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RESUMEN EN ESPANOL

Este trabajo tiene como fin desarrollar una campana de
comunicacion integral para la organizacion sin fines de lucro
Vale Un Peru. El objetivo principal de esta campafia es
comunicar los beneficios de no ser envidiosos y asi motivar al

publico a cambiar de comportamiento respecto a la envidia.

Palabras clave: Envidia, Campafia de Comunicacion,

#HinchasDelProgreso, ONG, Emprendedor.

ABSTRACT

The objective of this project is to develop a communication
campaign for the non-profit organization Vale Un Perd. The main
objective of this campaign is to motivate the target to change
their behavior towards envy and communicate the benefits of not

being envious.

Keywords:

Envy; #ProgressFans; Communication Campaign, Non-

Profit, Ventures
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INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como objetivo, desarrollar una campafia de comunicacion

integral para la organizacion sin fines de lucro Vale Un Perd, sobre la envidia en el Peru.

Se busca lograr una exposicion correcta tanto en medios tradicionales como digitales
a jovenesy adultos de 13 afios hasta los 39 afios del NSE BCD residentes de Lima
Metropolitana. Uno de los objetivos principales es que ellos cambien su comportamiento

respecto a la envidia.

Por Ultimo, planteamos una alianza estratégica con la marca Inca Kola, que sera
auspiciador de la campafa. Junto a este a aliado posicionaremos la campara de Vale Un
Pert compartiendo los beneficios de no ser envidiosos. Y también como transformar este
sentimiento en una oportunidad de progreso. Las estrategias se llevaran a cabo por 5

meses a partir del segundo semestre del afio, julio 2021.
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1. ANTECEDENTES DEL TRABAJO

1.1 La envidia

En el Pert hay un refran muy conocido que dice: “El peor enemigo de un peruano es otro
peruano”, haciendo referencia a lo arraigado que esta en la sociedad el envidiar el éxito
ajeno menospreciando asi el progreso del otro. Como Jorge Yamamoto, psicélogo. social,
menciond en RPP (2015) en el Peru existe un crecimiento exponencial del egoismo, el

chisme y la envidia entre los ciudadanos.

“Hemos detectado que egoismo, chisme y envidia esta creciendo en el Pert, y eso
es terrible porque en vez de ayudarnos mutuamente y crecer todos, cuando alguien

progresa, tratamos de bajarnoslo”, dijo Jorge Yamamoto a RPP (2015).

Es por eso, que para entender mejor este comportamiento debemos conocer qué

es la envidia y qué la provoca.
Definicidn de conceptos basicos:

La envidia es una emocion social compleja que trae consigo sentimientos,
pensamiento y conductas negativas hacia el otro. Deriva del latin “invidia” que significa
mirar algo con un poco de malicia. Segun la RAE (2020), esta emocién se ocasiona por
el deseo de algo que no se posee, provocando un pesar del bien ajeno. Asi mismo, como
indica Romero (2019), en vez de sentirnos motivados e inspirados para alcanzar lo que

anhelamos, nos limitamos centrandonos en la carencia.

Fernandez de la Mora (2011), a su vez sefiala cuando el sentimiento surge de la
impotencia que se opone a la aspiracion hacia lo que anhela, por el hecho que el otro ya
lo posee. Este conflicto se ve reflejado en la envidia cuando se descarga en un acto o
actitud de odio contra el que ya posee el bien querido. Debido a que se da la asociacién

que por causa del otro nosotros no llegamos a poseer aquel bien deseado.

Es asi como la envidia es una emocion cuya valoracion moral suele ser peyorativa
como sefialan Choliz & Gomez (2002), causando que sea dificil admitir sentirla puesto

que reconocerla es aceptar un complejo de inferioridad, hostilidad, inseguridad y/o
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resentimiento con respecto a la persona que posee lo que deseamos. Empero, como
afiaden Parrott & Smith (1993), la persona envidiosa puede llegar a sentir culpa,

verglenza, negacion o incluso ser consciente de dicho comportamiento.

Pero ¢qué provoca la envidia? La comparacion social, como sefialan Tesser &
Campbell (1980), es un proceso importante para autodefinirse, puesto que nos ayuda a
valorar nuestras propias capacidades. Sin embargo, al compararse con otros que han
alcanzado a tener algo que deseamos puede surgir el sentimiento de envidia al sentirnos
inferiores, viendo solo lo que posee de bueno el otro y lo malo en nosotros mismos como
menciona Torralva (2018). Esto se debe a que se trata de una comparacion social

ascendente, provocando una disminucion en la autoestima.

Asimismo, como indica Foster (1972), la envidia es una interaccion humana que
trae consigo una valoracién negativa que puede ocasionar agresiones verbales y fisicas.
Sin embargo, Hill & Buss (2008) estiman que la comparacion en el proceso de envidia es
necesaria para alcanzar el éxito y adquirir los recursos necesarios para sobrevivir. Ante
esto, Fernandez de la Mora (2011) afiade, que esta situacion natural que se da con la
superioridad del otro tiene como consecuencia tratar de romper una jerarquia natural y
poner al mismo nivel a los inferiores y los superiores, rompiendo el orden social natural

basado en la jerarquia.

Ademas, Torralva (2018) afiade que la envidia tiende a darse hacia alguien que se
encuentre en nuestro mismo nivel y que sea préximo a nosotros. Cémo Morgado (2018),
la envia la mayoria de veces es proximal es decir se produce por éxitos de comparieros
cercanos y que sean similares en varios aspectos a uno pero cuenta con una ventaja. E
incluso es mas aun dolorosa y corrosiva para el envidioso cuando la envidia tiene lugar

en la familia.

Por otra parte, Hill & Buss (2008) mencionan que los nifios pequefios y los adultos
son los que mas rapido notan cuando algo no es justo, pero con el tiempo se acostumbran
a guardar esos juicios de valoracion para ellos mismo. El reconocer la ventaja del otro y
sentir injusticia junto con la hostilidad que le sigue a veces es importante en los seres

humanos.

Cabe resaltar, segun Mola, Godoy & Reyna (2017) asi como la Asociacion de la

Ciencia de la Psicologia (Association for Psychological Science) (2019), existen dos tipos
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de envidia las cuales se caracterizan por poseer contenidos experienciales distintos: la
envidia maliciosa y la envidia sana o benigna. Por lo cual la envidia puede promover
resultados negativos como la aversion de uno mismo, asi como resultados positivos,

como el sentirse inspirado.

Las personas que experimentan envidia maliciosa suelen sentir frustracion,
perciben la ventaja del otro como algo injusto y buscan el dafio o fracaso del otro, como
observaron Van de Ven, Zeelenberg & Pieters (2009). Mientras que apreciaron que la
envidia benigna no tiene deseos negativos hacia el otro. Sino que motiva a la persona
envidiosa a realizar mejoras en si mismo para alcanzar la posicion del “envidiado". Como

menciona Torralva (2018), ven al otro como un modelo o una inspiracion.

