECTROGENO PROVINCIA 200 15 1
MOV. Y VIATICOS PRE Y POST PRODUCCION 200
MOVILIDADES CAMARA Y EQUIPO PROVINCIA 300
MOVILIDADES CAMARA Y EQUIPO LIMA 150
OFF LINE + ONLINE 1800 16 1
POST DE AUDIO 1200 16 1

B[
o Y

EQUIPO HUMANO 129,200.00 439,280.00
CAMARA, LUCES Y REQUERIMIENTOS TECNICOS 27,000.00 105,400.00
MOVILIDADES 4,550.00 15,470.00
EDICION Y POSTPRODUCCION 48,000.00 163,200.00
GASTOS TRAMITES DOCUMENTARIOS 240.00 816.00
GASTOS FINANCIEROS 500.00 1,700.00

DOLARES SOLES

CANJE 7.00) n

CANJE 7.00) 15

CANJE 7 u

20.00 7 15
!saoufin! de Locaciones (varios destinos) [ 100.00] 1] 5] 150000/ s100.00]
lmmduccién [ 1s0.00] 1 [ woool[ si0.00]
[cAsTOs aDmiNISTRATIVOS ] sw[  aemsol[ sovsol
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e El presupuesto por los videos de Recetas de cocina contempla:
- Equipo de realizacion por 10 dias de rodaje. ( dos semanas, dias utiles)
- Equipos de filmacion para el proyecto
- Locacion estudio
- Insumos y utileria de produccion
- Trabajos de edicion y post produccion de audio y video.
~ REALIZACION
- s::'y Alfa S7ii, Lentes Prime, Pluma, Paquete de Luces, Post produccién de audio y
sonido

Director, Productor, Camarégrafo

HD
55 VIDEOS
[VINCLUYR copia cero INOINCLUYR! 1.C.V
Weather day
Copias canal
retoque fotografico
|s.40
| i .
|
PRODUCTOR 1,000 1
DIRECTOR 1,000 1
DIRECTOR DE FOTO 800 1
ASISTENTE DE CAMARA 500 1
' \
4. 4 4 4
B [CAMARA, LUCES Y REQUERIMIENTOS TECNICOS | |
ALQUILER LUCES 200 1
SONY AS7 +« LENTES 800 1
PLUMA 200 1
f l !
| |
MOVILIDAD DE EQUIPOS 150 | 1
[ \
| I ,. l‘ 1
OFF LINE + ONLINE 1,000 1
PISTA DE AUDIO 100 1
—
:A EQUIPO HUMANO 3,300.00 1,220.00
‘I CAMARA, LUCES Y REQUERIMIENTOS TECNICOS 1,200.00 4,080.00
‘ C MOVILIDADES 150.00 510.00
‘D EDICION Y POSTPRODUCCION 1,100.00 3,740.00
GASTOS FINANCIEROS 100.00 340.00
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casve
Cocinero 1:000.00 1 100000 340000
Locaciones
Estudio 500.00 1 000 170000
ESCENOGRAFIA
FONDOS 30000 2,00 EEIIECOOONIIIIINZ04000
s

INSUMOS 500.00 100
UTENSILIOS DE COCINA 150.00 1.00
LICUADORA 100.00 1.00

MOVILIDADES

PreProduccion 100.00 100

Movilidades Produccién en filmacion 200.00 1.00

ALIMENTACION:

Refrigerios dia de fimacion equipo 50.00 1000 50000 170000
IMPREVISTOS: [ %000 102000
'SUB TOTAL PRODUCCION ENUSS 3000 14000
[CASTORADMINBTRATIVOS === i ) e—— ]
'TOTAL PRODUCCION ENUSS  4urso  Wi0L50

e El presupuesto de la estrategia transmedia contempla:
- Honorarios de Luciano Mazzetti por presentacion en fecha tanto en lima en
las bioferias como los estrenos en provincia.
- Armado y creacion de stand
- Honorarios de cupo en bioferias
- Pasajes aéreos a las distintas regiones y movilidades
- Logistica y armado del evento

