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RESUMEN 

El presente trabajo tiene como objetivo elaborar una campaña de 

comunicación integral para la Asociación VALE UN PERÚ en contra de la 

envidia. Para dicho fin, se ha tomado como enfoque promover material 

educativo en forma de videos e historietas para que niños de 6 a 11 años 

aprendan mediante ejemplos a cómo llevar sanamente la envidia para así 

transformarla en actitudes positivas. El nombre de la campaña es "El filtro 

de felicidad", pues presentará las historias de un lente mágico que permite 

ver más allá de la envidia y filtrar todos los pensamientos negativos que te 

pueda ocasionar. Nuestro público primario serán los padres de familia y 

profesores, debido a que serán ellos quienes compartirán a primera 

instancia este material con sus niños. 

 

PALABRAS CLAVE: Envidia, Filtro, Felicidad, Niños, Cuentos, Perú 

 

ABSTRACT 

The present work aims to develop a comprehensive communication 

campaign for the VALE UN PERÚ Association against envy. To this end, 

the approach has been taken to promote educational material in the form 

of videos and comics so that children from 6 to 11 years old can learn 

through examples how to take envy healthily in order to transform it into 

positive attitudes. The name of the campaign is "El Filtro de la Felicidad" 

(The filter of happiness), as it will present the stories of a magic lens that 

allows you to see beyond envy and filter all the negative thoughts that it 

may cause you. Our primary audience will be parents and teachers, since 

they will be the ones who will share this material with their children in the 

first place. 

KEYWORDS: Envy, Filter, Happiness, Children, Stories, Peru  



 

13 

 

INTRODUCCIÓN 

 

La asociación VALE UN PERÚ, organización sin fines de lucro encargada 

de promover los valores entre los peruanos, ha conseguido el auspicio de 

una empresa privada para realizar una campaña contra la envidia.   

 

El siguiente plan de comunicación integral buscará enseñar a los niños de 

todo el Perú a cómo manejar la envidia y convertirla en actitudes 

saludables. El motivo de centrarnos en niños se debe a la mayor facilidad 

que tienen para aprender hábitos y conductas, así como la preocupación 

por su buen desarrollo moral y psicológico durante la actual coyuntura de 

distanciamiento social.  

 

Los niños ahora pasan más tiempo en casa, interactúan menos con otros 

niños, y precisan de un material educativo que los ayude a desarrollar 

actitudes positivas hacia ellos mismos y hacia los demás, teniendo como 

enfoque la envidia, pues una envidia tóxica genera sentimientos negativos 

hacia el resto y minimiza la autovaloración. 

 

La envidia como tal, no es un sentimiento precisamente malo, pues es 

natural en las personas. Es por eso que el eje principal de la campaña será 

promover un canal donde los niños puedan educarse sobre el manejo 

positivo de la envidia. El nombre “El Filtro de la Felicidad” hace alusión a 

un elemento que estará presente en las historias, el cual consiste en un lente 

mágico que permite ver más allá de la envidia y filtrar lo negativo. 

 

Para comunicar la campaña en todo el país se contará con un soporte de 

comunicación ATL y digital, así como el apoyo de relaciones públicas.   
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1. ANTECEDENTES DEL TRABAJO  

 

1.1  ANÁLISIS PESTEL 

1.1.1 Contexto político 

El Perú fue uno de los primeros países de América Latina en poner a sus ciudadanos en 

cuarentena para intentar contener la propagación del covid-19, sin embargo, los 

resultados fueron lejos de los esperados debido a la coyuntura y comportamiento de sus 

habitantes (Pighi, P. BBC, 2020). 

 

Aunque el estado prometió dar bonos a las familias necesitadas, ciertos actos rencorosos 

impidieron que lleguen de forma equitativa, de manera que únicamente para fines de abril 

ya se estaban investigando 76 de casos de corrupción respecto a la entrega de bonos y 

canastas básicas. (Redacción Gestion, 2020). 

 

El Palacio de Gobierno junto con el presidente Martín Vizcarra, lanzaron en marzo la 

iniciativa “Aprendo en casa” con la finalidad de no frenar la educación de los 8 millones 

de niños y adolescente en el país quienes permanecen en sus viviendas (Andina, 2020). 

Actualmente el Minedu sigue impulsando medidas para mejorar la calidad de este 

programa, siendo la última medida un sistema de premiación a maestros y directivos por 

su buena gestión del manejo escolar a distancia. Parte de las medidas implican también 

buscar el apoyo mutuo entre maestros y padres para mejorar la calidad de aprendizaje de 

los niños y adolescentes desde sus casas.  

 

A pesar de los medianos éxitos del programa “Aprendo en Casa”, existen críticas y 

ataques relacionados a este programa, como fue el caso del acoso a la actriz Stephanie 

Orúe en rechazo a su rol como conductora debido a su carrera de actriz. (Goya, 2020). 

Dichas acciones se pueden relacionar en parte como acciones rencorosas motivadas por 

la situación de ventaja de la actriz en comparación a la de muchos profesores en la 

coyuntura actual, independientemente de su desempeño como conductora del programa. 
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1.1.2 Contexto económico 

La pérdida del empleo alcanzó un estimado de 6,7 millones de puestos de trabajo, de 

acuerdo con el INEI. Esto representa una destrucción de casi el 40% de los empleos 

formales. (Cota, 2020). En contraparte, la informalidad laboral en el Perú ya había crecido 

hasta el 71.1% de la PEA para el tercer trimestre del 2019 (Europapress, 2020)  

 

El factor determinante resulta ser la falta de beneficios sociales que recibe el informal, 

los cuales lo pondrán en una desventaja económica que lo hará más propenso a incumplir 

las normas de distanciamiento social, con el fin de proveerse de un ingreso diario 

(Manzaneda, 2020) 

 

Durante el segundo trimestre del año, el producto interno bruto (PIB) del Perú, cayó en 

un 30,2%. Su peor registro en la historia. El Gobierno Peruano inició un levantamiento 

gradual de las restricciones, con la finalidad de levantar la economía, pero los datos 

oficiales demuestran que no todos los sectores han visto un repunte a partir de la 

flexibilización del confinamiento. (Cota, 2020) 

 

El Marco Macroeconómico Multianual 2021-2024 indica que se tomarán medidas para 

que el consumo crezca un 6.5% en el 2021; sin embargo, se asume esto no será equitativo 

en todos los sectores de la economía (Rodríguez, J., 2020). 

 

1.1.3 Contexto social 

La niñez y la adolescencia en el Perú están afectadas por profundas inequidades que 

podrían agudizarse en la actual coyuntura de COVID-19 y tener un efecto altamente 

nocivo. El hecho que la población infantil y adolescente no sea, hasta ahora, la más 

afectada de manera directa por la pandemia, no implica que no se presenten más adelante 

otros efectos que perjudiquen su desarrollo presente y futuro. La importancia de priorizar 

a la población infantil y adolescente en las medidas para afrontar la situación actual radica 

en evitar que la exclusión social que padece una porción importante de ella sea 

permanente o irreversible (Unicef, 2020). Debe considerarse además que los niños y 

adolescentes son una población especialmente vulnerable para desarrollar problemas 

psicológicos (Molina, 2020). Es una realidad que el contexto actual de pandemia no 

generará las mismas pérdidas para todos; sin embargo, todos necesitarán del refuerzo 
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psicológico necesario, así como hábitos y conductas óptimas para afrontar sus respectivas 

situaciones de forma saludable. 

 

La envidia ocurre cuando una persona carece de un logro, cualidad o posesión de otro y 

desea tenerlo o que a ese otro le falte. Es a menudo compuesta por sentimientos de 

inferioridad, deseo, resentimiento de las circunstancias, y mala voluntad hacia los 

envidiados. (Wobker, 2014)  

 

El presente análisis afirma que estas inequidades actualmente expuestas en los niños y 

adolescentes podría ser un catalizador para un futuro contexto de envidia, exclusión y 

resentimiento social en caso de no ser tratado y canalizado adecuadamente. Si bien es 

importante tratar a primera instancia todas las desigualdades económicas expuestas, 

también resulta necesario un apoyo adicional en el tema de su salud mental, asegurando 

que en un futuro los niños de hoy puedan convertirse en ciudadanos cooperativos que 

estén dispuestos a sacar lo mejor de ellos mismos y apoyar a otros.  

 

1.1.4 Contexto tecnológico 

Gracias a la tecnología, el ámbito educativo puede mantenerse funcionando gracias al 

programa “Aprendo en casa” que combina medios digitales, televisión y radio para tener 

una mayor cobertura además de tener parte de la información en al menos 10 lenguas 

originarias y lenguaje de señas (Andina, 2020). Es importante mencionar que sigue 

existiendo una brecha tecnológica entre la población, además de un menor acceso a 

internet, televisión y radio en zonas rurales, de manera que la experiencia educativa no 

es la misma. Dicha brecha se pretendió solucionar con la donación de tabletas digitales 

(RPP, 2020), sin embargo, el contrato quedó anulado. (TVpe Noticias, 2020)  

 

Conforme la tecnología va avanzando, y con ella el uso de las redes sociales, la envidia 

también avanza. La consecuencia de estar en contacto únicamente con la parte buena que 

otras personas desean comunicar de sus vidas, es que uno tiende a compararse y sentirse 

ofuscado, ignorando el resto de la realidad de esas personas dentro de las redes. Se crea 

un pensamiento de “Por qué ellos sí y yo no”.  
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Es por ello que hábitos como mirar pasivamente tus redes sociales te pueden contribuir a 

generar sentimientos de envidia al momento que uno considere que otra persona de esa 

red se encuentra en mejor situación que uno mismo (BBC News Mundo, 2018) 

 

1.1.5 Contexto ecológico 

El confinamiento general por el Covid-19 impactó positivamente en los recursos 

ecológicos del Perú, como fue el caso del rio Rímac que registró aguas cristalinas al 

disminuir los desechos en un 90% durante la cuarentena. Imágenes similares se han 

repetido a lo largo de todo el país, como las placas del litoral que se han visto ocupadas 

por diferentes tipos de fauna que incluyen especies que no eran tan comunes de ver antes 

de la emergencia sanitaria. (Perú21, 2020) 

 

Se estima que este 2020, el mundo usará un 6% menos de energía. Adicional a eso, las 

emisiones de CO2 también reducirán entre 4% y 8% este año. En redes sociales circulan 

incluso imágenes de aguas que se ven más cristalinas y de animales paseando tranquilos 

por ciudades sin humanos a su alrededor. Inger Andersen, directora del programa 

ambiental de la ONU advierte sin embargo que "El Covid-19 de ninguna manera tiene un 

lado positivo para el medio ambiente". Andersen justifica aquella afirmación, al 

mencionar que los impactos positivos visibles resultan ser temporales y están 

condicionados a la desaceleración económica y el sufrimiento humano (Serrano, 2020) 

 

Según Thorstein Veblen, la tendencia por la búsqueda de estatus o estima social 

desencadena en el consumo ostentoso. Veblen afirma que el ser humano busca emular la 

tendencia del grupo referencial e imitar la de los pares (Figueras, 2013). Dicha conducta 

se puede interpretar cómo una cadena de gasto desmedido de recursos, producto de la 

constante comparación con el otro. Se asume que, de reducirse este impulso de 

comparación por quién puede marcar estatus gastando más recursos, el desgaste 

ecológico sería menor. Dicho caso puede ser localizado al contexto actual de Perú. 

 

1.1.6 Contexto legal 

Existe la acusación de que se están creando leyes populistas, cuyo objetivo es hacer caso 

a lo que pide un fuerte porcentaje de la población, ignorando las consecuencias futuras.  
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Los políticos que refuerzan esas leyes tienden por polarizar la opinión de los ciudadanos 

como “buenos” y “malos”. Tal es el caso, por ejemplo, de las leyes de retiro de la AFP. 

El populista no busca un sustento o un debate, sino la idea de vender que está “del lado 

de los buenos” (Parodi, 2020). Lo peligroso de este populismo legislativo resulta la 

facilidad con la que se puedan tomar decisiones apresuradas que terminen por generar 

mayores consecuencias negativas a mediano y largo plazo para todos los peruanos. El 

presente análisis concluye de esa forma que el principal riesgo del populismo dentro de 

la actual coyuntura terminaría siendo que únicamente se fundamenten leyes en base a 

estigmas de envidia y resentimiento social, perdiéndose así la oportunidad de debatir 

sobre leyes más efectivas y sostenibles. 

 

1.2 HALLAZGOS 

1.2.1 Aprendizaje de nuevas conductas en niños y adultos 

Antes de idear una estrategia para generar un cambio de hábitos y conductas en contra de 

la envidia, es importante primero entender cómo funciona el aprendizaje en las personas. 

Las diferencias más evidentes son de cuando uno es niño a cuando es adulto.   

 

Para anclar mejor el punto anterior es necesario explicar que la mente del niño está 

diseñada para aprender. Su cerebro capta con mucha facilidad cualquier tipo de estímulo 

y está programado para imitar sin miedos ni complejos. En contraste, una persona adulta 

está más acostumbrada a afinar aprendizajes (Gonzales, 2015). Activar cambios en un 

adulto resulta ser un proceso más lento, teniendo en cuenta además que tienen la 

capacidad de "boicotearse" fácilmente a sí mismos y ralentizar el cambio. De igual 

manera, el adulto tiende a cuestionar, criticar y poner en juicio muchos de los aprendizajes 

que se deseen transmitirle (Egea, 2019). Para que una persona mayor aprenda un hábito, 

es importante primero que desaprenda el hábito previo. Los adultos relacionan su 

propensión a aprender con la relevancia que le den en sus vidas respecto a aquello se les 

trate de enseñar (Toca, 2016). 

 

Los padres y madres de familia, así como los profesores, son importantes para la 

formación de los niños, siendo así que necesitan tener una buena comunicación entre sí 

(Fernandez, 2014). El niño aprende por medio de la imitación, por lo cual, si se trata de 

generarle nuevos hábitos y conductas en contra de la envidia, es importante que padres, 
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madres de familia y profesores sepan comunicarle cuales hábitos de la envidia son los 

que deberá imitar. Dichos hábitos deben ser explicados de una forma sencilla, llamativa 

y didáctica que el niño pueda entender.  

 

1.2.2 Distorsiones cognitivas 

Posterior a definir cómo funciona el proceso de aprendizaje de nuevos hábitos y 

conductas en las personas, con la finalidad de lograr una comunicación positiva de esta 

campaña de comunicación integral, resulta importante entender primero cómo el mal 

manejo de la envidia, es decir la envidia tóxica, puede afectar negativamente el desarrollo 

psicológico de una persona. Esto incluye la formación de una distorsión cognitivas. 

 

Tras los sentimientos negativos, existen pensamientos irracionales que los provocan. Las 

distorsiones cognitivas son aquellas maneras erróneas que tenemos de procesar la 

información y de poder malinterpretar lo que ocurre a nuestro alrededor, generando así 

consecuencias negativas (Sánchez, 2019).   

 

El presente análisis asume que el envidioso se compara, pero aquella comparación 

muchas veces puede resultar distorsionada por su propia falta de autoestima, afectando 

negativamente la salud psicológica del individuo. 