Asi mismo es importante entender como la envidia funciona ya que podria
ayudarnos a entender como controlarla. Segtin un estudio realizado por Kristal, O’Brien
& Caruso (2019) para Booth School of Business de Chicago, provoca mas envidia de una
experiencia codiciada de otra persona antes que suceda que después que haya ocurrido.
Debido a que las personas suelen pensar ver de manera mas negativa el futuro después
de escuchar buenas noticias de otra persona, utilizando asi un “pesimismo defensivo” con

el fin de protegerse de la decepcién que no les ocurra lo mismo.

Mientras que el envidiado, como sefialan Mola, Reyna & Godoy (2017),
incrementa su comportamiento de ayuda hacia las personas envidiosas o potenciales a
serlo con el fin de apaciguarlos o ganar un aliado para el futuro. Estos mecanismos son

aplicados con el fin de evitar las consecuencias de la envidia.

En cuanto al Per(, el sentimiento de envidia se ve reforzado por la gran
desigualdad que existe en el pueblo peruano. Inclusive es tomado como motor de la
conducta social en el pais. Como sefiala Leon (2002), en una sociedad los integrantes
interactGan entre si y al hacerlo provocan reacciones ya sea de afecto hacia ellos como
con aquellos con los interactuan. No obstante, en el Per( esta interaccion no se da en

condiciones de igualdad.

Zapata (2009) menciona que la generalizacion de la envidia en el Peru se debe a
la gran rigidez de la estructura social del pais. Reflejandose en la poca facilidad de
ascenso y mejora de posicién social. Limitando la posibilidad de muchos a alcanzar lo

que aspiran ser, creando asi una competencia con el resto de la sociedad.
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“En el Peru, para ascender socialmente es necesario bajar a otro que ya ha
ascendido. Derribar para subir. Por ello, el raje sirve para debilitar a quien levanta
cabeza.” (Zapata, 2009)

Esta opinion es compartida por Ledn (2003), quien comenta que hay injusticias
en la sociedad peruana que el estado niega tener predicando que en el Peru existe
igualdad. Empero, ocultar esta desigualdad promueve conductas de frustracion,
indignacion, resentimiento y sobre todo envidia. Mé&s adn, como indica Pereira (2001), la
envidia provocada por la desigualdad puede generar que los sujetos que envidien la
posesion de un bien ajeno dejaran de ser sujetos plenamente cooperantes y la autonomia
individual como la estabilidad social estaran en cuestion, ocasionando asi desunion entre

los ciudadanos.

Por otra parte, Ledn (2010) realizd un estudio de valoracion de cualidades y
defectos que son caracteristicos de los peruanos, tanto diez cualidades positivas como
diez negativas. La valoracion de la cualidad de envidioso se encontré como el tercer
defecto que obtiene el mas alto promedio. Esto se debe a lo generalizado que este
sentimiento en el Perd y la imagen de un pais resentimiento y tendencia a mirar con

envidia la vida del otro peruano,

"La triada corrupto, envidioso y acomplejado, ofrece una imagen muy pobre de
los peruanos: una imagen de desconfianza, recelo y malas intenciones, asi como escasa

capacidad para afirmarse como personas” (Leon et al., 2008; p. 175).

Como sefala Pereira (2001), existe otra distincion entre la envidia general y la
envidia particular. La primera, es la que experimentan los menos favorecidos hacia los
que poseen una mejor situacion y la clase de bienes que poseen. La segunda hace
referencia a la envidia provocada en quienes son derrotados en la busqueda de puestos,
honores y afectos de los otros, es decir en el éxito que obtiene el rival en esta clase de

busqueda. Siendo asi la envidia particular la mas comdn en la sociedad.

Ledn (2002) realizo un estudio acerca de la envidia en los centros laborales en el
Per(i Persona en el cual analiz6 las conductas que eran conductas gque eran vistos como
actos de envidia y las reacciones de los envidiados. Como podemos observar en la

primera tabla, las principales acciones que son vistas como envidia se relacionan a
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acciones que pueden ser consideradas en el “raje”, que traen consigo una agresion verbal
inconsciente ante el otro. Siendo el comportamiento mas perjudicial en la tabla. Por otra
parte, las acciones por parte del afectado implican principalmente ayudar al otro o

reflexionar sobre la situacion.

Tabla 1.1.

Promedios de conductas como expresion de envidia, y de la frecuencia de ellas en su

centro de trabajo por género.

Promedios de conducias coma expretion de envidia, ¥ de la
frecusncia de ollas en su centra de trabajo por género

Conducts Espresitn de envalia Frecymras en condrn Laborsl
H L\ H 7]
1.  Habler mal g i OOMmpalan 5.40 819 547 6.T8
& Crithcar ol trabagn e ofrn 5.8 5Td 635 648
3 Sef inddferanin 123 165 d, M & 32
4 P rvboerririe O DOEBE FEOMRAN L 565 &5l L 15 55D
£ Bursne del atm. & g4l F e
& Manlirss deilimciis 41 4 T 433 463
¥ Lanrar rdirecian 540 500 a2 543
& B eotvernidarenle s 2.08 158 176 .72
F Dporares o ke proyochos del olrg bIT b -k 1 oA
10, Mo netonoter malrios ri3 [ -+ &40 6.3

Nota. Fuente: Ledn, Ramon (2002). Un estudio acerca de la envidia en los centros laborales en el Per.
Persona, (5),147-165. ISSN: 1560-6139. (https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=1471/147118132006)

Tabla 1.2.

Promedios por género en cada una de las posibilidades de reaccion frente a la envidia

en los centros de trabajo.

Promsedics por gémsro en chis una de las posibilidedes de neaccion
frenis & |la envidia en los ceniros de irabajo

R g Hoimbred Plujares 1 2]
[ ] [MCRES

1 kanienes detarois 183 1 G 1Th arF
4. L Faria v g e o 1.18 1.2% X1 ]
A M cuslatia de sea pereona Fl. FRy a ne
. Firgira no darmmd uasnis 1.9% 218 1.4 g
5. M vobentia S a) oo ela 02T 0 65 251 nr
B. Ewria musy amabie oon ela i 2 2 06 | 487
T. Ponsaria pof qud me simedia 59 2598 41 BED
"pa e

Nota. Fuente: Ledn, Ramon (2002). Un estudio acerca de la envidia en los centros laborales en el Perd.
Persona, (5),147-165. ISSN: 1560-6139. (https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=1471/147118132006)
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Por eso, como sefiala Fernandez de la Mora (2011), no hay que cultivar el odio y
la envidia hacia el otro, sino el respeto al mejor. Esto se logra no rebajando a los

“superiores”, sino que hay que centrarse en la autorrealizacion propia.

1.2 PESTEL

1.2.1 Contexto politico

Latino América ya se encontraba en una situacion politica y econdmica dificil antes de la
pandemia, Puig (2020), promovida por los escandalos de corrupcién y los

enfrentamientos entre el poder Ejecutivo y el Congreso.