- Equipamiento tecnoldgico para la proyeccion para el documental

Honorarios Vendedores 60.00 9.00 15
HONORARIOS LUCIANO MAZZETTI 300.00 9.00 1
CREACION Y ARMADO DE STAND 250.00 1.00
LOCACIONES

Pago de Plaza en Bioferias 70.00 100 5

ESTRENOFLM

LOCACION ESTADIO CANJE 1.00 24.00
Equipamento de Proyeccion COB. RECIONAL 1.00 24.00
Logistica 400.00 1.00 24.00

.~ 1408000 3570.00
HONORARIOS LUCIANO MAZZETTI 300.00 100 16.00
PASAJES AEREOS IDA Y VUELTA CANJE 16.00 100
MOVILIDADES AEROPUERTO 20.00 100 16.00
[~ 3000 102000
. maz000 67,3800



e El presupuesto de la campaiia social incluye:

las 24 regiones
- Pasajes aéreos y movilidades
- Materiales para los talleres

- Alimentacion

- Publicidad para los talleres ambitos rural y urbano

Honorarios de los nutricionistas quienes impartirdn el curso por 3 dias en

- Los insumos para los talleres se financian con la modalidad de canje

Honorarios Nutricionistas 200.00
PASAJES AEREOS CANJE

4 MOVILIDADES AEREOPUERTO 50.00
INSUMOS CANJE
Materiales didacticos 100.00
LOCACIONES
TALLER EN MUNICIPALDAD CANJE
LOGISTICA 250.00

20.00

:
E
:

»

AFICHES EN RECIONES 20.00
SPOT DE RADIO 400.00

4.6.  Cronograma

16.00
1.00
1.00

24
23
23
24
24

24

24

24

1.00
16.00

La estrategia estd planteada a realizarse en el afio 2020. Contando con 9 meses de

produccion de la serie documental y finalmente su estreno en el mes de Octubre. Luego del

estreno, comenzara la estrategia de redes sociales y transmedia que se extendera hasta la

fecha de Navidad. Luego de fiestas, se retomara el estreno periddico de los restantes 5

capitulos en el afio 2021 hasta finalizar el mes de enero.

Para el contenido en redes se plantea un mes de pre y post produccion de los 55 videos

formato recetas de cocina. Su difusion serd de un video por dia hasta la fecha de indicada

en las redes sociales.
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La estrategia transmedia en el dmbito urbano estd planteada a comenzar también en
Octubre, al finalizar la primera semana de difusion de #RecetasFaciles. Siendo 9 fechas,
los dias domingo hasta terminar el afio con la presencia de Luciano Mazzetti. En el ambito
rural, los 16 estrenos con la presencia del embajador serdan todos los sabados a partir del
primer dia de estreno de la serie en television abierta respectivamente. Esta organizacion

nos permitira promover los talleres que vienen a posteriori.

Por ultimo, los talleres por region estan pensados en ser llevados a cabo en el mes de
febrero del 2021, luego de haber finalizado la temporada de la serie documental. Teniendo

4 o 5 talleres en diferentes regiones de 3 dias cada uno.

CRONOGRAMA 2020 - ESTRATEGIA COMUNICACION 16 NUESTROS

t|2|s|a|s|6|7|6|o|vo|m|12|13|e|w|16|r|1e|w|20|2|22|25)|24|28|26(27|28|29 |80 0
c|lGc|¢c
ENERO cl|lGc|c E|E E|E
E|E|E RE1R
AE-AK]
FEBRERO E|E
Ele|E

K3 K]

MARZO E|lE
E|lE|E
ABRIL E|E|E|E|E
MAYO PiP|P|P|P plriPp|P|P
Juso 13 '|'
Juuo ple|r|P|P
— j

SETIEMBRE

¢|G|c|¢C c|é|c|c|¢c C|E|E|E|E E|E|E|E|E E|E|R|E
OCTUBRE | ] ES|ES | ES|ES|ES STY|ES|ES|ES|ES| ES \ﬁ"l'lllll'“—
NOVIEMBRE ES| ES|ES|ES|ES SY|ES|ES | ES | ES| ES SY|ES|ES|ES|ES| ES Qlll'llll. ST |Es| kS
DICIEMBRE | ES|ES| ES eS| Es ES| &S ST| eS| eS| S| ES|ES ST|Es|Es | kS| ES| ES
—— |- ] =
Feb-21
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[ ESTRENO NACIONAL TV PERU ESTRENO PROVINCIA