 

Dentro de los tipos de distorsiones cognitivas que se investigaron previo a la realización 

de la campaña, el que se consideró más adecuado al caso fue el filtraje o abstracción 

selectiva. Este consiste en ver y darle mayor importancia a los aspectos negativos de las 

cosas, antes que sus cualidades positivas. Las malas cosas se amplifican y todo aspecto 

positivo resulta minimizado. Esta distorsión suele aparecer en personas que han sido 

criadas en entornos donde se destacan las flaquezas y carencias antes que las virtudes y 

fortalezas. Aquellos que padecen de esta distorsión cognitiva, se justifican afirmando que 

el fijarse en los puntos negativos los hace correr menos riesgo de sentirse decepcionados 

e incluso los hace sentirse mejores al detectar fallos en los demás (Montagud).  

 

Si representásemos de esa forma al filtraje ocasionado en un entorno de envidia tóxica 

como un filtro de negatividad que afecta la salud mental y por ende la felicidad de la 

persona, el presente análisis deja abierta la posibilidad que un buen manejo, orientación 
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y superación de la envidia, pueda funcionar como un filtro positivo que promueva la 

buena salud mental de la persona, por ende, siendo así un “Filtro de la felicidad”. 

 

1.2.3 Campañas pasadas 

“Dumb Ways to Die” (Maneras tontas de morir), es considerada una de las campañas 

sociales más virales de la historia de la publicidad. Esta campaña fue realizada por 

McCann Melbourne y se puso en marcha a finales del 2012 para concientizar a los 

ciudadanos de los peligros de no estar alerta a las vías del tren. La campaña destacó por 

su contenido gráfico, el cual facilitó el entendimiento del mensaje que buscaba 

transmitirse. (Moreno, 2013) 

 

Considerando que la envidia es un tema que lleva cierta complejidad, en caso de 

realizarse material gráfico y animado enfocado en manejar esa actitud, se tendría que 

acompañar con una mayor riqueza de guion que apoye explicando las formas de combatir 

y superar la envidia. 

 

1.3 PÚBLICO OBJETIVO  

Con la finalidad de lograr mayor efectividad en la campaña, el público objetivo se redujo 

a un público primario de padres de familia con niños de 6 a 11 años y profesores de 

primaria, mientras que el público segundario son niños de 6 a 11 años de todas las 

regiones del Perú y todos los NSE. 

 

Este enfoque se debe a que son los niños en etapa escolar primaria quienes tienen mayores 

facilidades de aprender nuevos hábitos y conductas, así como también son esos mismos 

niños quienes tienen el mayor riesgo de padecer secuelas psicológicas después de la 

actual coyuntura de desigualdad y pandemia, un hecho que afecta su desarrollo 

psicológico presente y futuro. Rosabel Maza, psicóloga con más de 25 años de 

experiencia en el área clínica, educacional o social y también directora del proyecto social 

Qallariy, afirmó en una entrevista realizada para esta investigación que los niños son más 

moldeables a nivel de conducta debido al aprendizaje vicario. Este consiste en ver e imitar 

tanto las cosas buenas como las malas, una conducta que se debe a que el niño se 

encuentra en un proceso de construcción de identidad, en el cual precisamente va 

copiando. De igual manera, a quienes más copian los niños son a sus padres y profesores, 
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por lo cual ellos son nuestro público primario quienes se encargarán de difundirles buenos 

ejemplos con ayuda del material que pensamos facilitarles durante la campaña. 

 

Una parte importante del aprendizaje de los niños surge como producto de la imitación a 

sus padres y profesores, siendo así que ellos pasan a ser el público primario a quienes se 

les va a transmitir que deben unir fuerzas para asegurar el buen desarrollo psicológico del 

niño dentro del contexto actual con el apoyo del material que deseamos brindarle. A estos 

padres y profesores se les va a comunicar que existe una vía gratuita que los ayudará a 

desarrollar adecuadamente la formación moral de los niños que tienen a cargo, 

específicamente para el adecuado manejo y orientación de la envidia hacia actitudes 

positivas. De esa misma forma, los niños y niñas pasan a ser nuestro público segundario 

a quienes se les va a reforzar el mensaje positivo a favor de superar la envidia, todo esto 

con el apoyo del material que estará destinado para ellos.  

Si bien la campaña principalmente enfocará un contenido ambientado para niños, estos 

no son considerados como público primario debido a que los adultos son las primeras 

personas quienes deciden sobre los productos y contenidos que consumen los niños, con 

especial consideración a los más pequeños.  

 

Teniendo en cuenta también que a muchos de estos niños se les ponen horas para ver 

televisión o usar internet, además que se les monitorea sobre el contenido que están 

viendo, es imperativo considerar a los padres y profesores como el público primario, pues 

ellos serán quienes impulsen a sus niños a consumir los materiales que se piensan ofrecer.  

Asimismo, son estos padres y profesores quienes van a tener la decisión final sobre si los 

niños utilizan los contenidos o no.  

 

Para esta campaña específica, la respuesta que buscamos por parte de los adultos es, más 

que concientizarlos en contra de la envidia, hacer que nos vean como un aliado ideal para 

la formación moral de sus niños y que se apoyen de nuestro material para educarlos 

respecto al buen manejo y superación de la envidia.  
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1.3.1 Información del público primario  

 

1.3.1.1 Perfil demográfico en padres de familia  

El presente análisis tomó como referencia el estudio demográfico de NSE en Lima, donde 

se menciona que un total de 11% de los hogares  se encuentran en ciclo de expansión, es 

decir que tienen hijos de 6 a 11 años. 

 

 

Tabla 1: Tipos de familia. de IGM Niveles socioeconómicos 2017, por IPSOS 

 

La mayoría de edades de los jefes de hogar que se encuentran en este ciclo son de 25 a 

39 años.  

 

Tabla 2: Edad del jefe del hogar según ciclo de vida. De IGM Niveles Socioeconómicos 2017, por IPSOS 
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El jefe de hogar con familias en ciclo de expansión, estadísticamente tiene mayores 

posibilidades de contar con un trabajo, en comparación con otras familias en diferentes 

ciclos. Únicamente se encuentra debajo de aquellas familias en etapa de Inicio, por una 

diferencia de 98% a 97%. De igual manera, la mayoría de jefes del hogar en Perú son 

trabajadores independientes y empleados. 

 

Tabla 3: IGM Niveles socioeconómicos 2017, por IPSOS 

 

Tabla 4: IGM Niveles socioeconómicos 2017, por IPSOS 

 

En promedio, la mayoría de las personas en Perú cuentan con uno a seis ambientes de 

vivienda además que una mayoría de 75% afirma vivir en una casa independiente. 

 

Tabla 5: IGM Niveles socioeconómicos 2017, por IPSOS 

 

Tabla 6: IGM Niveles socioeconómicos 2017, por IPSOS 
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1.3.1.2 Perfil demográfico en profesores de primaria  

De acuerdo con la INEI, existen alrededor de 600 mil maestros en el Perú de los cuales 

un 41,3% labora en primaria. De ese total de docentes un 68,4% labora en colegios 

públicos y el 31,6% lo hace en el sector privado. Según sexo, el 63,6% de los profesores 

en el país son mujeres; y el 36,4% hombres. De igual manera, una mayoría de estos 

docentes tienen entre 30 y 49 años. (La República, 2018) 

 

1.3.1.3 Hábitos y tendencias en profesores y padres de 

familia 

Las personas dentro del rango de edad mayoritario de jefes de hogar con familias en etapa 

de expansión tienen como principales hábitos escuchar música y mirar TV, de igual 

manera prefieren leer cuentos y relatos antes que novelas y libros más extensos. 

 

Si bien ese rango comprende adultos de 25 a 39 años, este análisis tómo como referencia 

al estudio de las personas entre 26 a 37 años realizado por CPI debido a su aproximación 

con la muestra requerida.  

 

Tabla 7: Multimix de consumo: hábitos y pasatiempos 2019, por CPI 

 

 

 

Tabla 8: Multimix de consumo: hábitos y pasatiempos, por CPI 
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Para el caso de profesores, se consideró una media de los hábitos en personas de 26 a 50 

años. Respecto a hobbies sigue primando escuchar música, pero su disposición a la 

lectura es considerablemente mayor en comparación a los jefes de hogar en etapa de 

expansión.  

 

1.3.1.4 Mapa de empatía sobre el público primario. 

Para obtener una mejor percepción de la mentalidad de los padres de familia quienes 

cuidan a los niños se entrevistó a André Ludeña de 27 años, padre un hijo de 6 años, a 

Fiorella Laureano D’ Angelo, de 34 años con una hija de 6 años y a María del Carmen 

Espinoza, de 36 años con un hijo de 10 años.  

 

 

Figura 1: Mapa de empatía en padres de familia. Nota: Elaboración propia. 

 

Para realizar el mapa de empatía para profesores de primaria, se utilizó como referencia una 

entrevista a Dalila Varas Bulnes, profesora de primaria del colegio Santa María de Cervelló, en 

Nuevo Chimbote. 
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Figura 2: Mapa de empatía en profesores de primaria. Nota: Elaboración propia. 

 

1.3.1.5 Conclusiones sobre el público primario  

El jefe del hogar con hijos en etapa escolar primaria tiene en promedio de 25 a 39 años. 

Esta persona mayoritariamente es hombre y suele las mismas probabilidades de 

desempeñarse como empleado que como trabajador independiente. Entre sus hobbies se 

encuentra escuchar música y cuando se trata de leer prefiere cuentos y relatos. Le 

preocupa que sus hijos se vuelvan antisociales, busca fomentar la interacción virtual de 

sus hijos con sus compañeros y menciona que su niño pasó por caídas emocionales 

durante el presente año a causa del estrés por el aislamiento social. 

 

El docente promedio de primaria tiene alrededor de 40 años, es mujer y labora en un 

colegio público. Dentro de lo que son libros, prefiere leer cuentos, relatos y en un segundo 

plano también novelas. Este docente pasa videos informativos a sus alumnos como parte 

de su material educativo y busca informarse de la coyuntura actual. Esta persona recalca 

que el niño es más proactivo cuando tiene un adulto al costado y le preocupa que la 

situación actual de aislamiento limite el desarrollo psicológico y social de los niños. 
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1.3.2 Información del público segundario 

1.3.2.1 Perfil demográfico en niños y niñas. 

En la actualidad, sin consideramos como referencia el análisis poblacional de CPI que 

incluye los estimados y proyecciones de población respecto al Censo del 2017, podemos 

afirmar que nuestro público segundario representa un promedio del 21.3% de la población 

total del Perú.  

 

Tabla 9: Perú Población 2019, por CPI 

 

1.3.2.2 Hábitos y actitudes en niños y niñas 

De acuerdo con el perfil del niño en lima realizado por IPSOS, los niños acostumbran a 

usar el internet en promedio de 3 días a la semana, una hora cada día. Suelen hacer sus 

tareas con ayuda de un padre/madre y cuando son castigados se les prohíbe ver TV o 

jugar con la PC.  

 

Tabla 10: Perfil del niño 2013, por IPSOS https://www.ipsos.com/sites/default/files/2017-

02/MKT_DATA_nino_2013.pdf 

https://www.ipsos.com/sites/default/files/2017-02/MKT_DATA_nino_2013.pdf
https://www.ipsos.com/sites/default/files/2017-02/MKT_DATA_nino_2013.pdf
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Estadísticamente los niños pasan mayor parte de su tiempo de lunes a viernes estudiando, 

haciendo las tareas de su colegio y apoyando en las labores en casa. Luego de eso sigue 

el hábito por ver televisión, en contraste con los adolescentes quienes utilizan ese tiempo 

libre para usar su computadora, tablet o celular.  

 

Tabla 11: Estudio cuantitativo sobre consumo televisivo y radial en niños, niñas y adolescentes 2018, pág. 

23, por Soluciones & Consultoría de Marketing. 

 

Respecto a fines de semana, cuando se desocupan de sus labores en sus casas y de las 

tareas de su colegio, su primera opción como pasatiempo es salir con amigos a jugar o 

hacer deporte. 
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Tabla 12: Estudio cuantitativo sobre consumo televisivo y radial en niños, niñas y adolescentes 2018, pág. 

24, por Soluciones & Consultoría de Marketing. 

 

Los niños ven más televisión desde sus cuartos y entre las actividades que hacen mientras 

ven este medio priman comer, apoyar en los deberes el hogar y hacer dibujos. 

 

Tabla 13: Estudio cuantitativo sobre consumo televisivo y radial en niños, niñas y adolescentes 2018, pág. 

26, por Soluciones & Consultoría de Marketing. 
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Tabla 14: Estudio cuantitativo sobre consumo televisivo y radial en niños, niñas y adolescentes 2018, pág. 

28, por Soluciones & Consultoría de Marketing. 

 

A los niños les gusta más ver películas y dibujos animados, admirando además cuando 

un personaje es buen deportista o competidor mientras que no les gusta que sea renegón. 

 

 

Tabla 15: Estudio cuantitativo sobre consumo televisivo y radial en niños, niñas y adolescentes 2018, pág. 

41, por Soluciones & Consultoría de Marketing. 

 

Ellos admiran además cuando un personaje es buen deportista o competidor y disgustan 

si un personaje es renegón. Muchos de ellos quisieran ser además como los personajes 

que ven en la televisión. Gran parte de ellos confirma que sus profesores han utilizado en 

televisor como complemento educativo. 
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Tabla 16: Estudio cuantitativo sobre consumo televisivo y radial en niños, niñas y adolescentes 2018, pág. 

44, por Soluciones & Consultoría de Marketing. 

 
Tabla 17: Estudio cuantitativo sobre consumo televisivo y radial en niños, niñas y adolescentes 2018, pág. 

46, por Soluciones & Consultoría de Marketing. 
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Tabla 18: Estudio cuantitativo sobre consumo televisivo y radial en niños, niñas y adolescentes 2018, pág. 

59, por Soluciones & Consultoría de Marketing. 

 

Cuando los niños usan internet, la mayor parte del tiempo es para buscar información 

para sus tareas y en un segundo plano está ver videos en YouTube. Ellos además afirman 

que los niños y adolescentes son retratados como víctimas o personas maltratadas en 

televisión antes que como personas exitosas. 

 

Tabla 19: Estudio cuantitativo sobre consumo televisivo y radial en niños, niñas y adolescentes 2018, pág. 

50, por Soluciones & Consultoría de Marketing. 
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Tabla 20: Estudio cuantitativo sobre consumo televisivo y radial en niños, niñas y adolescentes 2018, pág. 

82, por Soluciones & Consultoría de Marketing. 

 

1.3.2.3 Mapa de empatía sobre el público segundario 

Para obtener una mejor percepción de la mentalidad de los niños según su edad, se 

entrevistó cómo muestra aleatoria a 4 niños. Nicolás Ludeña Reaño, de 6 años, Sebastián 

Alonso Castillo, de 10 años, Thiago Gonzales Laureano, de 6 años, y Sophie Peixoto 

Quezada, de 7 años. Según las respuestas a las preguntas que se les hicieron, las cuales 

están incluidas dentro de los anexos, es que se desarrolló el mapa de empatía. 
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Figura 3: Mapa de empatía en niños y niñas. Fuente: Elaboración propia. 