Como menciona El Pais (2020), los Gltimos cuatro Ex Presidentes del Per( se han
encontrado implicados, incluso contindan, en casos de corrupcion. Lo cual ha afectado a
la credibilidad institucional del Gobierno peruano. Mas aun con la reciente implicacién

de Martin Vizcarra, el actual presidente, en el caso Swing.

Actualmente, Martin Vizcarra se encuentra en el mandato del Perd desde el 23 de
marzo del 2018 tras la resignacion de Pedro Pablo Kuczynski (PPK) por su relacion en
el caso Odebrecht. Desde aquella fecha, el vicepresidente de PPK ha tenido que enfrentar
constantes disputas entre el poder Ejecutivo y Legislativo, el cual en su mayoria esta

compuesto por el partido opositor liderado por Keiko Fujimori.

En el segundo afio de mandato de Vizcarra el mundo cayd en una crisis sanitaria
por la aparicion del Coronavirus. EI 16 de marzo se declar6 al pais en una Emergencia
Sanitaria. La respuesta inmediata de Vizcarra en optar por la cuarentena nacional y los
paquetes econdémicos, aumentaron su rating de aprobacion llegando a los niveles méas

altos que haya alcanzado.

A pesar de que el gobierno de Per0 alista el mayor plan econémico de América
Latina hasta el momento para mitigar el impacto de la crisis del coronavirus, sigue siendo
uno de los paises a nivel mundial més afectados por la pandemia. Como Puig (2020)
compartio, lograr que se cumplieran las restricciones de movilidad ha resultado

extremadamente dificil y la economia se ha derrumbado.
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Asimismo, sefiala Bremmer (2020), la respuesta de Vizcarra ante el Covid-19 ha
sido admirable desde el punto de vista de salud, no obstante, sigue habiendo mucho que
hacer después de décadas de mala gestion del area. Ademas, a pesar que Martin Vizcarra
no sea el responsable directo de la limitada capacidad sanitaria, ahora ha pasado ha ser
su problema, junto con la crisis econdmica que acompafia al coronavirus. Todo esto
impulsa a los politicos outsiders ante las elecciones del 2021. Como Carlos Basombrio
menciona en The Economist (2020), por primera vez en 20 afios el populismo estd

cobrando fuerza hasta el punto de que podria gobernar el pais después de las elecciones.

Mas aln, tras el martes 04 de agosto del 2020 cuando el Congreso peruano le nego
la confianza al gabinete del primer ministro Pedro Cateriano, como se menciona en el
New York Post (2020), convirtiéndose en una batalla legal prolongada y
desestabilizadora, en medio de la crisis institucional mas profunda en casi tres décadas.
Es asi como el pais ha entrado en un estado de inestabilidad no solo econémico sino
politico, creando miedo y preocupacion ante el 2021 para los peruanos. Como dijo
Vizcarra (2020) a algunos de los legisladores, “Ponen sus intereses sobre los intereses
nacionales”, ademas agregd que, “a pesar de la crisis econdmica y de salud que estamos
enfrentando, el congreso ha decidido anadir otra crisis politica al pais”. Perjudicando asi

mas el progreso peruano y promoviendo la division.

Es asi, como la popularidad de Vizcarra continuara disminuyendo a medida que
la economia se resienta y el manejo de la emergencia sea visto como ineficiente por un
segmento mas grande de la poblacion. Del mismo modo, los efectos sociales y
econdémicos de Covid-19 se sumaran a las preocupaciones generalizadas sobre la

corrupcion y la desconfianza en la clase politica antes de las elecciones de 2021.

1.2.2 Contexto econdmico

Como menciona Parodi (2014), la economia funciona dentro de un entorno cambiante,
inestable y poco predecible. Ademas, esta se ve influenciada por aspectos politicos,

sociales, institucionales, historicos y geograficos del pais.

El Peru se ha encontrado en un auge de crecimiento econémico en los ultimos 20
afios. La BBC (2020) sefiala, que durante este periodo el crecimiento econémico

promedio del Pert fue del 4,9%, siendo un resultado por encima de la media de
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Latinoamérica. No obstante, a pesar del continuo crecimiento el pais casi ni se hicieron
reformas en salud, educacion, poder judicial, entre otras; viendose las consecuencias en
este 2020 tras la crisis del COVID-109.

"EIl impacto econdmico de lo que esta sucediendo no tiene precedentes y el plan
econdémico que tenemos que aplicar es un plan sin precedentes” (Maria Antonieta Alva,

ministra de Economia y Finanzas de Peru, BBC, 2020)

Figura 1.1.

Numero de economias en recesion 2020

Numero de economias en recesion 2020: el mas alto de la historia
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Nota. De Banco Mundial, 2020

Hoy en dia nos encontramos en la recesion global méas severa en 80 afios, en la
cual las debilidades estructurales jugaran un rol clave en la crisis de cada pais y marcaran
diferencias en la recuperacion. Siendo las principales estructuras el sistema de salud, la
dependencia de impulso externo, respuesta economica (fiscal), deuda publica y la

informalidad, siendo esta Ultima la mas fuerte en Peru.

Segun The Economist (2020), el Covid-19 dejé a la luz las debilidades que el
fuerte crecimiento econdmico de este siglo habia ocultado. El gasto total en atencién
médica por persona en Per( es solo dos tercios del promedio regional; el sistema esta

fragmentado entre publico y privado y entre autoridades nacionales y regionales.
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Alrededor del 70% de la poblacién activa trabaja en la economia informal, muchos de
ellos viven en densos barrios marginales y viajan en autobuses abarrotados. Poniendo a

la luz la gran desigualdad y separacion que existe en el pais.

A pesar que, la respuesta general de Vizcarra a la crisis del virus habia estado
"entre las mas rapidas y solidas de la region™, como menciona Maria Luisa Puig del Grupo
Eurasia en Financial Times (2020), teniendo “una inyeccion de recursos muy rapida y
directa a las personas mas pobres y sin trabajo o incapaces de realizar su trabajo en la
economia informal”; el Banco Mundial proyecta una contraccion de 12% del PBI, como
sefiala Vergara (2020), asi como el aumento de la pobreza en 10 puntos para el fin de
afio. Como RPP (2020) complementa la pobreza creceria de 20.2% en 2019 a 30% en
2020. Reduciéndose asi la clase media del pais.

Asimismo, el Instituto de Estadistica e Informética (INEI) anunci6 que la PEA en
Lima se redujo un 25% entre los meses de febrero y abril, durante la pandemia de
COVID-19, como RRP (2020) compartié. Abajo se puede apreciar como el sector mas

afectado y el informal, asi como los NSE C y D.