EP & CHIRIMOYA
Grabacion [ Grabacion Grabacion Grabacion
Edicion E Edicion Edicion Edicion
Post-produc P Post-produc Post-produc Post-produc

Grabacion crabacion Grabacion Grabacion

Edicion Edicion Edicion Edicion

Post-produc Post-produc Post-produc Post-produc
EP 9: MURA

Grabacion c Grabacion Grabacion Grabacion

Edicion E Edicion Edicion Edicion

Post-produc | ] Post-produc Post-produc Post-produc

Grabacion Grabacion Grabacion Grabacion

Edicion Edicion Edicion Edicion

Post-produc Post-produc Post-produc Post-produc
RECETAS FACILES 8 STAND BIOFERIAS (CON LUCIANO MAZZETTI)

Grabacion c

Edicion E TALLERES

Estreno ES
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5. EVALUACION

Para realizar el monitoreo correspondiente, medimos cada linea de la campana.

ACTIVIDAD EJES ASPECTOS A INDICADORES
TRANSVERSALES EVALUAR
ATL EDUCAR con | Respuesta e indice de rating del
conceptos y datos | interés del programa.
clave sobre la | pblico hacia la Monitoreo de redes
nutricion. serie “16 sociales.
PROMOVER los | Nuestros”. Rebote en otros medios
productos  oriundos nacionales e
del Perq, los cuales internacionales.
N aun no son utilizados
CAMPANA o Alcance de los Numero de
de manera cotidiana
SOCIAL talleres en los participantes de los
en el ambito nacional
publicos locales. | talleres, alcance que
y muchos de ellos
) puedan tener si son
son aun desconocidos
encargados de
tanto para el mercado
comedores.
interno y externo.
TRANSMEDIA | VISIBILIZAR la | Exito de los Porcentajes de venta de
realidad  brindando | stands en las las ferias.
un panorama actual y | ferias en las que Asistencia a ferias por
crudo sobre  la | se participe. eventos en redes.
precariedad de la Asistencia a los
salud nutricional en estrenos en provincia.
Pert.
ESTRATEGIA Respuesta del Numero de visitas en
DIGITAL publico objetivo | las distintas redes
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en los distintos

canales.

sociales, cantidad de
me gustas.
Herramienta de

facebook analitics.

Para medir el alcance y efectividad de la campafia al final de esta, se evaluaran los

objetivos generales de la campaiia.

OBJETIVO

RESULTADO
ESPERADO

INDICADOR

- Despertar el interés
nacional e
internacional por los

productos oriundos.

Poblacion peruana que
conozca y use los productos
oriundos en su alimentacion

habitual.

- Indices en aumento

del consumo de
productos en el

mercado.

- Rebote en redes

sociales y medios
ATL sobre los

productos.

- Concientizar a la

Generacion consciente e

- Reacciones en redes

los productos

oriundos como

informada y se interese por
los productos nacionales

como fuente de tradiciéon y

poblacion sobre los | informada sobre las sociales,
problemas problematicas nutricionales comentarios,
nutricionales  que | del pais en un contexto mas compartidos.
atraviesa el pais. cercano.

- Revalorizacion  de | Que la poblacion esté - Cantidad de

busquedas en
internet de los

productos oriundos
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legado historico,

social y cultural.

legado.

a nivel nacional.
Indice de ventas en
el mercado interno

de los productos.
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ANEXOS

Guion técnico de video: Smoothie bowl de Lucuma.

4BANANA "~ ALMOND" ) COCAT™ /= “RLMOND

BHUNKS_ MILK 4 POWDER ¢ — MK
——

maca miel

lucuma platano yogurt natural

COCAD
CHUNKS . @ POWDER WALNUTS

coco rayado granola

fresas

todos los elementos licuado de todos
en la licuadora. Se tapa. los elementos

se vierte en el tazén Se comienza a decorar
el smoothie con los toppings

el bown entra en toma
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