 

1.3.2.4 Conclusiones sobre el público segundario 

Cuando no están ocupados haciendo tareas escolares o labores en la casa, al niño 

promedio le gusta ver televisión, aunque los fines de semana prefiere un poco más salir 

y jugar con sus juguetes. Este infante reconoce en promedio que su profesor ha usado la 

televisión como medio educativo. Los niños prefieren ver películas y dibujos animados 

donde admiran personajes que reflejen valores. Varios de esos niños afirman que desean 

ser como esos personajes que ven en los medios. Estos niños perciben que la televisión 

los retrata principalmente como personas maltratadas o víctimas. Cuando usan internet, 

principalmente es para buscar información para sus tareas y ver videos de YouTube. 
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2. PROPUESTA DE COMUNICACIÓN 

2.1 Insights 

Según lo investigado previamente, los datos que más resaltaron fueron los siguientes: 

- La envidia como tal, no es algo malo ni bueno. Sin embargo, debe controlarse 

para no convertirse en envidia tóxica que perjudique las relaciones sociales. 

- El filtraje o abstracción selectiva causa que la persona otorgue más importancia a 

los aspectos negativos, minimizando así los positivos.  

- Las personas que padecen de filtraje han sido criadas en contextos de envidia 

donde se destacan más sus flaquezas y carencias en vez de sus virtudes. 

- Aquellos que padecen filtraje se sienten mejor al resaltar los fallos de otros. 

- La Unicef advierte que los niños y adolescentes podrían sufrir consecuencias 

negativas causadas por el entorno de desigualdad y exclusión que se resalta en los 

tiempos de coyuntura actual de COVID – 19.   

- Los niños y adolescentes son más vulnerables a padecer problemas psicológicos. 

- Los padres de familia han mencionado que sus niños han atravesado caídas 

emocionales durante el estado de emergencia. 

- Los profesores pasan videos a sus alumnos como parte de sus recursos de 

aprendizaje. 

- Los niños se sienten estresados con sus clases virtuales, no han hecho nuevos 

amigos desde el estado de emergencia y sólo retienen amistades pasadas. 

- La profesora está preocupada de que el desarrollo social y psicológico de los niños 

se vea perjudicado como consecuencia de la situación actual de aislamiento. 

- Los niños tienen mayor facilidad de aprender nuevos conocimientos en 

comparación con los adultos debido a la imitación.  

- El aprendizaje de nuevos hábitos y conductas en adultos es más lento debido a 

que primero lo compararán con el juicio de su experiencia previamente 

acumulada. 

- El Minedu está fomentando medidas para mejorar la educación a distancia, las 

cuales incluyen también la mejor comunicación entre padres y profesores. 

- Los modelos a quienes los niños más imitan son sus padres y profesores. 

- Los padres de familias en etapa de expansión prefieren leer antes relatos cortos 

que un material más extenso a nivel de texto. 

- A los niños les gusta ver dibujos animados. 
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- A nivel mediático, los niños admiran más a figuras que se resalten como buenos 

competidores y deportistas. 

- Los niños también aspiran a ser como los personajes que encuentran agradables 

en los medios. 

- Además de comer y hacer sus deberes, a los niños les gustan dibujar mientras ven 

televisión. 

- Los niños perciben que son mayormente representados en televisión como un 

público maltratado, no existe tanto empoderamiento.  

- El principal uso del internet en niños es para buscar la información que necesiten 

para sus tareas, el segundo es ver videos en YouTube. 

 

2.2 Promesa 

La asociación VALE UN PERÚ propone concientizar a niños y niñas en edad escolar 

primaria sobre los beneficios de formar hábitos para controlar la envidia a través de 

cultivar conductas y hábitos positivos. La recompensa ofrecida a los niños como estímulo 

positivo por cultivar esta serie de hábitos para reconocer y filtrar la envidia tóxica es que 

van a asegurar su felicidad y serán capaces de ver todo lo bueno que ya existe en ellos, 

además que podrán llevarse mejor entre otros niños de su comunidad. Este concepto se 

buscará comunicar de una manera fácil de entender.  

 

2.3 Posicionamiento deseado 

La organización VALE UN PERÚ transmitirá que, si bien es válida la envidia como una 

emoción humana en los niños, es importante que sepan controlarla parar evitar que se 

desarrolle como una envidia tóxica que afecte sus relaciones sociales. “El filtro de la 

felicidad” es una campaña que propondrá enseñar a los niños a reconocer y filtrar hábitos 

de envida tóxica para reemplazarlos por conductas más saludables para su salud 

emocional como lo podrían ser el autorreconocimiento, la valoración al trabajo, la 

admiración y la solidaridad con otros compañeros. Dichas conductas se proponen como 

alternativas de felicidad a favor de reconocer y filtrar la envidia negativa. 
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2.4 Propuesta de valor 

Dentro del conjunto actual de necesidades que deben ser atendidas en los niños, la 

campaña “El filtro de la felicidad” promueve su buena formación psicológica y moral 

orientada hacia hábitos para manejar la envidia de manera positiva. Los niños son el 

futuro del país y la presente campaña pretende brindar el material educativo necesario 

para que se conviertan en las personas correctas que harán el cambio que todos los 

peruanos necesitamos.  

 

El enfoque de la campaña es educar a los niños respecto al manejo positivo de sus 

conductas frente a situaciones de envidia, pues corren el riesgo de desarrollar una envidia 

negativa. Dicha envidia negativa desemboca en muchos problemas emocionales que se 

reflejan en inseguridades y actitudes negativas hacia el resto de su comunidad. Un niño 

educado en el manejo emocional de su envidia sabe filtrar sus conductas negativas, para 

reemplazarlas así por hábitos positivos que le permitan obtener el máximo provecho de 

cada situación hacia su desarrollo como persona. El niño que filtra su envidia negativa 

sabe reconocer las cosas buenas en sí mismo, celebra todos sus logros y felicita también 

los logros de otras personas. Este niño es sociable y cuida su felicidad. 

 

2.5 Personalidad 

Optimista, aventurero, solidario, reflexivo 

 

2.6 Tono de la comunicación 

Cercano, emocional, alegre. 

 

2.7 Concepto 

“El Filtro de la Felicidad” es un lente mágico que te hace ver más allá de la envidia. 

 

La idea de referirse a este como un “Filtro”, busca hacer una alusión contraria a una parte 

de lo que sucede dentro del filtraje o abstracción selectiva. Dicha patología suele ocurrir 

en personas criadas en contexto donde se destacan sus flaquezas y carencias antes que 

sus virtudes. Una situación que puede darse bajo un contexto de envidia. Aquel que 

padece de filtraje da mayor importancia a los aspectos negativos, minimiza lo positivo y 

proclama sentirse mejor al detectar los fallos de los demás.  
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Si representásemos al filtraje como un filtro de negatividad que te hace ver solamente lo 

malo, y que afecta la salud mental de uno mismo, y por ende su felicidad, se puede jugar 

con la idea de un filtro contrario. Dicho filtro sería propio de personas a quienes se les ha 

enseñado a ver más allá de la envidia. Personas quienes saben ver el esfuerzo que a otros 

les costó obtener muchas cosas que envidiamos, así como todas las cualidades internas 

que deja de ver uno en sí mismo cuando su único foco es sólo pensar en qué tiene el resto.  

 

La envidia como tal no es exactamente un sentimiento malo ni bueno, sino que su 

problema es cuando termina como envidia tóxica, la cual genera hábitos negativos. Aquel 

que utiliza el filtro de la felicidad es capaz de ver qué cosas positivas existen al fondo de 

esa envidia. Eso se debe a que “El Filtro de la Felicidad” te permite ver el panorama 

completo, incluyendo el trabajo que le tomó a la otra persona por conseguir aquello que 

envidias, así como también todas las cualidades internas que el envidioso pueda estar 

ignorando sobre sí mismo como consecuencia de concentrarse más en qué tienen los 

otros. En resumen, el filtro de la felicidad te permite ver todas las cosas buenas que puedes 

meditar al respecto, filtrando así el rencor y resentimiento que hubiese generado una 

envidia negativa.  

 

El niño que ha sido educado para tener buenos hábitos respecto a la envidia es menos 

propenso a contaminarse por envidia negativa. Dicha característica lo ayuda a cuidar su 

relación con otros niños, así como su salud mental, la cual hemos simplificado bajo el 

término “felicidad” con la finalidad de hacerlo más entendible al público infantil. 

 

Metafóricamente, aquel quien ha sabido cómo formarse una visión capaz de hacerlo ir 

más allá de la envidia y de filtrar todo lo negativo para desarrollar así una actitud positiva, 

es una persona que ha utilizado “El Filtro de la Felicidad. 

 

Esta campaña invita a niños y niñas a convertir sus momentos de envidia en 

oportunidades para trabajar más en ellos mismos y en su salud emocional, siempre 

inspirados por las experiencias de Manuel y Sofía, personajes ficticios de la campaña, así 

como de sus padres y profesores quienes podrán usar el material de la campaña para 

trabajar en la educación emocional de sus niños respecto al manejo positivo de la envidia. 
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Todos los comportamientos enfocados en ver más allá del sentimiento de envidia para así 

encontrar conductas positivas que te ayuden a superarla serán representados en el material 

como la metáfora de “utilizar el Filtro de la Felicidad”. 

 

2.8 Storytelling 

Manuel y Sofía eran dos hermanos envidiosos hasta que un día, un artefacto mágico les 

mostró que podían ver más allá de su envidia para encontrar muchas maneras de 

apreciarse a sí mismos y a los demás, pudiendo así ser más felices. Ese artefacto no se 

trataba de una máquina compleja sino de un pequeño lente cristalino, como si se fuese un 

filtro. Era el filtro de la felicidad. 

 

Estos dos niños ahora viven constantemente situaciones en donde llegan a sentir envidia, 

pero es gracias al filtro de la felicidad que siempre ven la forma más positiva para lidiar 

con ese sentimiento y cambiarlo por actitudes que los hacen sentir felices con el resto y 

consigo mismos. Los hermanos quieren ahora contar sus experiencias a otros niños, pues 

la magia del filtro de la felicidad es muy grande y merece ser compartida con todos. 

 

2.9 Identidad Visual de campaña 

2.9.1 Logo de la campaña 

 

Figura 4: Logo de campaña “El filtro de la felicidad” incluyendo soporte para formatos pequeños. Nota: 

Elaboración propia. 

 

Figura 5: Logo de referencial de la asociación “VALE UN PERÚ” Nota: Elaboración propia. 
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Los círculos, óvalos y elipses proyectan un mensaje emocional positivo. Para el 

isologotipo de “El filtro de la felicidad” se utilizó un círculo en el diseño para comunicar 

amistad, amor, relaciones y comunidad. 

 

El logo utilizado para la asociación “VALE UN PERÚ” es una referencia a un logo que 

esta asociación ficticia pueda estar teniendo al momento de la campaña. No es 

recomendable generar una propuesta de un nuevo logo a la ONG debido a que esto puede 

causar confusión, pérdida de identificación de marca e incluso molestia en algunas 

personas si es que se realiza de improviso y sin evaluar la opinión de los clientes actuales 

que tenga. De la misma forma, como se trata de una asociación sin fines de lucro y no 

está entre sus objetivos ganar popularidad como marca, su mención únicamente será en 

medios ATL y en la página web con la finalidad de informar que es la entidad responsable 

por la campaña. El logo de la asociación “VALE UN PERÚ” no aparecerá en redes 

sociales dentro de las piezas gráficas de las publicaciones, pues queremos incentivar a 

que todos los comentarios y consultas respecto al manejo de la envidia en niños vayan 

directamente a las redes de “El Filtro de la Felicidad”.  

 

2.9.2 Psicología del color 

Tomando como referencia una aproximación occidental, el amarillo claro representa 

inteligencia, originalidad y alegría. La intensidad en su color lo hace diferente del 

amarillo pálido, el cual representa deterioro, celos y envidia. El azul claro, a su vez, se 

asocia con la salud, la curación, el entendimiento y la tranquilidad. Cuando se mezcla con 

el amarillo la combinación resulta llamativa, de manera que es recomendable para 

producir impacto.  

 

2.9.3 Tipografía 

 

Figura 6: Tipografía. 
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A nivel de tipografía, se utilizaron letras redondeadas para brindar una apariencia juvenil 

(Santa María, 2016). Dentro del isotipo, la palabra “felicidad” está escrita en cursivas, un 

estilo de letra cuya práctica es crucial en el desarrollo cognitivo de los niños (Klemm, 

2014). El color blanco utilizado en las letras se asocia con la luz, la bondad y pureza. Es 

un color apropiado para organizaciones caritativas (Cuervo, 2012).  

 

2.9.4 Personajes 

 

Figura 7: Personajes “Manuel y Sofía” para campaña “El filtro de la felicidad”. Nota: Elaboración propia. 

 

Manuel y Sofía eran dos hermanos envidiosos hasta que un día descubrieron un mágico 

filtro que les permitía ver todo lo necesario para ser felices. La magia del Filtro de la 

felicidad es muy grande. Es por eso por lo que ahora quieren compartirla con otros niños. 

 

2.9.5 ¿Por qué sus nombres?  

Manuel: Proviene de “Enmanuel”, cuyo significado es “Dios está entre nosotros”. Su 

nombre hace alusión a la idea de esperanza y ayuda. 

Sofía: Su nombre proviene de “Sophia”, que significa sabiduría. Un valor ideal para 

alguien quien desee compartir sus conocimientos con otros. 

 

2.10 Estrategia de marketing 

2.10.1 Alianzas estratégicas 

Para dar mayor soporte a la campaña, se buscará una alianza con el Ministerio de 

Educación, con la finalidad de que nos apoyen en comunicar que contamos con un 

material disponible para plan lector, el cual se podrá descargar en la página web que 
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crearemos. Dicho material va a consistir en cuentos cortos que tratarán temas de 

autosuperación ante situaciones de envidia en niños, siempre con la moraleja de mirar 

más allá de tu envidia para poder ver todas las acciones positivas que puedes tomar al 

respecto. 

 

Las historietas contarán con la presencia de Manuel y Sofía, personajes propios del 

storytelling de nuestra estrategia de comunicación, quienes ayudarán al protagonista a 

filtrar la envidia y tomar una acción solidaria y de autovaloración que dará un final feliz 

al cuento, siempre explicado de una manera simple que los niños puedan entender. 

 

Todo nuestro material será enviado al ministerio de educación con la finalidad de 

promover su difusión como soporte educativo en “Aprendo en casa”. 

 

El apoyo clave que buscamos por parte del Minedu es que difunda nuestro material con 

el apoyo de profesores en colegios estatales del Perú, a medida que sean estos también 

quienes les encarguen leer nuestros cuentos y conversar sobre nuestros videos como parte 

de la asignatura.  