Figura 1.2

Resultados Encuesta IPSOS (abril 05, 2020)

Resultado Encuesta IPSOS (abril 05, 2020)

CUARENTENA: IMPACTO EN LOS INGRESOS CUARENTENA: IMPACTO EN LOS

LABORALES SEGUN TIPO DE EMPLEO! INGRESOS LABORALES SEGUN NSE!
% de encuestados % de encuestados
IMPACTO FORMAL INFORMAL IMPACTO - B C D
Estamos recibiendo ingresos de Estamos recibiendo ingresos
manera habitual 16 3 de manera habitual 4 18 4 <
Se han reducido ligeramente los Se han reducido ligeramente
Ingresos 36 22 los ingresos 27 28 27 20
Se han reducido 32 31 Se :?dn redb::: e 18 38 31 25
considerablemente los ingresos ek =

ingresos
Hemos dejado de recibir Hemos dejado de recibir
ingresos 16 LY ingresos 14 16 38 53

Nota. De IPSOS. ( 2020). Informe multicliente: El peruano post cuarentena. IPSOS Perd.
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Ante esta situacion el Gobierno peruano optd por medidas para brindar soporte a
los mas vulnerables, es asi como nacen programas de ayuda con una serie de bonos para
los hogares mas vulnerables. El primer Bono “Yo me quedo en casa” tuvo un valor de
s/.380 soles y se repartio a 2.5 millones de familias en situacion de pobreza, el cual se dio
dos veces. También, se dispuso el Bono Independiente para 800,000 hogares de
trabajadores independientes en situacion de riesgo y el Bono Rural para familias en

extrema pobreza en zonas rurales. Entre otras acciones destinadas para el alivio del pais.

Empero, los altos niveles de informalidad, los sistemas de salud débiles y los
recursos fiscales limitados hacen de esta situacion retadora y ponen en juego la capacidad

para mitigar los desafios econdémicos y de salud. Como sefiala el Financial Times (2020).

1.2.3 Contexto social

El Peru tiene una poblacion de 30 millones de peruanos, los cuales han tenido que
adaptarse y enfrentar muchos cambios en sus vidas tras la aparicion del Covid-19. Como
sefiala Comunicaciones CIUP (2020) a un afio del Bicentenario del Perd, nos
encontramos a la luz de una crisis sanitaria en la cual la reactivacion econémica se
enfrenta a la informalidad, e inestabilidad politica, y sobre todo, las brechas y las

desigualdades histéricas.

Molina (2020), menciona que tras la pandemia el Pert acabara mas pobre y con
menos empleo. Este golpe tan duro ha sido causado principalmente por la gran
desigualdad en la economiay la informalidad. Actualmente mas del 25% de la poblacién

se encuentra en situacion de pobreza con un retroceso de ocho afios.

“La crisis social que estall6 el afio pasado es una sefal de la enorme desigualdad
que sigue agobiando a nuestra region (...) Esta crisis podria exacerbar estos problemas,
especialmente si no se protegen los ingresos de los mas pobres"”. dijo Baceras (Financial
Times, 2020)

Esto se debe a la falta de incorporacion de los ciudadanos vulnerables y unos
servicios publicos, como educacion y salud, para asi cerrar las brechas, como indica
Molina (2020), quien también afiade que el Per( es inequitativo y se puede ver reflejado

en el ambito laboral en enormes diferencias en las productividades.
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Del mismo modo, Rojas (2020) muestra preocupacion por la gran masa de hogares
que ahora reciben menores ingresos y poseen peores condiciones laborales, que se tienen
que enfrentar a vivir sin seguridad social y sus posibilidades de dar un mejor acceso
educativo a sus hijos ha desaparecido. Todo por la falta de politicas inclusivas que

consoliden a la clase media.

Es asi como la crisis sanitaria ha evidenciado lo que estructura la vida social
peruana es la vulnerabilidad que segrega una economia con 70% de informalidad, el 80%
del desarrollo urbano peruano se ha hecho al margen de la ley y el 70% del transporte es
informal, como sefiala Molina (2020). Asi como la falta de inclusion financiera y la falta
modernizacion de la clase media. Desnudando asi las debilidades del pais: la pobreza, la
desigualdad y la informalidad de la sociedad.

Sin embargo, a pesar de la crisis que se esta viviendo, gran parte de la sociedad
sigue teniendo esperanzas y optimismo por el futuro peruano. Como se puede ver en el
gréafico debajo gran parte de la poblacion opina que la recuperacion tanto del pais como
de sus familias se va dar a corto plazo.

Figura 1.3

Encuesta sobre la recuperacion econémica en el Peru.

Luego que termine la cuarentena, ; qué tan rapido cree que...
el Pert se recuperara econémicamente?

#De inmediato, unmes  ®Entre 2y 3 meses Entre 4 y 8 meses uElproximoafio ®Entre 1y2afios ®Mas de 2 afios

Pert ﬁ 24% 19% 12%

usted o su familia se recuperara econémicamente?

#De inmediato, unmes  ®Entre 2y 3 meses Entre 4 y 8 meses #Elproximoafio  ®Entre 1y2afios  ™Mas de 2 afios

Usted o su
PANCY 3% 25% 20% 12% 4%

Nota. De: IPSOS. ( 2020). Informe multicliente: EI peruano post cuarentena. IPSOS Perd.
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Del mismo modo, podemos observar que los sentimientos positivos hacia el pais
se mantienen superiores a los negativos. Lo cual muestra que a pesar de las adversidades
que el pueblo peruano esta enfrentando existe esperanza ante la nacion, lo cual puede ser
un motor para el progreso. Para lograr mantener estos sentimientos, se debe trabajar en
dos frentes como sefiala Molina (2020), primero proteger tanto los puestos de trabajo
como a los trabajadores y familias, y del mismo modo apoyar a las empresas a sobrellevar

la situacion. Mostrando patriotismo y apoyo por los peruanos.

Figura l.4

Encuesta Semana Econdmica - Sentimientos que genera el Perd.

¢Qué sentimientos le genera el Peri?
En

2083 15 16 17 18 19 20

2013 15 16 17 18 9 20
Julio

Nota. Fuente: Rojas, P. (2020) Bonos: Una pelicula previsible el retroceso de la clase media. Semana

Econdémica. (https://semanaeconomica-com.up.idm.oclc.org/economia-finanzas/macroeconomia/una-

pelicula-previsible-el-retroceso-de-la-clase-media)

Estos sentimientos optimistas, se pueden ver respaldados por el gran espiritu

emprendedor de Perd, siendo el pais mas emprendedor de América Latina y el quinto en
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el mundo, como indica Gestion ( 2018), segun el informe del Global Entrepreneurship y
ESAN.

“El Pert es uno de los paises con mayor intencion para emprender en
Latinoamerica. ElI 43% de los peruanos estan dispuestos a iniciar un negocio en los
proximos tres afios”, sefialo Jaime Serida, profesor de ESAN vy lider del equipo GEM,

capitulo Peru (Gestion, 2018)

Como sefiala RPP (2018), el emprendedor peruano es ingenioso, creativo y
siempre esta dispuesto a encontrar soluciones, sin importar que el contexto financiero sea
adverso, mas aun que la mayoria surge por una necesidad economica. Por lo cual se
plantea un escenario de oportunidad de emprendedores por una busqueda de mejora

econOdmica durante y tras la crisis del coronavirus.

1.2.4 Contexto tecnoldgico

En los ultimos meses se ha visto un aumento significativo en la transformacion digital en
el Peru. Rojas (2020) menciona que se ha dado un avance en el uso de medios virtuales,
no solo para la interaccion social, sino que han aumentado las transacciones bancarias a

las compras por Internet o el pago en bodegas.

Como IPSOS (2020) observa, en su informe de Habitos y Actitudes hacia el
Internet 2020, se estima que este haya alcance 13.5 millones de internautas, lo cual
representa el 80% de la poblacion urbana entre 18 y 70 afios. Lo cual representa un 41%
en todo el Pert. Asimismo, cabe recalcar que los tres usos principales del uso del internet
tienen como fin: interaccion (95%), entretenimiento (86%) e indagacion (85%). Los

primeros dos han aumentado 10 puntos desde el 2019.

Es asi como poder ver como cada dia importa mas la conectividad y el internet
junto con las redes sociales cobran un rol cada vez més importante porque permiten
romper la brecha del distanciamiento social y volviéndose un recurso de “primera

necesidad”.

Asimismo, el uso de internet no solo ha sido primordial para la educacion virtual
y el trabajo remoto, sino que ha comenzado una ola de transformacion digital que esta
promoviendo el traslado de procesos manuales y fisicos al mundo virtual. Cada vez el

mundo fisico con las acciones cotidianas se funciona mas en lo digital y mdvil, las
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compras, la banca, etc. Como Andina (2020), menciona que existen cinco tendencias
tecnoldgicas principales en este 2020: mayor gestion de archivos en la nube, aumento del
eje de innovacion empresarial con el desarrollo de softwares, uso de Big Data para
adoptar Al, el uso de tecnologias blockchain y Edge Computing.

Como menciona Carla Coelho, VP Digital de IBM Latam, en Andina (2020): “El
rol del desarrollador de tecnologia esta cada vez mas presente en todas las empresas, sin

importar su tamafio o industria.”

1.2.5 Contexto ecologico

El Peru tiene grandes retos que afrontar a lo que refiere al medio ambiente. Como indico
Gestion (2015), los recursos naturales son fundamentales para sostener la economia del
pais porque ayudan a satisfacer las necesidades de la poblacién y el desarrollo de

actividades, por lo cual es fundamental ensefiar a cuidar nuestros recursos.

Por otro lado, la aparicion del COVID-19 ha causado que vuelvan a resurgir el
aumento de residuos plasticos debido al uso de mascarillas y guantes. Como Andrina
(2020) menciona la Autoridad Nacional del Agua (ANA) ha pedido mayor conciencia
sobre la forma en la cual descartamos estos materiales debido a que han estado terminado

en nuestras fuentes primarias de agua como rios y canales de regadio.

1.2.6 Contexto legal

Durante los ultimos meses, el Estado ha promulgado distintas leyes con el fin de apoyar
a la poblacion peruana en la crisis sanitaria, estas han promovido la igualdad y el acceso
a recursos inimaginables para las poblaciones méas vulnerables. En primer lugar, en el
Decreto de Urgencia N.° 086-2020 se decreto la politica nacional de salud promoviéndola
en forma plural y descentralizada, con el fin que todos tengan un acceso equitativo a todos

los servicios de salud.

Sin embargo, una de las leyes impuestas que mas afecté a la sociedad peruana fue
la cuarentena obligatoria con inmovilizacion social puesto que el 73% de la fuerza laboral
en el Perl es informal como indica RPP (2019), es decir un total de 12.2 millones de

peruanos. Esta accion tomada por el Gobierno Peruano tan solo demostro la falta de
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empatia con este grupo social que debe salir a las calles para obtener ingresos de manera
diaria, ocasionando un gran descontento por parte de ese grupo, ya que los puso en una
situacion de casi pobreza extrema mientras las clases mas acomodadas no se vieron tan
afectadas. A diferencia de Uruguay, pais vecino quien nunca impuso la cual cuarentena
obligatoria, sino que fue voluntaria apelando a la conciencia ciudadana de los uruguayos,
con el fin de evitar poner multas por desacato a personas que no tienen un sueldo mensual

fijo y que salen a buscar dinero a diario a la calle como sefiala BBC (2020).

1.2.7 Contexto salud

En el 2020, el Peru se ha visto obligado a afrontar una crisis sanitaria por la falta de
inversion por més de dos décadas. La falta de instalaciones y recursos médicos ha
ocasionado la muerte de gran parte de la poblacion peruano durante el COVID- 19. Es
por esta situacion que el estado se ha visto forzado en invertir no solo en la mejora de la
salud fisica de los ciudadanos, sino también en la mental, fortaleciendo los recursos
individuales y comunitarios con el fin que la poblacién pueda afrontar y este periodo de
crisis de salud, econdmica y social como indica el Ministerio de Salud (2020).

Como indica Unicef (2020), la pandemia ha ocasionado que muchas personas
experimenten malestares 0 emociones negativas puesto gque se sienten en una situacion
amenazante y sobre todo de incertidumbre. Los malestares se pueden ver volcados en
sentimientos como miedo, temor, ansiedad, depresion, preocupacion, soledad e incluso
irritabilidad. Viéndose afectadas la poblacién, sus familias y la comunidad. Por lo cual
una mision principal durante estos tiempos es reducir el impacto psicoldgico de la

experiencia actual y promover la estabilidad psicosocial alentando asi a los peruanos.

1.3 Tendencias

Las macrotendencias provocan cambios en nuestra sociedad ya sea en actitudes, valores
y comportamientos. Como indica IPSOS (2020), una de las mayores tendencias es la
dindmica de la poblacién que actualmente cuenta con una gran cantidad entre mayores,
jévenes, ricos y pobres. Ante lo cual los gobiernos se ven forzados a proveer servicios
para las poblaciones que estan envejeciendo y cambiar los patrones de empleabilidad.

Esto se ve reforzado en el crecimiento igualitario y oportunidad. Como IPSOS (2020)
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sefiala, a pesar del aumento de la prosperidad global en las Gltimas décadas, que se ha
podido ver de manera directa en el Perq, la division entre adinerados y pobres esta
creciendo cada dia més. Pero el aumento de la penetracion tecnoldgica podria beneficiar
al crecimiento de las economias emergentes, ayudando a mejorar los estandares de vida

de los pobres por la globalizacion.