 

Esta campaña plantea buscar alianzas con otras ONGs y asociaciones sin fines de lucro 

que apoyen la educación en niños, con la finalidad de potenciar la difusión de nuestro 

mensaje. Dentro de la lista de potenciales aliados, estamos considerando principalmente 

a Un Millón de Niños Lectores y a Heroínas Peruanas para que nos apoyen con la difusión 

del material impreso. Esto se debe a que ambas asociaciones, dentro de sus actividades, 

imprimen también libros para niños a base de contenido que ellos generan o reciben de 

otras ONGs y asociaciones. Nuestra campaña involucra enviarles parte del material antes 

del lanzamiento oficial de “El Filtro de la Felicidad” para que puedan incluirlo en libros 

que se piensen imprimir y distribuir posterior a la fecha de lanzamiento de la campaña. 

 

El motivo por el que esta campaña, pese a esperar que se incluya dentro del plan lector 

escolar, contará con comunicación en medios ATL y digitales orientada también hacia 

padres y profesores se debe a que de proponer directamente al Ministerio de Educación 

el uso de estos contenidos sin un previo soporte comunicacional se tendría que pasar por 

un proceso de licitación con un resultado no garantizado y que puede demorar meses. 

Posterior a ello, se pasaría a tramitar la aprobación de los colegios respectivos que vayan 
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a incluir el material, afectando así su alcance. Dicho sea de otra forma, no existe una 

garantía para que el estado acepte a primera instancia los contenidos de nuestra campaña 

y los incluya inmediatamente y sin restricciones.  

 

Nuestra campaña busca tener una aproximación distinta en la medida que primero se 

enfocará en hacerse conocida por los profesores y padres de familia gracias a su presencia 

en medios digitales y ATL, llegando así también a ser conocida por los niños quienes 

forman parte del público secundario.  

 

En un inicio serían las asociaciones aliadas quienes apoyarían con la difusión de estos 

materiales al incluirlos dentro del material lector para niños que ya se encuentran 

desarrollando. Conforme la campaña gane popularidad, otras ONGs y asociaciones se 

verán libres de apoyar con la difusión del material, según lo vean útil con sus objetivos. 

  

La alianza con el Ministerio de Educación para poder difundir nuestros recursos como 

parte del material educativo, que incluye el plan lector, se esperaría lograr en la etapa 

final de la campaña o posterior a esta misma. Esto se debe a que el reconocimiento y 

popularidad ganados hasta ese momento, darán mayor peso e importancia a nuestros 

contenidos y videos, siendo así que el Ministerio de Educación tendrá mucho mayor 

predisposición por querer incluir este material, contrario a haberlo presentado 

inicialmente sin un lanzamiento comunicacional en todo el país. 

 

2.10.2 Relaciones públicas 

En una primera instancia, se contratará a un relacionista público para los primeros dos 

meses de campaña. El será quien apunte a comunicar la primicia de nuestro lanzamiento 

a medios considerados de tier 1 como El Comercio o RPP. El objetivo es ir generando 

conversación sobre la utilidad que estos materiales tendrán hacia la educación de los 

niños y de cómo se podrían empezar a implementar en colegios. 

 

Adicional a este soporte, se piensa comunicar el lanzamiento de una charla virtual al 

primer mes de campaña. Esta charla sería por parte de Marilú Martens, conocida 

educadora peruana y ex ministra de educación. Dentro de la charla se conversará sobre el 

mensaje positivo de la envidia en niños, haciendo referencia a nuestro material como 
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ejemplo de lecciones y enseñanzas que se pueden compartir con los niños. Otro foco de 

esa conversación será también comentar sobre su opinión respecto a las consecuencias 

de la envidia negativa en el país y la importancia de educar niños para que superen la 

envidia de manera sana, con la finalidad de que se puedan crecer para convertirse en 

personas solidarias y con buenas actitudes hacia su comunidad. 

 

Dentro del resto de meses de campaña, se irá comunicando nuestras uniones y respaldos 

con otras ONGs y asociaciones sin fines de lucro que nos empiecen a apoyar en la 

difusión de este material para niños.  

 

Respecto al uso de influencers, se piensa contar con el apoyo del blog “El Baúl de 

Antonia” pues tiene una amplia comunidad que destaca entre otros blogs de su rubro 

además que consideramos su contenido como inspirador para nuestro público objetivo 

sin tener que ser controversial. (Espacio Vida, 2018) 

 

El Baúl de Antonia: Este blog brinda una de las más grandes comunidades virtuales de 

mamás y papás peruanos, donde se comparten experiencias, dudas, datos, y todo tipo de 

información que facilite el día a día de los papás. Esto también incluye consejos respecto 

a la crianza positiva en los niños. Dentro de Facebook cuenta con más de 238,000 

seguidores, mientras que en Instagram tiene 88,600 seguidores aproximadamente. Se 

piensa contar con su apoyo durante los 6 meses de campaña buscando que ellos notifiquen 

cada semana que subamos contenidos, así como también que escriban “reviews” 

positivos respecto a estos. 

 

2.10.3 Cuentos en formato digital 

La presente campaña pretende generar material educativo de plan lector que los padres y 

profesores puedan aplicar en la educación de los niños. Debido a que queremos que este 

material llegue por igual a todo el Perú sin exceder el presupuesto, se ha decidido hacerlo 

netamente digital pero descargable para imprimir. Lo que buscamos es que cualquier 

padre de familia, profesor u ONG cercana a alguna zona rural sin conectividad pueda 

imprimir este material para así difundirlo a los niños, pues se tratará de un recurso libre 

que podrá ser utilizado y distribuido por cualquiera quien lo desee. De igual manera, se 

estarán considerando también traducciones al quechua y al aymara. La forma de acceder 
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a los cuentos será a través de la página web, cuyo enlace estará muy presente en las piezas 

de nuestra campaña. 

 

Dentro de estos cuentos, la resolución, siendo el caso en que siempre superan la envidia 

con ayuda del lente mágico, siempre va a ser la misma. Lo que varía son los pensamientos 

que enfrentan y las ideas positivas con las que ellos los van a contrarrestar. El enfoque de 

este material consiste en desarrollar historias en donde se sabe, desde antes de leerlas, 

que Manuel y Sofía van a afrontar y superar una situación de envidia. Las preguntas de 

intriga que se hará el lector son qué situación van a afrontar, cómo la van a afrontar, y 

que van a aprender como lección. 

 

Si bien la mentalidad de un niño de 11 años es más compleja que la de un niño de 6, el 

mensaje transmitido a través de los cuentos sigue siendo el mismo llamado a la 

introspección. Dicho mensaje busca que los niños vean más allá de su sentimiento inicial 

de envidia para saber filtrar así su envidia tóxica y desarrollar hábitos positivos en 

respuesta. La principal diferencia vendría a ser que los niños de mayor edad obtendrían 

mayor riqueza moral y entendimiento sobre los valores recalcados en las historias, 

mientras que los niños de menor edad seguirían las moralejas y consejos trasmitidos en 

las historias principalmente como parte de un aprendizaje vicario. 

 

- Ejemplo de texto para cuento ilustrado: 

¿CONOCES EL FILTRO DE LA FELICIDAD? 

Cuenta la historia que en algún lugar lejano vivían un par de hermanos muy envidiosos, 

Manuel y Sofía. Lo que tenía Manuel lo quería Sofía y lo que tenía Sofía lo quería 

Manuel. Ninguno podía soportar que el otro tenga más, convirtiendo ese sentimiento en 

envidia. 

 

Un día, mientras estaban discutiendo, encontraron un curioso lente encima de una mesa. 

Al costado había un papel que tenía escrito: "El Filtro de la felicidad: Quien lo usa deja 

de sentir envidia, y en su lugar se vuelve más feliz." 

 

Ambos hermanos, deseando que aquel artefacto sea suyo, se abalanzaron por el lente, 

peleando y arranchándose entre sí. De tanto forcejeo, el filtro mágico voló por los aires. 
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Pero en lugar de caer al piso, quedó suspendido entre las caras de Manuel y Sofía. Ahora 

cada hermano estaba viendo la cara del otro a través del lente, y lo que les mostró, les 

dejó pensando. 

 

El filtro de la felicidad les mostró que Sofía cantaba muy bonito, y que con su canto 

alegraba a Manuel, y que Manuel era bueno contando chistes, tan bueno que Sofía 

siempre reía. Su envidia no les había dejado ver que los dos brillaban con cualidades igual 

de especiales, y que al otro le dan alegría. Ambos hermanos eran diferentes, y en su 

diferencia estaba la armonía. 

 

Los hermanos entendieron que no había por qué envidiarse, y decidieron llevarse el filtro 

a casa, pues podría haber más para aprender. 

  

Desde aquel día, Manuel y Sofía ahora comparten el poder que tiene El Filtro de la 

Felicidad. Cada vez que sienten envidia, ellos utilizan este lente, y así pueden ver el 

camino ideal para sobrellevar la envidia y tener una actitud positiva. 

 

El lente les muestra las cosas buenas que tenemos todos nosotros, así como el bien que 

nos pueden hacer las cosas buenas de otras personas. Estos niños tienen ahora un 

superpoder, y es el de saber cómo ser felices y apreciar a los demás. 

 

 

Figura 8: Portada para cuentos ilustrados de la campaña “El Filtro de la Felicidad” y bosquejo adjunto de 

un cuento: https://drive.google.com/drive/folders/10elmFXHYgCgFc7ET2DpVEmSEwzxm9miF  

https://drive.google.com/drive/folders/10elmFXHYgCgFc7ET2DpVEmSEwzxm9miF
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2.10.4 Videos animados 

Adicional al material de plan lector, se contarán con videos animados de 3 minutos 

narrando las aventuras de Manuel y Sofía en las que superan la envidia gracias al poder 

que tiene “El Filtro de la Felicidad”. Dichos materiales se podrán encontrar en la página 

web, así como también en el canal de youtube. Adicional a eso, cada video estará también 

disponible en quechua y aymara. 

 

2.10.4.1 Resumen de capítulos para videos 

A continuación, presentamos un primer borrador de resumen de los capítulos. La trama 

puede modificarse o cambiarse según la coyuntura del 2021 y la creatividad del pedagogo 

a cargo junto con el equipo de redactores.  

 

Capítulo 1 – El Origen de El Filtro de la Felicidad 

Manuel y Sofía son dos niños que se envidian mucho. Un día descubren en lente mágico 

llamado "El Filtro de la Felicidad" que asegura eliminar la envidia y hacer feliz a uno 

mismo.  

 

Los dos hermanos se pelean por obtenerlo, pero algo mágico ocurre y los niños terminan 

mirando el reflejo del otro a través del lente.  

El Filtro de la Felicidad les muestra a ambos niños que tienen cualidades igual de únicas 

y apreciadas que ya alegran mucho al otro.  

 

Los hermanos confirman que ya no sienten algún motivo para envidiarse y deciden 

llevarse el lente a casa, pues les puede ser de mucha ayuda para futuros problemas. 

 

Capítulo 2 – El mérito de Ana 

Sofía siente envidia por Ana, quien siempre tiene las mejores notas en las clases virtuales. 

Frustrada, se le viene la idea que Ana hace trampa, que por eso saca esas notas, y que 

pronto la van a descubrir.  

 

Reconociendo que puede existir algo más, Sofía utiliza El Filtro de la Felicidad. A través 

del lente, ella comienza a ver todas las horas de estudio que Ana dedica todos los días, 

así como sus respectivos sacrificios como ver menos televisión. 
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Sofía reconoce su culpa por pensar mal y llama a Ana por celular para contarle que admira 

sus notas y que quiere estudiar con ella. Ana le cuenta los temas que va a repasar hoy y 

le pregunta si desea leerlos también.    

 

Capítulo 3 – Todos con Carlos 

Carlos, quien tiene la misma edad de Manuel, es ahora el primo más engreído de su 

familia. Todos los tíos, incluyendo los padres de Manuel y Sofía, siempre lo llaman por 

teléfono y le traen regalos cuando pueden. Manuel siente envidia y desea que Carlos no 

tenga nada de atención, pues afirma que no la merece. Reconociendo su envidia, y 

decidido a ver más allá, utiliza el filtro de la felicidad y mira a través del lente.  

 

Manuel ve que el papá de Carlos está en la clínica y que Carlos lo extraña mucho, 

llegando a ponerse triste. Los otros tíos lo han estado llamando para animarlo.  

 

Manuel decide hacer su mejor avión de origami, va donde sus papas, y les dice que por 

favor se lo den a Carlos y que le pregunten si quiere más avioncitos así.  

 

Capítulo 4 – Música para mis oídos. 

Sofía está aprendiendo a tocar flauta y hace poco se enteró que Clara, otra chica de su 

salón, empezó también a practicar flauta unas semanas después que ella. Clara toca 

mucho mejor la flauta que Sofía a pesar de que practica menos horas, mientras que Sofía 

practica arduamente pero no puede tocar igual.  

 

Decidida a no envidiar a Clara, Sofía utiliza el filtro de la felicidad en su compañera, y 

descubre que Clara también la envidia, pues Sofía canta muy bonito y no importa cuánto 

ella practique, le cuesta cantar igual. Sofía la llama por teléfono y las dos niñas quedan 

en entrar a la banda de su colegio cuando vuelvan las clases presenciales. 

 

Capítulo 5 – Manuel Youtuber 

Manuel está decidido a ser youtuber, pero sus videos no tienen muchas vistas. Frustrado, 

él empieza a disfrutar cada vez menos de los videos de sus youtubers favoritos, pues le 

recuerdan que jamás podrá ser como ellos. Manuel utiliza el filtro de la felicidad y mira 

a través de ahí todo el camino de perseverancia e incertidumbre que varias de estas 
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personas tomaron. Manuel se compromete a no rendirse y vuelve a disfrutar de los videos 

de sus youtubers favoritos.  

 

Capítulo 6 – Las rabietas de Estefany 

En el salón de Sofía hay una niña, Estefany, que arma rabietas y no se lleva bien con el 

resto. Intuyendo que tiene que ver con la envidia, Sofía la invita a hablar por videollamada 

y le muestra El Filtro de la Felicidad. Estefany mira a través de este y deja sus malos 

hábitos. Pues el lente le muestra lo valioso que hay en ella y cómo es que es igual al de 

los demás.  

 

Capítulo 7 – Chachicar Máster Ultra 

El nuevo carrito de juguete, "Chachicar Máster Ultra", ha salido anunciado en la TV. Los 

padres de Manuel no se lo piensan comprar. Manuel se enteró hace poco que los padres 

de Javier, su compañero de clases, sí le van a regalar el carrito. Utilizando El Filtro de la 

Felicidad, Manuel ve que no hay nada malo en Javier, simplemente tiene más suerte y 

podrá tener el juguete antes. El lente mágico le muestra, sin embargo, que puede 

aprovechar para jugar con los juguetes que ya tiene y que, ahorrando un poco de dinero 

y juntando buenas notas, puede motivar a sus padres a que le compren el "Chachicar 

Máster Ultra 2" que saldrá más adelante. 