No obstante, a su vez la sociedad se encuentra en un estado de cambio. El mundo
cada vez estd mas conectado lo cual ocasiona que nuestros valores no solo se vean
influenciados por nuestro pais sino también por la globalizacion, pero igual siguen
habiendo caracteristicas divisorias que deben ser corregidas. Como indica IPSOS (2020)
en su informe de tendencia globales, la sociedad sigue enfrentando una profunda
fragmentacion entre confiar y desconfiar lo cual se ve reflejado en las tensiones que

existen entre las poblaciones urbanas y las rurales.

Asimismo, con la inestabilidad mundial tras la pandemia se ve un gran aumento
del miedo al futuro por la sociedad, a pesar de las mejoras en salud y calidad de vida. El
cambio rapido de la tecnologia hace que las personas sienten que poseen una falta de
control cada vez mayor, sintiendo asi una pérdida del futuro lo cual fortalece las
tradiciones y las sociedades populistas que representan los valores tradicionales. Es por
eso que es importante entender la interaccion entre humanos, sociedad y la tecnologia

son claves para comprender las emociones de la poblacién.

Por altimo, cabe recalcar que los consumidores cada vez reconocen mas el rol que
todos tenemos en crear el mundo en el que queremos vivir, es por eso que las marcas se
deben adaptar a ser méas holisticas y pensar en los ciudadanos, considerando cada vez mas
necesidades que pueden poseer. Como sefiala IPSOS (2020), ya no hablamos de impactar
solo a uno mismo, sino crear un impacto en nuestro mundo de este modo cada vez velar
mas por una sociedad inclusiva como mencionan Bughin & Woetzel (2019), debemos de

velar por un crecimiento inclusivo en el cual beneficie al crecimiento econémico futuro.

1.4 Analisis interno

1.4.1 Asociacion
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Vale un Peru es una asociacion sin fines de lucro que busca impulsar el desarrollo de
Mipymes; micros, pequefias y medianas empresas. El Per( es es el pais mas emprendedor
de América Latina y el quinto en el mundo, por lo cual la ONG Vale un Peru se encarga
de brindar un acompafamiento en la creacion y desarrollo de estrategias de negocios de

emprendedores de manera formal. Todo con el fin de promover el crecimiento del Peru.

El concepto de la ONG se resume en “ Unidos logramos mas”, puesto que Vale
un Peru busca fomentar una comunidad de emprendedores para generar mayor union y

apoyo entre ellos.

Por ultimo, Vale un Perl busca generar mayor oportunidad de crecimiento
econdmico en el pais por lo que encuentra importante inculcar valores positivos en la
sociedad como el compartir, la union, inclusién y empatia, que contrarresten los
sentimientos negativos provocados por la gran desigualdad que existe en el pais y que

obstaculizan el crecimiento de la sociedad peruana.

1.4.2 Producto

Vale un Per( cuenta con programas de asesoria para nuevos emprendedores, los cuales
reciben ayuda de jovenes y expertos voluntarios con estudios en la rama del
emprendimiento y financiera. De este modo el emprendedor podra fortalecer su negocio
y contar con todo un plan estratégico.

Asimismo, la ONG cuenta con un premio anual en el cual una parte de los fondos
recolectados de las donaciones se destinan al ganador de la convocatoria de modo que

pueda tener un capital adicional para su negocio.

Por otro lado, parte del programa de Vale un Peru se enfoca en talleres de coaching
en los cuales se busca el desarrollo personal del emprendedor inculcando valores
positivos que ayuden al emprendedor a progresar con una vision de impactar de manera

positiva en su comunidad.

Mision:
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Vale un Peru busca impulsar el crecimiento del Perud, promoviendo la aspiracién
al progreso e inculcando valores de comparierismo y union en los emprendedores

peruanos.
Vision:
Formar una comunidad de emprendedores que busquen contribuir en el
crecimiento de la sociedad para asi progresar juntos como pais.
Valores:

Los valores son la brujula que guia las acciones de la compafiia y describe su

comportamiento en el mundo. Estos estdn compuestos por:

Aspiracion por el progreso

e Inclusion y unién
o Respeto y valoracion
e Empatia

e Colaboracién

La asociacion Vale un Per( ha cobrado mayor relevancia durante la pandemia
puesto que muchos peruanos se han visto forzados a dejar sus trabajosy en
consecuencia buscar una solucion a los problemas econémicos creando sus propios
negocios o reinventandose. Por lo cual la comunicacion de la ONG debe estar orientada

a salir adelante y juntos.

Las campafas anteriores de la asociacion siempre han estado orientadas a la
peruanidad por lo cual es de suma importancia que en una etapa asi esté presente para
reconocer e inspirar a los peruanos con la creatividad que tienen para emprender. Por lo
cual en las campafias se han promovido los valores positivos que caracterizan a los
emprendedores y como apoyarlos. Del mismo modo, la comunicacion se caracteriza por

ser cercana e informativa.

1.4.3 Posicionamiento actual

Vale Un Per0 es una organizacion sin fines de lucro, conocida por promover el éxito del
peruano. Es decir, su principal misién es impulsar a los peruanos a tener un

emprendimiento propio y exitoso. Esta entidad se dirige principalmente a nifios, jovenes
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y adultos jovenes; entre 13-39 afios del NSE BCD. Ya que consideran que desde jovenes

los peruanos deben tener las herramientas para salir adelante con algo propio.

Los peruanos perciben a Vale Un Perd, como una organizacion que se preocupa
por el futuro del pais y por eso buscar impulsar los negocios pequefios y/o nuevos. Es una
marca que se caracteriza por su transparencia, empatia y cercania. Por ese motivo logra

tener buenas alianzas con sus auspiciadores.

Ademas, su comunicacion es directa y juvenil, al dirigirse a un publico joven. Es
por eso que se posiciona como una ONG moderna, actualizada con espirito joven, y que

siempre esta orgulloso de la peruanidad.

1.5 Anélisis del mercado

El Pert es uno de los paises de Latinoamérica que menos invierte en educacion, como
indica el Banco Internacional de Desarrollo como comparte RPP (2018), provocando que
solo 3 de cada 10 jovenes puedan acceder a una educacion superior en el pais. ES por eso
que una de las prioridades del Gobierno Peruano debe ser mejorar la calidad educativa
en el pais, ya que somos el puesto 127 de 138 economias a nivel mundial, en calidad del
sistema educativo. Por este motivo, las ONG especializadas en educacion juegan un rol

tan importante en el pais.

El mercado en el sector de las organizaciones sin fines de lucro es variado y a la
vez un poco complejo. Esto se debe a que, por un lado, uno no esta vendiendo un producto
0 servicio. Sin embargo, si se cuenta con un objetivo de la campafia. Por otro lado, se
necesitan fondos de parte de marcas auspiciadoras para atraer ingresos que financien las
campanas. Estas empresas auspiciadoras deben estar alineadas a los valores y objetivos
de la ONG.

En el Pert, segln un estudio del 2015 de Imasen:

“Un 79.7% de peruanos tiene una percepcion positiva sobre las ONG.
Ademads, mencionan que lo relacionan con temas de desarrollo social.” (Gestion,

2015)
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Es decir, el mercado peruano si identifica y aprueba las ONG que promueven la
educacion, pero también segln ese estudio las relacionan mas con ayuda a poblaciones

rurales de bajos ingresos econémicos.

En cuanto a Vale Un Per(, como se mencion0 anteriormente, tiene como mision
promover el desarrollo social e intelectual de todos los peruanos. Ya que creen que la

educacion es la solucion para un futuro mejor.

1.5.1 Competidores

En los ultimos afios, la entidad mas grande en promover la educacién y valores de los
peruanos ha sido MINEDU. Algunas organizaciones sin fines de lucro que tienen

objetivos similares a VVale Un Per( son las siguientes:

Aprenda: esta ONG se encarga de vincular a las Mipymes con grandes empresas
para que les brinden las herramientas necesarias para crecer y de esta manera impulsar el

desarrollo del pais.

COPEME (Consorcio de organizaciones privadas al desarrollo de la micro vy

pequefia empresa): es una asociacion sin fines de lucro al igual que Vale Un Perd. Lleva

mucho tiempo en el mercado, ya que fue fundada en 1990. Y su objetivo principal es
mejorar los resultados de las micro y pequefias empresas, buscando lograr una mayor

inclusion financiera.

Existen muchas otras ONG con los mismos propoésitos de promover el desarrollo
del pais a través del apoyo a las Mipymes. La clave esta en que la campafia tenga
reconocimiento y para eso es importante atraer a auspiciadores que puedan transmitir el

mensaje de la camparia con el mismo proposito y esencia.

1.5.2 Consumidores
Existen distintos tipos de consumidores en el mercado de las ONG.

En primer lugar, estan los socios quienes deben estar alineados con lo que la ONG
estd vendiendo. En el caso de Vale Un Peru, el socio estratégico es la marca Inca Kola
que ayudara a comunicar la campafia sobre la envidia. Mas adelante se sustentara la

eleccion de esta marca para la imagen de la campafa.
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Otro tipo de consumidor en este tipo de mercado son los donantes quienes se

encargaran de comunicar la camparia de manera voluntaria, pero con el mismo proposito

que la ONG, promover el desarrollo social.

En el caso de esta campafia sobre la envidia se estaria comunicando una nueva

idea sobre la envidia para cambiar el comportamiento que se tiene actualmente sobre este

sentimiento. Es decir, lograr cambiar las creencias de los peruanos que afectan su

conducta

Y, por ultimo, estan todos los que son parte del target de la campafia. A quienes

se les comunicara la campafia a través de distintos medios con el objetivo de cambiar la

creencia que tienen sobre la envidia.

1.5.3 Anélisis FODA
Tabla 1.3

Andlisis FODA de Vale Un Peru.

Fortalezas

e Alto grado de compromiso

con el desarrollo social de

Oportunidades

A partir del estado de emergencia por el

COVID-19 los peruanos ocupan casi

Perq. todo su dia o todo el dia en sus casas

o  Presencia ¥nl medios conectados a internet.
digitales. (Crear redes o Los peruanos estdn mas atentos a las
sociales**) noticias diarias debido a la coyuntura.

e Marca auspiciadora e Mayor consentimiento sobre la
reconocida a nivel importancia de la educacion para un
nacional y lider de su futuro mejor.
categoria. o Mas peruanos dispuestos a emprender

debido a que se han quedado sin trabajo.
Debilidades Amenazas
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empresas  auspiciadoras tienen miedo de salir de casa.

para las campanas.

organizacion COVID-19.

o Dependencia financiera de e Por el COVID-19 muchos peruanos

e Las empresas estdn teniendo menos

e Poco reconocimiento de la ingresos debido a la crisis por el

Nota. Elaboracién propia.

1.6 Pablico objetivo

El publico objetivo de la campafia tiene relacion con la marca auspiciadora que
es Inca Kola. Este se basa en nifios, jévenes y adultos desde los 13 afios hasta los 39
afios del NSE BCD residentes de Lima Metropolitana. Es decir, no estamos centrando

en la Generacion Z y Millennials.

Si bien Inca Kola se dirige a un publico objetivo amplio, buscando llegar a todos
los peruanos. Hemos definido el target en base a los objetivos de la campafia. Al querer
cambiar el comportamiento de los peruanos sobre la envidia es importante empezar con

un pablico joven que esta mas dispuesto a escuchar ideas nuevas.

Para lograr un cambio se debe empezar por la educacién sobre todo en los
jévenes, es el momento indicado para formar los valores, forma la conciencia moral,

empatia y respeto por los demés. (EI Comercio., 2018)

1.6.1 TAM/SAM/SOM

Es importante realizar una estimacion del tamafio del mercado para tener claro a que tipo

de publico podemos llegar con nuestro plan de comunicacion.
Para lograrlo debemos considerar 3 pasos

e« TAM, es el mercado total, el universo que engloba nuestro posible target.
e« SAM, es el mercado que tenemos disponible, al cual podemos llegar.

e SOM, este viene a ser el mercado objetivo, mi publico actual.
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Figura 1.5

Analisis TAM/SAM/SOM

TAM
Poblacion del Peru
32 495.5 mil

SAM
Peru 13 - 39 afos
14 555 mil

Nota. Adaptado de Perd: Poblacién 2019 por Market Report N° 04 de CPI, 2019
(http://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacional peru 201905.pdf)

1.6.2 Perfil demogréfico
Tabla 1.6.

Estadisticas de poblacion Limefia

13 a 17 anos del 914.3 [ NSE AB 234.98 mil
NSE ABC de Lima

NSEC 378.52 mil
18 a 24 aios del 1,477.4 | NSE AB 379.69 mil
NSE ABC de Lima

NSEC 611.64 mil
25 a 39 ainos del 2,919.0 | NSE AB 750.18 mil
NSE ABC de Lima

NSEC 1,208.47 mil

R N R B

100% Lima 11,591.4
Lima % AB 25.7%
Lima % C 41.4%
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Nota. Adaptado de Peru: Poblacion 2019 por Market Report N° 04 de CPI, 2019
(http://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacional peru 201905.pdf)

Nuestro publico objetivo total es de 4,264.03 miles de habitantes de Lima entre las edades
de 13-39 afios de los NSE BCD. Es decir, nos estamos centrando en dos generaciones, la

generacion Z y los millennials.

1.6.3 Perfil laboral

Debido a la coyuntura a partir del COVID-19, muchos peruanos se han quedado sin

trabajo y otros han cambiado su manera de trabajar de presencial a remota.

En el siguiente cuadro identificamos que el 60% de peruanos se encuentra desempleados

y esto tambien puede afectar a su salud mental y emocional.

El 39% ha dejado de trabajar por la cuarentena, seguido por el 13% que se quedo
sin trabajo a raiz de las medidas que tomd el estado para combatir el COVID-19. Por
ultimo, el 8% no tenia trabajo antes de la cuarentena, pero ahora es mas complicado que

consigan uno.