 

Capítulo 8 – Todos saldremos 

Sofía se enteró por televisión que hay niños de otros países quienes ya han regresado a 

clases y pueden salir al parque a jugar con normalidad, pues ya no hay un estado de 

emergencia. El sentimiento de envidia abruma a Sofía, quien, decidida a no sentirse 

recaída, utiliza El Filtro de la Felicidad. La magia del lente le hace ver todas las buenas 

prácticas que hicieron las personas de esos países para llegar a esos resultados. Decidida 

a también tener eso para ella, Sofía se ha comprometido a seguir todas las buenas 

prácticas y ayudar a Manuel a otros niños a seguirlas también. 

 

Capítulo 9 – Un abuelo para todos 

El abuelo Manuel vive en casa de José, su primo. Manuel siente envidia porque siempre 

suben fotos juntos al whatsapp de la familia mientras que él no puede verlo debido al 

distanciamiento social. Utilizando El Filtro de la Felicidad, Manuel se da cuenta que no 

es el único primo que se siente así y que no es culpa de nadie. Superando su envidia, 
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ahora Manuel y sus primos suben videos al whatsapp de la familia donde saludan a su 

abuelo cada vez que sube fotos con José. 

 

Capítulo 10 – Especial de Fiestas Patrias 

Manuel Grau protege las costas del Perú del ataque de niños envidiosos que se quieren 

apropiar del país. Después de capturar un barco enemigo, Manuel utiliza el Filtro de la 

Felicidad en el líder de la embarcación. Esta persona observa desde ahí que todos los 

países son iguales de bellos y admirados por los demás, y que la diversidad de culturas 

nos hace ricos como personas, siendo ese un tesoro que no puede quitarse. El líder de la 

embarcación enemiga recapacita y decide regresar a su país, pues su envidia al Perú lo 

había traído a la guerra. 

 

Sofía Bastidas encabeza la revolución que va a independizar al Perú contra el monstruo 

de la envidia. Utilizando el poder que tiene El Filtro de la Felicidad, ella usa el brillo del 

lente para hacer que la envidia huya despavorida. Mientras escapa, la envidia le dice que 

siempre existirá. Sofía le dice que lo sabe, pero que también siempre existirán mejores 

sentimientos para hacernos felices, y que por eso nunca va a vencer. 

 

Los padres de Manuel y Sofía les dicen que ya es hora de almorzar y que dejen de jugar. 

Se cierra con el mensaje "Desde este momento, el Perú es libre e independiente de la 

envidia. ¡Viva el Perú!" 

 

Capítulo 11 – Sofía viajaría 

Hace pocos días, Sofía se enteró que su prima Teresa está viajando a chimbote para visitar 

a su abuelita que vive ahí. Ella siente envidia, pues sus padres ya le han dicho que no 

cuentan con el tiempo ni los recursos para hacer un viaje así en estos momentos. Decidida 

a no dejarse frustrar por la envidia, Sofía utiliza El Filtro de la Felicidad y ve que Teresa 

está pensando mandar saludos y obsequios a su abuela por parte de todos los primos. 

Sofía les encarga a sus papás que le den su cuaderno de dibujos a Teresa para que así ella 

se lo pueda dar a su abuela, pues así siente que la podrá recordar.   

 

 

 

 



 

51 

 

Capítulo 12 – Supermanuel 

Manuel quiere tener la vida y las aventuras de su superhéroe favorito “El Supercuy”, sin 

embargo, considera que su vida es muy aburrida en comparación y le empieza a sentir 

envidia, dejando así de disfrutar la serie como antes. Dudoso de si El Filtro de la Felicidad 

funciona con un personaje ficticio, Manuel decide usarlo de todos modos y descubre que 

existen muchas formas en la actualidad para ser un superhéroe, una de ellas ayudando al 

resto.  

 

Capítulo 13 – Antes envidiaba, ahora ayudo 

Ana le confiesa a Sofía que tiene envidia de Clara, pues es muy buena tocando flauta. De 

la misma manera, Clara le cuenta que ella envidia a Ana, pues su promedio de notas es 

casi perfecto. Sofía arma una videollamada para ellas, y les muestra El Filtro de la 

Felicidad. Las niñas dejan de envidiarse y Sofía les confiesa que alguna vez también les 

sintió envidia, pero con ayuda de ese lente mágico también la superó. Sofía se propone 

buscar a otras personas que ayudar. 

 

Capítulo 14 – Nuestro Filtro de la Felicidad 

Manuel y Sofía encuentran una hoja al costado del Filtro de la Felicidad. La hoja tiene 

un texto escrito que indica que como recompensa de haber superado su envidia tantas 

veces, ellos ahora pueden pedir un deseo. Ambos niños lo piensan bien y su deseo final 

termina siendo que El Filtro de la Felicidad se manifieste dentro de cada niño cada vez 

que este sienta envidia y la desee superar. Ahora la magia que tiene El Filtro de la 

Felicidad es de todos los niños que deseen superar la envidia, y esta magia estará siempre 

ahí para cuando lo necesiten.   

 

2.10.5 Plataformas de soporte para padres y profesores 

La presente campaña considera que dentro de la web se incluyan webinars así como 

también artículos de interés para padres y profesores realizados tanto por nosotros como 

por nuestros aliados estratégicos. 

 

Los temas para cubrirse irán en torno a la crianza positiva de los niños respecto a la 

superación de la envidia, así como la fijación de buenos valores en ellos a través del 

ejemplo. De la misma manera, estos contenidos también cubrirán consejos sobre cómo 
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evitar ciertas prácticas o actitudes que puedan generar frustraciones y respuestas 

negativas en los niños.  

 

Habrá también un soporte dentro de nuestras redes sociales donde los padres y profesores 

podrán mandarnos sus consultas por inbox, las cuales luego responderemos en una nueva 

publicación. De igual manera, ellos también pueden dejar sus comentarios en nuestras 

publicaciones actuales y se les responderá. Es importante mencionar que la campaña 

cubre la contratación de un pedagogo quien no sólo ayudará a definir las ideas claves de 

los guiones para las historias, sino que apoyará, con ayuda de nuestros redactores, en la 

publicación de artículos en la página web. Nuestro community manager se apoyará en 

esta misma persona para poder responder nuestras consultas en las redes. 

 

 2.10.6 Estrategia digital  
 

Nuestro público objetivo para esta estrategia son padres de familia y profesores. Estas 

personas quieren acceso a materiales educativos, quieren contenido relevante para sus 

hijos y quieren involucrar valores en sus hijos. Esta estrategia se centrará en dos 

objetivos: 

 

Generar awareness:  

- Exposición de marca: Dar a conocer quiénes somos y qué ofrecemos. 

- Interacción con el contenido para poder generar conversación en el público 

 

Generar leads: 

- Registros en un formulario dentro de la página web para que los padres puedan 

suscribirse y así ser notificados respecto a la actualización de material educativo que se 

estará creando.  

- Descargas en PDF con los cuentos para los niños. 

 

Dichos objetivos digitales nos permiten contar con una fuerte presencia para nuestro 

público en internet, además que nos ayudará a saber cuántos sigue activamente nuestra 

campaña. 
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Tabla 21: Proyección de costos para campaña en redes sociales y KPIs finales estimados según 

planificador de Google y Facebook Business. Nota: Elaboración propia. 

 

2.10.6.1 Página web 

Se creará una página web bajo el dominio de “www.elfiltrodelafelicidad.org” 

(Actualmente no está comprado). La página web se piensa promover también en redes 

sociales a través de publicaciones compartidas por nuestros aliados estratégicos, así como 

por los medios con quienes compartimos notas de prensa. Esta página se piensa promover 

también en medios ATL y buscará que los padres de familia y profesores formen parte 

de nuestra comunidad en Facebook e Instagram donde podrán resolver sus consultas y 

dudas sobre la crianza de sus niños. Los padres y profesores también pueden dejar sus 

datos en nuestra web para que les llegue a sus correos todas las actualizaciones respecto 

a últimos temas publicados. 

 

Al momento de crear la página web se va a considerar una buena estructura a nivel de 

programación que asegure que pueda estar indexada correctamente a Google. Una 

estructura correctamente indexada que incluya Search Online Optimization (SEO) es 

importante para eso. El objetivo es que la página web esté las 4 primeras posiciones de 

búsqueda orgánica. Para optimizar el posicionamiento SEO se indexarán las imágenes de 

la web y los contenidos de la página de acuerdo con las palabras claves halladas para 

nuestra campaña. Se incluirá también optimizar la meta descripción en nuestra página de 

inicio y sus respectivas secciones, así como personalizar los links de acuerdo con las 

palabras claves. Los contenidos trabajados para la sección de blog que consideran más 
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de 1000 palabras son óptimos para mejorar el posicionamiento SEO. Esta campaña 

considera también el uso de enlaces internos para vincular estos mismos artículos con 

otros contenidos relacionados dentro de la misma web.   

 

Respecto a la estrategia SEM, dentro de Google Search nos dirigiremos al bloque de 

hombre y mujeres de 24 a 44 años de acuerdo con la segmentación de Google, pues ellos 

están más cerca de las edades de nuestro público objetivo.  

 

Asimismo, las palabras claves utilizadas irán de acuerdo con lo recomendado por Google. 

Se puede observar que aquellas relacionadas con “familia” tienen un mayor promedio de 

búsqueda, mientras que las variantes a “cuentos” son las más buscadas. Las búsquedas 

relacionadas con “envidia” son buenas y no hay competidores, obteniéndose así un buen 

posicionamiento con esas palabras claves. 

 

Tabla 22: Resultados de Google Search para palabras clave aplicadas a la estrategia de búsqueda para la 

campaña “El Filtro de la Felicidad”. 

 

Se piensa también incluir la dirección web dentro de las piezas que compartiremos en 

medios ATL con la finalidad de invitar al público a revisar y descargar todo nuestro 

material.  
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Como contenido de valor, esta página contará con todos los materiales de plan lector 

descargables en PDF además de videos animados contando las aventuras de Manuel y 

Sofía, quienes siempre vencen a la envidia para mantenerse felices. Se incluirán también 

webinars y artículos de interés realizados por nuestros aliados estratégicos respecto a la 

crianza de valores en los niños. Se incluyen sus respectivos resúmenes. Los cuentos 

ilustrados se subirán todas las semanas, mientras que los videos animados se subirán cada 

dos semanas. Este contenido se subirá los viernes. Al inicio de la campaña, la página se 

lanzará con 4 cuentos y dos videos. Al final de la campaña, se contará con 30 cuentos 

ilustrados y 15 videos animados dentro de la página. 

 

Figura 9: Bosquejo de página web: https://ssolanop.wixsite.com/filtrodefelicidad 

 

2.10.6.2 Marketing para Facebook e Instagram 

Para aprovechar la temática de “El filtro de la felicidad”, se contará con filtros especiales 

para Facebook e Instagram con forma de lente, que tendrán los mensajes “La envidia no 

entra aquí” y “Mi superpoder es saber ser feliz”. Los padres podrán utilizar los filtros con 

los mensajes que ellos quieran para tomarse fotos con sus niños desde sus celulares y así 

subirlas como historias a ambas redes. De igual manera, el mismo marco estará disponible 

como cuadro para foto de perfil. 

Se trabajará utilizando la plataforma de anuncios de Facebook, Facebook Business 

Manager, que nos permite realizar una segmentación más fina que incluye intereses más 

detallados y más ubicaciones que permitan a la plataforma encontrar el sitio ideal para 

https://ssolanop.wixsite.com/filtrodefelicidad
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mostrarse. (Feed de videos, Columna derecha de Facebook, resultados de búsquedas, etc). 

El objetivo es utilizar el presupuesto designado para tener los mejores resultados a 

menores costos 

Mediante el planificador de campañas de Facebook Business, hemos identificado que 

necesitamos $34,000 para poder tener 4.5 Millones de usuarios alcanzados (Esto 

representa un 95% de la cobertura del universo, que son todas las personas que forman 

parte del público). Adicionalmente tenemos otros indicadores como 32M de impresiones, 

4M de reproducciones de video y 3K Leads. 

 

Como objetivo en digital de FB + IG, destinamos de los $22,000 en Awareness para que 

los usuarios conozcan la marca y sus beneficios, y $12,000 para Leads para que puedan 

realizar acciones más puntuales como: llenar formularios para registrarse en la página o 

descargar libros en PDF. Los formatos de anuncios que nos ayudarán serán PPA (page 

post ads) para awareness y Carrusel, PPL (pago por leads) y FB Form para conseguir 

leads quienes estarán al tanto de nuestras últimas actualizaciones al contenido. 

 

 

Figura 10: Mockup de foto de perfil con el marco de “El Filtro de la Felicidad”. Elaboración propia. 
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Figura 11: Mockup de foto de perfil con el marco de “El Filtro de la Felicidad”. Elaboración propia. 

 

 

Figura 12: Mockup de foto de historia para Facebook e Instagram con el marco de “El Filtro de la 

Felicidad”. Elaboración propia. 

 

La segmentación para Facebook e Instagram utilizará el bloque de hombres y mujeres de 

24 a 40 años en Perú. Asimismo, su interés serán padres con hijos, educación y familia. 
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De acuerdo con lo analizado por el planificador de campañas, existen 4.7 millones de 

usuarios disponibles, al igual que el plan apunta a utilizar un presupuesto que permita una 

cobertura estimada del 95%. 

 

Tabla 23: Captura de pantalla a la cobertura estimada para campaña de publicidad en RSS junto con su 

respectivo alcance, reproducciones y conversiones. 

 

Facebook es el medio con la mayor cantidad de usuarios que permite lograr una gran 

difusión del mensaje a comunicar. Esta red es ideal para brindar información a jóvenes 

padres de familia respecto a nuestra campaña y qué beneficios ofrecemos para apoyar 

con la educación de sus hijos. Todo tipo de noticia en medios, relacionada con “El filtro 

de la felicidad” también será compartida en esta red. 

 

Durante la campaña se tendrán posts con la temática de Manuel y Sofía, transmitiendo su 

optimismo y sus actitudes positivas frente a la envidia. Dichas campañas buscarán 

también que los padres y profesores entren a la web para revisar todo el material presente. 

 

La página en Facebook invitará a padres y profesores a comentar nuestras publicaciones 

y que nos escriban su opinión general respecto a la campaña y a nuestro material. 

También estaremos abiertos a resolver consultas y dudas enviadas a nuestro inbox. Esto 

tiene el afán de generar una conversación positiva y narrar sus buenos testimonios. El 

canal se enfoca principalmente en padres y profesores, y está abierto a responder 

consultas y dudas respecto a la buena formación de hábitos contra la envidia en niños.  
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Figura 13: Imagen referencial de publicación centrada en conseguir interacción con el usuario. 

Elaboración propia. 

 

Adicional a un eje de contenido enfocado en dar consejos contra la envidia, existirá 

también un eje relacionado a comunicar las últimas historietas publicadas en nuestra 

página web. Cada post describirá de manera breve el tema, e invitará al padre de familia 

o profesor a entrar al enlace para poder leer y descargar el material. 

 

 

Figura 14: Imagen referencial de publicación centrada en promover la publicación de una nueva 

historieta en la página web.  
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Figura 15: Imagen referencial de portada de timeline para Facebook. 

 

Instagram es el medio que se caracteriza por ser visualmente atractivo, además de tener 

una comunidad muy activa y es popular entre un público joven. 

 

Dentro de esta red se va a promover principalmente imágenes con pequeños tips para 

desarrollar conductas positivas en respuesta a la envidia. Asimismo, su principal 

diferencia estará en que se compartirán fotos que estén utilizando otras ONGs, 

voluntariados, o profesores en donde se muestre el uso de nuestro material. Esta red 

existirá como complemento a la página de Facebook para generar presencia de marca. 

 

 

Figura 16: Imagen referencial de publicación estilo carrusel para campaña de Facebook. 
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2.10.6.3 YouTube 

Medio que se caracteriza por ser de mejor rendimiento a la hora de ver anuncios de videos 

de más de 15 segundos por los usuarios. Contaremos con un soporte en YouTube donde 

estarán subidos nuestros spots de TV así como también los videos animados de la página 

web. De acuerdo con la segmentación de Google, nuestro público elegido serán hombres 

y mujeres de 24 a 44 años, que vivan en Perú. A nivel de audiencia son personas centradas 

en familia y educación primaria. La cantidad de usuarios disponibles es de 2.8M y se 

espera una cobertura de 2.7M (96%). 

 

Se piensa trabajar esta plataforma para difundir los videos ya que aquí son altamente 

vistos por los usuarios. Una inversión de $15,0000 garantiza un alcance de 2.7m de 

usuarios quienes representan un 96% de cobertura del universo al que estamos apuntando. 

De acuerdo con el planificador de YouTube, la campaña tendría 18M de impresiones y 

15M de reproducciones. Se trabajará con videos instream y con bumpers. 

 

2.10.6.4 Resumen de acciones 

 

Tabla 24: Costo estimado por campaña según objetivos digitales y formatos. Elaboración propia. 
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Tabla 25: Cronograma ideal para campaña digital. Elaboración propia. 

 

2.10.7 Plan de medios ATL 

El principal propósito de esta campaña es generar recordación a medida que el público 

sepa que existimos y que contamos con varios materiales para tratar la envidia en niños, 

todos estos disponibles de forma gratuita en nuestra página web. Al tratarse un público 

amplio, se necesita estar presente en distintos medios de comunicación además de 

considerar el contexto actual de pandemia, donde la movilización de la población se 

encuentra más restringida. 

2.10.7.1 TV 

De acuerdo con lo investigado previamente, el consumo de televisión en niños es muy 

elevado, considerando también que este consumo debe haber subido como consecuencia 

de las medidas de aislamiento social en épocas de COVID19. Dentro de lo investigado, 

se analizó que los niños gustan mucho de dibujos animados, siendo así que se piensa 

utilizar una publicidad a manera de caricatura que invite al padre de familia o al niño a 

entrar a la página web de “El filtro de la felicidad” y ver todo el material. Los canales 

elegidos para este propósito fueron IPE, canal enfocado en contenido para niños y 

adolescentes, así como Latina y América debido a su gran alcance.  
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Tabla 26: Proyección de gasto en televisión para 6 meses de campaña. Elaboración propia. 

 

 

Tabla 27: Estudio cuantitativo sobre consumo televisivo y radial en niños, niñas y adolescentes 2018 – 

Soluciones & Consultoría de Marketing 

 

El spot será de 30 segundos y se transmitirá en Latina y América TV debido a que son 

los canales de televisión más vistos por niños. 

 

Tabla 28: Estudio cuantitativo sobre consumo televisivo y radial en niños, niñas y adolescentes 2018 – 

Soluciones & Consultoría de Marketing 
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Guión TV – Spot 30 segundos 

Video – Comercial animado Audio (Diálogos, Voz en Off, Etc.) Tie

mpo 

Se muestra como dibujo animado a 

un niño y una niña discutiendo.  

 

 
 

Hay un lente flotando entre las caras 

de ambos. Los niños lo están 

mirando boquiabiertos. 

 
 

Los niños están jugando felices en su 

sala. 

 

 
 

Los niños jugando con un avión de 

papel. 

 

(Voz en off) Manuel y Sofía eran 

niños muy envidiosos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Voz en off) pero un lente mágico 

les hizo sentir diferente, y se dieron 

cuenta que los dos eran niños 

grandiosos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Voz en off) Estos niños cambiaron 

su envidia por alegría y felicidad. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

30 

segu

ndos 
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Los niños salen del encuadre y 

aparece el texto “Conoce todas sus 

historias en 

www.elfriltrodelafelicidad.org” 

 
 

La pantalla se va a blanco 

 

 

Sobre el fondo blanco aparece el logo 

de la asociación Vale un Perú 

 
  

 

 

 

(Voz en off) Filtrando así otras 

cosas, como el rencor y la 

ansiedad. 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Voz en off) Conoce todas sus 

historias en 

www.elfriltrodelafelicidad.org 

 

(Voz en off) 

Nuestros niños vencen la envidia 

con el Filtro de la Felicidad. 

 

 

 

 

 

(Voz en off) 

Asociación VALE UN PERÚ  

Figura 17: Guión de spot de TV 

 

2.10.7.2 Radio 

La radio es uno de los medios favoritos para los peruanos además de contar con un buen 

alcance. Nuestra estrategia constará de transmitir un spot de 30 segundos 

 

Dentro de la radio estaremos presentes en RPP, Moda, Ritmo Romántica, La Karibeña, 

Panamericana, Nueva Q y Radiomar. Dicha opción se debe a que estas son las radios más 

populares entre el público Millenial y Generación X, quienes abarcan el rango de edades 

de nuestro público primario.  
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Tabla 29: Proyección de gasto en radio para 6 meses de campaña. Elaboración propia 

 

Efectos de sonido Audio (Diálogos, Voz en Off, Etc.) Tiempo 

Sonido de niños haciendo rabieta 

 

 

 

Niños gritando 

 

 

 

Sonido de calma y aplausos 

 

 

 

 

Música infantil  

(Loc.) La envidia mala está detrás 

de muchos berrinches 

Es un sentimiento normal en niños. 

 

(Loc.) Que se puede convertir en un 

problema. 

 

(Loc.)) O que puede superarse y 

sacar lo mejor de ellos cuando se 

orienta bien. 

 

(Loc.) Enseña  

a tus niños a filtrar la envidia 

tóxica con los cuentos que tenemos 

para ti en 

www.elfiltrodelafelicidad.org. 

 

(Loc.) Nuestros niños vencen la 

envidia con el Filtro de la 

Felicidad. 

 

(Loc.) Asociación VALE UN PERÚ  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

30 

segundos 

Figura 18: Guion de pauta radial. Escucha la pauta en este link: 

https://drive.google.com/drive/folders/183gNhg-5iPhTDrL8xF0EtQN5daq82lMi 

 

2.10.8 Timing 

Esta campaña no cuenta con una etapa de intriga debido a que se busca comunicar un 

mensaje sólido desde el inicio que pueda ser comprendido por la audiencia sin generar 

confusiones. Para este caso en particular, se planea iniciar en enero del 2021. 

  

Debido a que los videos deben trabajarte con meses de anticipación, se desarrollará un 

periodo de “pre-campaña” por los primeros 3 meses en donde se irán desarrollando los 

https://drive.google.com/drive/folders/183gNhg-5iPhTDrL8xF0EtQN5daq82lMi
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primeros videos a publicarse. Debe considerarse también que la campaña tendrá 2 videos 

publicados en su web al momento de su lanzamiento. Esta acción se logra con la finalidad 

que los 14 videos a desarrollarse puedan empalmar finalmente con la última fecha de 

publicación gracias a que cuentan con esos meses de ventaja. Durante los primeros 2 

meses, los redactores y el pedagogo ayudarán a definir el guion de los videos animados 

que desarrollará la agencia productora, mientras que el ilustrador proporcionará los 

lineamientos gráficos de los personajes a animarse. El último mes de la precampaña, se 

tendrá como objetivo desarrollar los 4 primeros cuentos ilustrados con los que se lanzará 

la página. 

 

El período de campaña, que durará 6 meses, se lanzará el jueves 1 de abril. La página 

web contará con 2 videos de 3 minutos y 4 historietas disponibles al momento de su 

lanzamiento. El blog de “El Baúl de Antonia” apoyará notificando cada vez que subamos 

contenido, compartiendo además nuestras publicaciones en redes sociales. Para la cuarta 

semana se estará subiendo el webinar de Marilú Martens, ex ministra de educación y 

educadora peruana. Se estará publicando en la página web una historieta cada semana y 

un video animado cada 2 semanas. Todos los videos también estarán subidos al canal de 

Youtube. El inicio de la campaña es el primero de abril, coincide con el Día Mundial de 

la Educación, se lleva a pocas semanas después del inicio del año escolar, y finaliza en 

octubre. Los artículos propios que pensamos publicar en la sección de blog de la web 

serán 6 en total y se publicarán el último día de cada mes de campaña. 

 

En relación con nuestros aliados estratégicos, se harán las respectivas coordinaciones con 

ellos a partir del mes de febrero hasta fines de abril. Esto incluye la entrega de materiales 

que ellos deseen mandar a imprimir o repartir por cuenta propia una vez iniciada la 

campaña. 
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Tabla 30: Gantt de campaña de comunicación integral para “El Filtro de la Felicidad”. 

 

2.10.9 Inversión 
 

La asociación VALE UN PERÚ ha logrado el auspicio de 500,000 $ por parte de una 

empresa privada. Para el presente cuadro de presupuestos, se ha considerado el valor del 

dólar como 3.5 soles. Esta campaña prioriza generar awareness sobre nuestro contenido 

digital, el cual estará disponible para descargar y distribuir por quien lo desee. El plan 

toma como ventaja que otras asociaciones sin fines de lucro como Un Millón de Niños 

Lectores y Heroínas Peruanas, pueden realizar la impresión y distribución del material a 

medida que anexan nuestras historietas al material lector que ellos ya se encuentran 

realizando para luego distribuirlo. 

 
Tabla 31: Resumen de gastos para inversión publicitaria. 

https://drive.google.com/drive/folders/1RG6QRme411zTYjTRAj-estPgb8_MqWpj 

 

https://drive.google.com/drive/folders/1RG6QRme411zTYjTRAj-estPgb8_MqWpj
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3. SUSTENTACIÓN 

3.1 Objetivos  
 

• Dar a conocer la campaña contra la envidia 

Adicional al soporte en medios ATL y Digital, también se está considerando contratar a 

un agente de relaciones públicas quien se encargará de difundir notas de prensa en medios 

considerados como "Tier 1". Al inicio de esta campaña se contará además con el soporte 

de un webinar realizado por Marilú Martens, educadora peruana y ex ministra de 

educación, sobre por qué enseñar a tu hijo a manejar positivamente la envidia y cómo 

puede ayudar el material que ofreceremos en nuestra página web. 

 

• Motivar al público objetivo a cambiar de comportamiento respecto a la envidia 

Entendiendo que el aprendizaje de nuevos hábitos y conductas es más sencillo en niños 

que en adultos, esta campaña justifica que nuestro público primario, los padres de familia 

y profesores, serán quienes apoyen en el cambio de comportamientos de nuestro público 

secundario, los niños de 5 a 11 años, respecto a la envidia.   

 

Para ello es que se contará con una amplia gama de materiales audiovisuales en forma de 

caricaturas, así como cuentos ilustrados para que el niño aprenda a través de los ejemplos 

y situaciones de envidia vividas en esas historias sobre cómo puede afrontar un 

sentimiento de envidia y cambiarlo por emociones más positivas como pueden ser la 

admiración, el deseo de autosuperación o el reconocimiento de algún logro o cualidad 

propia de ellos mismos que puedan estar ignorando a causa de ver sólo su envidia. 

 

Los niños aprenden mediante ejemplos y además gustan de las caricaturas y dibujos 

animados. Es por eso que afirma con seguridad que este material es el indicado para 

motivarlos a cambiar su comportamiento respecto a la envidia. 

 

• Comunicar los beneficios que ofrece al público objetivo no ser envidioso. 

Los personajes de nuestros videos y cuentos ilustrados, Manuel y Sofía, muestran 

constantemente a través de su “Filtro de la felicidad” todos los beneficios y cosas buenas 

que pueden verse a través de su lente mágico que permite ver más allá de la envidia. 

Dichos beneficios incluyen saber apreciar las cualidades internas que todos tenemos y 

que podemos dejar de lado, así como apreciar el esfuerzo que le pudo haber tomado a la 
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otra persona por obtener aquello que en ese momento se está envidiando. Un esfuerzo 

que vale la pena admirar y querer imitar. Cada video y cuento ilustrado contará con un 

consejo distinto de cómo afrontar la envidia y desarrollar una respuesta positiva en su 

lugar.  

 

3.2 De estrategia creativa 
 

Como efecto de la cuarentena, ahora más peruanos han intensificado su uso de servicios 

de streaming online para diversión y ocio, así como para educación 

 

 
Tabla 32: El peruano Poscuarentena - Ipsos abril 2020. 

 

 

 
Tabla 33: El peruano Poscuarentena - Ipsos abril 2020. 

 

Es importante también mencionar que un buen porcentaje de ellos ya confía en las 

plataformas online para servicios educativos. 
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Tabla 34: El peruano Poscuarentena - Ipsos abril 2020. 

 

 

Adicional al aumento de frecuencia de uso para los servicios de streaming online 

aplicados tanto a ocio como educación, se analizó previamente que los niños disfrutan de 

ver dibujos animados dentro de sus actividades favoritas. Otro gran porcentaje nombra 

pasar buena cantidad de tiempo frente la tablet o celular. 

 

Todas las ideas mencionadas anteriormente se unen bajo el concepto creativo de brindar 

un portal gratuito en línea con material destinado a la educación y ocio, el cual está 

ilustrado de manera caricaturesca como para llamar la atención de los niños. 

 

3.3 De alianzas estratégicas 
 

- 1 millón de niños lectores: Son una asociación que promueve el derecho a leer de 

todos los niños y niñas del Perú a través de la construcción de bibliotecas 

modernas y multifuncionales. Nuestro objetivo con ellos es colaborar nuestros 

cuentos ilustrados como parte de su material destinado a niños. 

 

- Heroínas Peruanas: Son una asociación sin fines de lucro que promueve la 

educación y la igualdad de oportunidades. Producen materiales educativos para 

niños con la finalidad de promover el hábito de lectura y el aprendizaje de valores 

responsables. Nosotros consideramos nuestros cuentos y videos como un aporte 

importante a sus fines, a medida que están orientados en formar niños como 

personas solidarias con un buen manejo de la envidia que les permite apreciar por 

igual a todos en su comunidad. 
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3.4 De relaciones públicas 
 

El propósito de contratar a un consultor senior de relaciones públicas tiene la finalidad 

principal de conseguir menciones no pagadas dentro de medios con gran cobertura. 

Debido a que se trata de una campaña a nivel nacional que ofrece material educativo 

gratuito y accesible en contra de la envidia, podemos afirmar con seguridad que es 

bastante propensa a llamar la atención de la prensa. Una vez logrado el hecho de 

compartir una nota de prensa con la primicia de la campaña en un diario grande, se espera 

que dicho contenido se replique en otros diarios más pequeños, aumentando así 

drásticamente nuestro alcance. 

 

3.5 Webinar 
 

Para dar mayor peso a la importante del material difundido durante la campaña, se piensa 

lanzar un webinar a cargo de Marilú Martens. Esta decisión se debe a que es considerada 

entre los personajes más influyentes en la educación en el Perú. (Gestión, 2020).  

 

Marilú Martens es ex ministra de educación y es educadora como profesión. Cuenta con 

una maestría en psicopedagogía por parte de la universidad de Harvard y cuenta con 

experiencia tanto en el sector público como privado.  

 

Tomar su imagen como referente al momento de lanzar la campaña, ayudará a generar 

más confianza respecto al material educativo que piensa promoverse. 

 

3.6 Facebook e Instagram 
 

Considerando el rango de edades de nuestro público primario (Padres de familia y 

profesores), es importante comprender que estamos cubriendo tanto Millenials como 

generación X. Ambas generaciones han mostrado un incremento significativo en su uso 

de redes sociales, especialmente en el caso de la generación X. 
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Tabla 35: Lima digital 2019, por CPI 
 

Tomando con referencia un estudio realizado en lima, se observa que Facebook es usado 

por el 72.7% de la población, teniendo en segundo lugar a Instagram el cual es usado por 

un 25%. (CPI, 2019) 

 

Tabla 36: Lima digital 2019, por CPI 

 

Descartando whatsapp, el cual todavía no entra propiamente en la categoría de red social 

(Ovies, 2017), las redes utilizadas con mayor frecuencia son Faceboook e Instagram. Un 

59.8% afirma que visita Facebook varias veces al día, mientras que en el caso de 

Instagram este es un 41.0%. Debido a buscamos generar interacción, se contará con un 

community manager para ambas redes quien se encarga que la conversación se positiva. 
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Tabla 37: Lima digital 2019, por CPI 
 

A pesar de tener un uso más bajo en comparación a Facebook, Instagram se justifica por 

su constante crecimiento. Esta afirmación toma como referencia el aumento en su uso 

que tuvo el 2019 en comparación al 2018. 

 

 
Tabla 38: De Redes sociales. Perú Urbano 2019, por IPSOS  

 

 

3.7 Promoción en Facebook, Instagram, Google y Youtube 
 

Después de Facebook, Google tiene una frecuencia de uso alta con 59% de alcance. En 

tercer lugar, estaría youtube, el cual usaremos como plataforma para subir todos los 

videos animados que se estarán creando durante la campaña. Es la finalidad de contar con 

un excelente alcance digital, es que la campaña cuenta con un presupuesto orientado a 

tener hasta un 95% de cobertura sobre la base de usuarios considerada para su 

segmentación. 
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Tabla 39: De CONSUMO DE MEDIOS 2018, por IPSOS 

 

3.8 Medios ATL 
 

Nuestra actual estrategia enfoca principalmente la televisión de señal abierta y la radio 

debido a que son los medios más consumidos por el público Millenial y Generación X 

cuyo rango de edades abarca nuestro público primario. En el siguiente cuadro podemos 

observar que los millenials pasan 9:52 horas semanales frente al televisor de señal abierta 

semanalmente, mientras que la generación X pasa 10:12 horas. Respecto a la radio, los 

millenials escuchan en promedio 7:27 horas de radio, mientras que la generación X 

escucha 7:50 horas. 

 

 

Tabla 40: De Consumo de medios de comunicación digitales y tradicionales 2018, por IPSOS 
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3.8.1 TV 
 

Para poder llegar a nuestro público primario y segundario se afirma que el momento ideal 

para pautar en TV es de 8pm a 10pm en el caso de adultos y de niños, pues ambos tienen 

mayor predilección a mirar televisión durante esas horas. En el caso de niños, si bien su 

mayor consumo está entre las 7:30pm y 11:30pm, no se está considerando pautar después 

de las 10pm debido al final del horario de protección al menor.  

 

Los canales elegidos fueron América TV y Latina porque son los más vistos por audiencia 

con el rango de edades de nuestro público primario y secundario, así como el canal IPE 

que comparte sintonía con TvPerú y es un canal de televisión abierta peruano enfocado 

en niños y jóvenes.  

 

 
Tabla 41: De Medios Tradicionales: hábitos y actitudes 2017, por IPSOS 

 

 
Tabla 42:  Estudio cuantitativo sobre consumo televisivo y radial en niños, niñas y adolescentes 2018, 

pág. 63, por Soluciones & Consultoría de Marketing. 
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Tabla 43:  De Medios Tradicionales: hábitos y actitudes 2017, por IPSOS 

 

 
 
Tabla 44:  Estudio cuantitativo sobre consumo televisivo y radial en niños, niñas y adolescentes 2018, 

pág. 29, por Soluciones & Consultoría de Marketing. 
 

 

3.8.2 Radio 
 

El criterio para elegir nuestras emisoras de radio se basó en seleccionar aquellas que son 

escuchadas de manera frecuente, tanto por millenials como por generación X. De acuerdo 

con el criterio de CPI, los millenials abarcan las personas de 18 a 35 años mientras que 

la generación X con aquellos de 36 a 55 años. Seleccionar sus radios preferidas en común 

nos hacen, por lo tanto, tomar en consideración un público de 18 a 55 años, obteniendo 

así un rango que abarca las edades mínimas y máximas de nuestro público objetivo 

primario.  

 

No se considera a los niños en la campaña radial debido a que no son tan ávidos 

consumidores de radio y tampoco suelen comentar lo que escuchan en esta. De la misma 

manera, un alto porcentaje de niños tampoco indica prestar atención a las publicidades 

que escuchan en radio, así se trate de juguetes o computadoras. 

 



 

78 

 

 

Tabla 45:  Estudio cuantitativo sobre consumo televisivo y radial en niños, niñas y adolescentes 2018, 

pág. 69, por Soluciones & Consultoría de Marketing. 
 

 

Tabla 46:  Estudio cuantitativo sobre consumo televisivo y radial en niños, niñas y adolescentes 2018, 

pág. 74, por Soluciones & Consultoría de Marketing. 

 

 

Tabla 47:  Estudio cuantitativo sobre consumo televisivo y radial en niños, niñas y adolescentes 2018, 

pág. 77, por Soluciones & Consultoría de Marketing. 
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Tabla 48:  De Audiencia radial semanal. Top ten emisoras FM/AM según generaciones, 2019 por CPI 

 

 

 

4. RECOMENDACIONES 

 
4.1 Estrategias  

Además de la envidia, se puede considerar a futuro subir más contenidos a la página web 

en torno a ayudar a niños a afrontar otro tipo de sentimientos como pueden ser los celos 

o el enojo, dichas acciones serían posteriores a contar con el apoyo financiero de otras 

organizaciones quienes estén interesadas también en promocionar contenido respecto a 

esos temas. 

 

4.2 Soporte con alianzas estratégicas 

De contar con el apoyo económico del Minedu, se desearía que los videos animados de 

Manuel y Sofía sean transmitidos en canales nacionales entre los intermedios de una 

programación con otra, de preferencia en el horario matutino. De igual manera se podría 

esperar, que el estado colabore con la impresión y difusión de las historietas para los 

niños se zonas rurales. De igual forma, llegado el momento en que retornen las clases 

presenciales, también se podría apuntar a que las historietas sean impresas y difundidas 

en colegios como parte del material de plan lector. 
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4.3 Relaciones públicas 

Se pueden buscar personajes públicos que sean referentes en el rubro de educación 

infantil para que se ofrezcan voluntariamente a ser embajadores de la campaña con el fin 

de dar mayor soporte y credibilidad a los contenidos. De igual manera, estas personas 

serán libres de aportar su opinión respecto a los siguientes temas que deseen abarcarse en 

las historietas. 

 

4.4 Negociación de medios y presupuesto  

Se puede negociar con otras asociaciones aliadas para compartir un presupuesto general 

destinado a generar más historietas y videos para la campaña “El Filtro de la felicidad”. 

El objetivo con esto sería seguir desarrollando más videos y cuentos ilustrados. 

 

4.5 Charlas voluntarias 

Posterior a la campaña, se invitará abiertamente a través de nuestras plataformas a que 

profesionales en psicología y pedagogía den charlas respecto al buen uso de nuestros 

materiales con la finalidad de apoyar a la crianza de los niños. Dichas personas podrán 

contar sus experiencias personales, así como explicar los beneficios psicológicos que 

puede tener alguien quien ha aprendido desde pequeño a filtrar la envidia tóxica a través 

de buenos hábitos y respuestas orientadas hacia conductas positivas. 
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ANEXOS 

Entrevista a Rosabel Maza 

 

 Hola mi nombre es Rosabel Maza, soy directora general del proyecto social Qallariy y 

también soy profesora universitaria. 

 

• ¿Si tuviese que describir a una persona feliz? ¿Qué actitudes tendría esa persona? 

Una persona feliz es una persona que se traza metas y que puede llegar a cumplirlas. 

Cuando hablo de metas, me refiero a metas concretras. Reales. Una persona que tiene 

ansiedad, una persona que puede establecer buenos vínculos, una persona que tiene 

criterio sobre su salud física y sobre su salud mental. 

 

• ¿Qué actitudes tendría una persona envidiosa? 

Es una persona que está constantemente vigilando lo que los demás tienen y no se siente 

satisfecho que lo que tiene. Siempre pone su meta en los demás, no tiene un propio 

desarrollo mental, no tiene un conocimiento real de sí mismo, sino que se siente 

minimizado respecto a los demás, no hay una autoestima desarrollada, no hay un respeto 

por sí mismo. Está constantemente deseando lo que otros tienen sin necesidad de ver sus 

necesidades propias. Esto se debe también a causa de una mirada al consumismo, a las 

rivalidades, a la competencia, una mirada a constantemente llenarse de objetos sin tener 

una mirada externa y no saber si esos objetos sirven o no sirven además de no tener una 

individualidad propia, sino una individualidad colectiva. Las personas que son envidiosas 

no tienen un perfil independiente, sino que tienen un perfil competitivo y comparativo. 

 

• ¿Considera usted que el peruano promedio es envidioso? 

Yo creo que la envidia es una característica promedio en todo el mundo, tal vez más en 

algunas culturas que en otras. Yo hablaría más de los medios. Cómo un tema más de la 

cultura del país. Nos sacan temas dirigidos a satisfacerse a través de los medios de 

comunicación, a través de lo que se proclama va así. Quisa más movilizada por el deseo 

de tener más que el otro o de tener lo que el otro no tiene para así poder destacar. Mientras 
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una persona decide tener menos contacto con eso, considero que va a ser más 

independiente y menos envidiosa. 

 

Yo creo también que la envidia en las personas es como un constructo que los puede 

ayudar a superarse de una manera sencilla, pero también debe haber grados de envidia. 

Lo que sí es que la envidia en algunos los ayuda a migrar a mejores metas. 

 

• ¿En la coyuntura actual del país existiría algún conflicto que haya sido causado 

por la envidia? 

 

No necesariamente. Yo pienso que la envidia ha existido desde antes. En todas las 

culturas hay envidia, y esta es parte de las características del ser humano cuando no puede 

lograr, desear lo ajeno. Pero yo imagino que, todo lo contrario. Hay ahora más 

solidaridad. La pandemia hará que todo el mundo se una y nos hará más conscientes que 

no hay que abusar de lo material. No diría que este es un contexto en donde la envidia se 

activaría más. Al menos según mi hipótesis es todo lo contrario. Este sería el momento 

para reducir la envidia. Con la idea de ser más compañero, más cooperativo, la 

expectativa de ayudar al prójimo.  

 

• ¿Usted considera que compararse con los demás, en el sentido de vivir 

comparándose con los demás, es bueno? 

 

No creo que es bueno ni malo, sino que es necesario. A veces compararte con los demás 

te da un sentido de pertenencia. Por ejemplo, si fueses una persona con un trastorno de 

pensamiento y fueses anoréxico, a la hora de verte al lado de los demás te darías cuenta 

que estás mal y podrías empezar a cambiar desde ese momento. Sin embargo, compararse 

los demás desde un aspecto de odio, rechazo, malos deseos, o proyecciones negativas, sí 

sería dañinos. Parte del proceso de socialización en las personas es pertenecer a un grupo, 

compararse, buscar cosas similares. Dichas cosas pueden ser tu familia o tu cultura. El 

problema es cuando esa comparación se hace con maldad, pues ya no se hacen vínculos 

sociales sanos, sino que se destruyen vínculos sociales. Eso último sería propio de una 

persona que tenga exceso de envidia. 
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• Entre un niño, un adolescente y un adulto. ¿Cuál sería más moldeable a nivel de 

conductas? 

 

Bueno, siempre existe el aprendizaje vicario el cual es "lo que yo veo, yo lo copio". "Yo 

como padre fumo, y yo como hijo lo veo fumar y lo quiero imitar. Es un tema proyectivo. 

El aprendizaje siempre existe, y como el niño está en un proceso de construcción de 

identidad es que precisamente él va a ir copiando. No solamente lo negativo, sino también 

lo bueno, incluyendo los valores, actitudes, honestidad, ganas de trabajar, desinterés por 

hacer daño y la cooperación. 
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Entrevista para mapa de empatía en niños 

Para obtener una mejor percepción de la mentalidad de los niños según su edad, se entrevistó 

brevemente a Nicolás Ludeña Reaño, de 6 años, Sebastián Alonso Castillo, de 10 años, Thiago 

Gonzales Laureano, de 6 años, y Sophie Peixoto Quezada, de 7 años. 

 

¿Qué haces en tu tiempo libre?  

Sebastián: videojuegos, veo videos, dibujo, invento juegos libres y manualidades 

Nicolás: Viendo videos y haciendo otras cosas. Ver Karim Juega. Lo veo en youtube. 

Thiago: Juego con la pelota, pinto, juego con mis juguetes 

Sophie: Juego con mi perro, Salvador. 

 

¿Qué piensas de tus clases virtuales? ¿Te gusta?  

Sebastián: Sí, pero es un poco estresante 

Nicolás: Que no me gustan. Porque tengo tantas clases. Más que antes. 

Thiago: Me gustan porque veo a mis amiguitos 

Sophie: No me gustan. 

 

¿Extrañas a tus amigos? ¿Conversas con ellos? 

Sebastián: No los extraño porque no los conozco muy bien todavía. 

Hablo, pero no con todos. Con algunos sí me veo por Zoom o jugamos play juntos. 

Nicolás: Sí extraño a mis amigos. Converso con ellos de vez en cuando. Por videollamada. 

Thiago: Sí, a veces cuando hacemos videollamada. 

Sophie: Sí. Extraño a mis amigos y a veces converso con ellos por video. 

 

Si no hubiese Covid, ¿qué quisieras hacer? 

Sebastián: Iría a ver a mi papá más seguido, vería a mis amigos, practicaría futbol, estaría en 

clases de natación. 

Nicolás: No sé. 

Thiago: Jugar en el parque con mis amigos 

Sophie: Si no hubiese Covid estaría en el parque y en el colegio con mis amigos. 

 

¿Has hecho nuevos amigos virtualmente?  

Sebastián: No he hecho, pero si me he encontrado con otros que ya tenía. he hecho videollamadas 

con los amigos del nido. pero no por zoom. 

Nicolás: No se cuántos. (Responde en tono de duda) 

Thiago: No 
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Sophie: No, mi abuela dice que es malo aceptar extraños y no tengo celular. 

 

¿Ves algo en youtube? 

Sebastián: Veo a otros youtubers que me dan mucha risa. Son divertidos. 

Nicolás: Sólo Karim juega. 

Thiago: Jorge el curioso y los superpilotos 

Sophie: Veo Masha y el oso y doctora juguetes. 

 

¿Qué piensas del Covid? ¿Te da miedo?  ¿Qué te dicen tus papás? 

Sebastián: Sí. Da miedo porque no podría salir y solo tendría que estar con mi mama nada más 

mi papa ya no podría venir. Tampoco podré visitar a mis abuelos, 

Nicolás: Es un tonto porque no piensa en la gente. Sí me da miedo. Mi papá me dice que no hay 

que abrazarse mucho porque es un virus mortal. 

Thiago: Sí me da miedo porque contagia, mis papas me dicen que debemos esperar un poco para 

salir sin mascarilla. 

Sophie: Mis papás dicen que me lave siempre las manos y que use alcohol y no salga de casa.   

 

¿Le preocupa a tu familia?  

Sebastián: Mas o menos. No excesivo. Tengo miedo de contagiar a mis abuelos porque tengo uno 

que ya falleció. 

Nicolás: Sí 

Thiago: Sí, más a papá. 

Sophie: Sí 

 

¿Qué extrañas hacer que ya no se pueda por el covid? 

Sebastián: Jugar fútbol y hacer natación. 

Nicolás: Estar contigo, estar con mis abuelos. 

Thiago: Salir a correr con la pelota. 

Sophie: Ir a jugar con mis amigas. 
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Entrevista para mapa de empatía en padres de familia 

Para obtener una mejor percepción de la mentalidad de los padres de familia quienes cuidan a los 

niños se entrevistó a André Ludeña de 27 años, padre un hijo de 6 años, a Fiorella Laureano D’ 

Angelo, de 34 años con una hija de 6 años y a Maria del Carmen Espinoza, de 36 años con un 

hijo de 10 años.  

 

¿Qué haces en tu tiempo libre? 

André: Hacer ejercicio, ves películas y series. 

Maca: Hago manualidades. Me gusta hacer manualidades. También veo videos y películas. 

Fiorella: Trato de relajarme mirando una peli o mis redes sociales 

 

¿Qué opinas de las clases virtuales de tus hijos? ¿Te gustan? 

André Ludeña:  No mucho. Porque mi hijo se estresa con las clases virtuales y no son tan 

personalizadas. 

Maca: La verdad que sí. Yo he comparado con otras mamás o las mamás en los chats de otros 

colegios que dicen que no son en vivo y que son grabadas. Yo creo que, si bien tienen cosas que 

mejorar, está bastante bien. No han bajado el nivel, pero sí me molesta algo es que los niños nunca 

han tenido vacaciones. 

Fiorella: Trato de apoyar para que continúe aprendiendo. 

 

¿Sientes que tus hijos han hecho nuevos amigos este año?  

André Ludeña: No, pero ha despertado su interés por ver youtube y ser youtuber. 

Maca: Este año entró a un nuevo colegio. Ha sido complicado hacer nuevos amigos porque se 

vieron sólo una semana. 

Fiorella: No 

 

¿Tu hijo o hija mantiene los amigos que ya tiene? ¿Cómo así? 

André Ludeña: Sí porque son de su salón. No es que los vea voluntariamente, pero hacen 

reuniones virtuales con los alumnos. 

Maca: Sí, de todas maneras. Sus amigos del cole y del nido. Juegan en línea. Por eso también le 

di un celular. Se conecta con ellos y habla. Tienen varios grupos de whatsapp. Quedan en hacer 

videollamadas zoom. 

Fiorella: Si, siempre intento que tenga comunicación con sus compañeros. 
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¿Qué opinas sobre el tipo de contenido que miran tus hijos en su tiempo libre? 

André Ludeña: Está bien. No es algo que no puedan ver. Se relaciona con ellos. Ven niños 

jugando con jugando con juguetes. Videojuegos. Personas jugando videojuegos. Le gusta ver a 

otros niños jugando. 

Maca: La verdad es que me gusta. Yo estoy pendiente de lo que mira. Hay varios youtubers para 

niños, sobre todos los españoles, que tienen varias lisuras. Yo sólo le digo que no las repita. Por 

lo general ve también cosas muy interesantes como videos para aprender a hacer cosas de 

plastilina. También ve videos de minecraft. Le gustan algunas canciones de grupos de fans 

minecraft que son motivadoras. Con todo y todo es normal. 

Fiorella: Bajo supervisión todo está́ bien. 

 

¿Piensas que el aislamiento social tenga algún efecto sobre tus hijos? Describe. 

André Ludeña: Sí. Yo creo que están cansados porque ya no pueden visitar lugares públicos. Sólo 

parques. Ya no va al jockey plaza, que le gustaba jugar ahí. 

Maca: Sí lo ha tenido y lo tiene. Hay momentos donde se ha sentido súper abrumado. Hemos 

pasado por diferentes situaciones durante la cuarentena. Al principio por miedo de salir, luego un 

“Por qué sigo aquí”. Cuestionarse, un "no entiendo por qué". También es un tema de la edad. Un 

"Me siento sólo”, “Quiero salir”, “Estoy triste”, “Quiero ir al parque". Ha pasado por todo tipo 

de sentimientos. 

Fiorella: Definitivamente, el temor de que se vuelva un poco antisocial me preocupa. 

 

¿Qué piensas del Covid 19? ¿Te preocupa? ¿Por qué? 

André Ludeña: Sí me preocupa porque ha hecho que todos los peruanos lleguen a un nuevo estilo 

de vida y dejen de hacer las cosas con la libertad de antes. A parte que ha afectado la economía. 

También me preocupa la salud de mis familiares. 

Maca: Me preocupaba un montón. Al igual que a todos. Me preocupaba contagiarme, pero ya no 

creo que al nivel de al inicio de la pandemia porque tomo las precauciones indicadas. Conozco 

gente que se ha cuidado, pero igual se ha contagiado, pero luego se cuidó. Obvio me sigo 

cuidando. Me preocupa también el impacto económico. El recorte. Perder mi trabajo y los gastos. 

Ver que me alcance para todas las cosas. 

Fiorella: Si, porque tengo personas vulnerables a mi alrededor. 

 

¿Qué has escuchado del Covid?  

André Ludeña: Es un virus que vino de china y por culpa de eso es que estamos en pandemia 

mundial y estados unidos es el más infectado. 
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Maca: Que es un virus que salió de china. Que fue para dañar la economía mundial. Que algunos 

se han visto beneficiados, como los que venden mascarillas. Es un virus mortal. Los que se 

contagian tienen una enfermedad persistente como obesidad o asma, ellos son los que tienen 

mayor tendencia a morir. 

Fiorella: Que es un virus peligroso. 

 

¿Qué medidas sanitarias contra el Covid conoces? 

André Ludeña: Tengo entendido que hay que asearse, lavar la ropa, usar mascarilla, alcohol. De 

productos virucidas también he escuchado. 

Maca: Mascarillas, lavado de manos constante, el uso de alcohol, el protector facial. Sobre todo, 

la limpieza. 

Fiorella: El lavado y uso de desinfección. 

 

¿Qué le dices a tus hijos sobre el Covid-19? 

André Ludeña: Que hay que mantener la distancia social, no abrazarse mucho. Evitar contacto 

físico en general porque es un virus mortal. 

Maca: Nada en específico. Sólo que hay que cuidarnos y que si él se contagia el peligro también 

es para otros así que hay que tener cuidado. 

Fiorella: Que es un virus peligroso pero que pronto habrá solución y que es cuestión de paciencia. 

 

¿Qué actividades haces con tus hijos? 

André Ludeña: Volar cometa. Jugar playstation. Armar legos. Jugar fútbol. Fingir que somos 

youtubers. 

Maca: Vemos películas cuando tenemos tiempo. A nosotros nos gusta pintar y hacer 

manualidades juntos. Jugamos juegos de mesa.  

Fiorella: Trato de que se mantenga distraído y relajado. 

 

¿Qué actividades has dejado de hacer con tus hijos debido a la nueva coyuntura de Covid-

19? 

André Ludeña: Trasladarlo entre distritos. Como por ejemplo ir al jockey o traerlo de un lado a 

otro. 

Maca: Antes salíamos mucho a caminar, a pasear en las lomas. Ya no podemos. Íbamos al centro 

comercial. Al cine. Por lo menos dos veces por mes. Nos gustaba mucho ir a Starbucks. Tampoco 

podemos. 

Fiorella: Ya no vamos a caminar por la ciudad juntos 

 

¿Qué extrañas que ya no se pueda hacer por el Covid-19? 
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André Ludeña: Ir al gimnasio. Ir a un lugar y no estar temeroso de ser contagiado. No poder salir 

los domingos con carro. No tener que usar mascarilla todo el tiempo. 

Maca: Ir a un a bar a tomas a con mis amigos. Ir a visitar a mis amigos y amigas. 

Fiorella: Salir con normalidad y visitar a la familia. 

 

Si no hubiese Covid, ¿qué es lo primero que quisieras hacer? 

André Ludeña: Ir al gimnasio 

Maca: Viajar. 

Fiorella: Visitar a mi familia. 
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Entrevista para mapa de empatía en profesores de primaria 

Para la presente entrevista, se contó con el apoyo de Dalila Varas Bulnes, profesora de primaria 

del colegio Santa María de Cervelló, en Nuevo Chimbote. 

 

¿Me podrías decir tu nombre? ¿Actualmente donde laboras? ¿Cuántos años llevas 

enseñando? 

Dalila Varas Bulnes, laboro actualmente en el centro educativo Santa María de Cervelló, llevo 

enseñando en ese centro educativo alrededor de 12 años. 

 

¿Qué haces en tu tiempo libre? 

En los tiempos libres doy reforzamiento a niños de otros centros educativos y continuamente 

estoy leyendo e informándome sobre temas de coyuntura actual. 

 

¿Qué opinas de las clases virtuales? ¿Cuáles son las dificultades que presentas? 

De las clases virtuales opino que es algo que desde muchos atrás se ha venido realizando, y tiene 

ventajas como también desventajas. Dentro de las desventajas se encuentran que, como es algo 

nuevo para la mayoría, requiere de adaptación por parte de los niños, padres y de nosotros como 

educadores. Existen además dificultades en el manejo de las redes para la realización de una clase 

satisfactoria, y no hay una forma del todo efectiva para verificar que el niño está captando o 

entendiendo la clase completamente. Dentro de las ventajas podríamos considerar el hecho de 

que es una labor innovadora, y a su vez existe un mayor control de los padres sobre los niños al 

realizar la clase. Puesto que, los niños se encuentran con un adulto mientras reciben la clase. 

 

¿Sientes que los niños se integran bien dentro de esas clases?  

No, no siento que los niños se llegan a integrar bien dentro de las clases virtuales. 

 

¿Sientes que se han hecho nuevos amigos? 

No veo que existan lazos de amistad con los nuevos compañeros. 

 

¿Cómo reaccionan los niños al contenido de las clases virtuales? 

Los niños reaccionan de muchas maneras, ya sea de forma positiva como negativa. Si no tienen 

un apoyo de los padres o algún apoderado alrededor del niño al realizar sus actividades escolares, 

no van a poder realizar la clase adecuadamente por el manejo de las redes y distracciones. Por 

ende, tendrá un rendimiento bajo. Una de las reacciones positivas que observé fue en los niños 

que tienen un adulto al costado mientras reciben la clase. 
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¿Piensas que el aislamiento social tenga algún efecto en la conducta de los niños? ¿Cómo 

así? 

El aislamiento social sí tiene un efecto sobre la conducta de un niño, principalmente negativa, 

puesto que los niños necesitan explorar, conocer, salir, interactuar con otros niños para poder 

formarse adecuadamente.  

 

¿Piensas que los niños tienen todo el material necesario en estas clases virtuales? ¿Sientes 

que les falta algo? ¿Qué les podría estar faltando? 

Sinceramente no todos los niños tienen todo el material necesario dentro de las cuales virtuales. 

Sí les falta material educativo que les ayude a comprender mejor la clase, porque como docentes 

vemos que cada niño tiene un ritmo de aprendizaje distinto. Por ende, a distancia y a través de las 

redes es mucho más complicado para un niño tener un buen desarrollo de la clase.  

 

¿Qué piensas del Covid-19? ¿Te preocupa? ¿Por qué? 

El Covid-19 es una enfermedad preocupante para todos, por ser mortal. 

 

¿Qué has escuchado del Covid? ¿Qué medidas sanitarias contra el Covid conoces? 

He escuchado que está afectando tanto a jóvenes, ancianos e incluso niños. Lo que me informé 

del Covid es que es un virus, que no tiene cura en la actualidad, posiblemente hasta el próximo 

año. Con ideas también que puede haber sido creada por el ser humano. Dentro de las medidas 

sanitarias, principalmente está la de mantener nuestra distancia y utilizar de mascarilla como una 

medida obligatoria, tener una buena higiene, un buen lavado de manos, desinfectar las compras 

que se realizaron y demás. 

 

¿Hacen algún tipo de actividad especial con los niños durante las clases? 

En los colegios particulares si realizamos clases virtuales de forma continua con un horario 

establecido. En mi caso, les realizo reforzamiento de matemáticas si es necesario. Por ser el curso 

con más dificultades para mis alumnos. Cómo una actividad extra hago que realicen retos de 

aprendizaje mediante videos, y compartiendo estos videos entre ellos.  

 

¿Qué extrañas de las clases presenciales que ya no se pueda hacer en las clases virtuales? 

Lo que se extraña de las clases presenciales en mi posición de educadora, es interactuar y 

compartir experiencias presenciales con los niños, los trabajos grupales. Si bien es cierto se sigue 

haciendo a distancia mediante llamada, no es igual y es algo que también me han comentado de 

forma continua mis niños. 
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A nivel personal, ¿Qué extrañas que ya no se pueda hacer por el Covid-19? 

De manera personal extraño poder realizar actividades con mi familia como también con mis 

niños.  

 

Si no hubiese Covid, ¿qué es lo primero que quisieras hacer? 

Si no hubiese Covid lo primero que desearía realizar es viajar con mi familia como regularmente 

se ha hecho. Regresar a mi aula para ver a mis niños e interactuar con ellos como siempre lo hice 

en mi vida profesional como educadora. Definitivamente, el Covid nos ha hecho visualizar las 

cosas importantes y necesarias en la vida. 

 

 