Figura 1.7.

Situacion laboral actual

¢ Cudl de las siguientes opciones representa mejor su situacién laboral actual?

Ahora no estoy trabajando por la cuarentena
y no estoy recibiendo sueldo

M Me he quedado sin trabajo por la cuarentena

M Trabajo desde mi casa (home office/teletrabajo)

Ahora no estoy trabajando por la cuarentena
pero sigo recibiendo sueldo

Habitualmente no trabajaba

(amas de casa, estudiantes, jubilados)

No tenia trabajo antes de la cuarentena
(buscaba trabajo)

M Estoy saliendo a trabajar de manera regular

Nota. De Informe multicliente: El peruano post cuarentena, por IPSOS, 2020.

40


http://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacional_peru_201905.pdf

Si bien siempre ha sido preocupante quedarse sin trabajo, en un momento de crisis

como esta pasando el Pert y el mundo actualmente, es mas complicado aun. En el estudio

de Ipsos Perl de este afio 2020, sin importar el NSE, mas del 50% de adultos jovenes

(21-35 afios) esta de acuerdo o muy de acuerdo en la frase “me preocupa quedarme sin

trabajo”.

Figura 1.8.

Preocupacion de quedarse sin trabajo - adulto joven peruano

EL ADULTO JOVEN PERUANO (6230520)
P21. {Qué tan de acuerdo se con las sigui frases relaci al dmbito laboral? - Me preocupa quedarme sin trabajo
Filtro: Total de adultos jévenes entrevistados del Perd Urbano - Total de entrevistados que aplican

TOTAL NSE GENERO EDAD OCUPACION PRINCIPAL

i
Masculin Femenin 21a25 26a30 31a35

T
Estudiant AdC/
Total NSEA NSEB NSEC NSED  NSEE Dependi Indepen

o o afios afios afios e Desocup.

ente diente

% % % % % % % % % % % % % % %

Base sin ponderar 697 76 131 243 148 99 438 259 215 245 237 244 373 70 10
Base Ponderada (Abs) 825 20 125 318 253 109 459 367 291 276 259 582 228 8 8
Muy de acuerdo 23% 10% 26% 27% 18% 18% 20% 25% 26% 20% 21% 25% 16% 9% 40%
De acuerdo 40% 49% 39% 38% 40% 45% 37% 44% 30% 45% 45% 37% 46% 51% 60%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12% 25% 12% 10% 15% 4% 12% 11% 13% 12% 10% 12% 11% 12% -
En desacuerdo 22% 16% 18% 2% 24% 25% 26% 18% 28% 21% 18% 23% 23% 23% 0%
Muy en desacuerdo 4% 1% 4% 3% 3% 9% 5% 2% 4% 2% 6% 4% 4% 4% -
Top two box 62.2 58.5 65 64.7 57.9 62.5 56.9 68.9 55.9 65.5 65.9 61.7 62.5 60.3 99.8
Bottom two box 26.2 17 22.7 25.1 26.8 338 309 20.4 314 23 239 26.3 26.8 27.4 0.2
Promedio 3.6 35 3.6 36 35 34 3.4 37 35 3.6 36 36 35 34 4.4

Nota.. De Informe multicliente: El peruano post cuarentena, por IPSOS 2020. Marketing Data.

Ipsos Perd
AMBITO
thes Otras
™ Cudades
% %
333 364
333 493
1% 24%
6% 4%
u%  12%
6% 20%
6% 3%
569 658
317 225
34 36

En el caso de los jovenes (17 a 20), que vienen a ser parte de la Generacion Z,

varia un poco la preocupacion de quedarse sin trabajo. EI NSE B es ambiguo, el 43.4%

les preocupa quedarse sin trabajo y al 48.4% no. Sin embargo, el NSE C sigue pensando

igual que el pablico adulto joven, el 48% si afirma estar preocupado por el tema de

quedarse sin trabajo. En adicion, el NSE D es el grupo que mas se preocupa por quedarse

sin trabajo con mas del 50%.

Figura 1.9.

Preocupacion de quedarse sin trabajo - adolescente y joven peruano
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Ipsos Peri
EL ADOLESCENTE Y JOVEN PERUANO (6230720)

P21. ¢Qué tan de acuerdo se con las frases rel das al &mbito laboral? - Me preocupa quedarme sin trabajo
Filtro: Total de y jévenes i del Perti Urbano - Total de entrevistados que aplican
TOTAL NSE GENERO EDAD AMBITO
13a16 17a20 Otras
Total NSE A NSE B NSE C NSE D NSE E Masculino  Femenino afios afios Lima ciudades
% % % % % % % % % % % %
Base sin ponderar 144 10 22 48 39 25 82 62 . 144 72 72
Base Ponderada (Abs) 305 4 26 115 101 59 166 138 - 305 110 195
Muy de acuerdo 15% 4% 10% 14% 26% 2% 25% 4% - 15% 20% 12%
De acuerdo 35% 15% 33% 34% 30% 46% 26% 45% - 35% 31% 37%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14% 3% 8% 24% 14% - 20% 8% = 14% 21% 10%
En desacuerdo 29% 78% 46% 28% 22% 32% 25% 34% - 29% 21% 33%
Muy en desacuerdo 7% - 3% 1% 7% 21% 5% 10% - 7% 7% 7%
Top two box 499 185 434 48 56.6 47.4 51 48.7 - 49.9 50.7 495
Bottom two box 357 78.4 48.4 283 29.3 52.6 29.2 435 . 357 27.9 40.1
Promedio 32 2.4 3.0 33 35 2.8 3.4 3.0 - 32 3.4 32
Los resultados han sido ponderados por Regién, NSE y Ocupacién segun la distribucion real de la poblacién en estudio.
Total vertical: 100% (puede variar en +/- 1% por redondeo, solo aplica en las preguntas 100%)
(*) Base efectiva no elegible para el calculo de diferencias significativas Perti Urbano, Mayo de 2020

Nota. De Informe multicliente: EI peruano post cuarentena, por IPSOS 2020. Marketing Data.

Otro dato relevante es el trabajo ideal para los millennials y los de la generacion
Z. En mayo del 2020, Ipsos Peru realizé un estudio sobre qué trabajo ideal escogerian los
peruanos. Las respuestas varian segun la edad y NSE. En cuanto a los adultos jovenes,
tanto el NSE B, Cy el D si consideran ideal tener un negocio propio; es decir son futuros

emprendedores y buscan un futuro mejor sin depender de otros.

Figura 1.10.

Trabajo ideal - adulto joven peruano

Ipsos Pert
EL ADULTO JOVEN PERUANO (6230520)
P22. Ahora le voy a mostrar 3 suefios que tienen los peruanos respecto a su trabajo. Si tuviera la oportunidad de escoger, ¢Cual escogerias?
Filtro: Total de adultos jévenes entrevistados del Per Urbano

TOTAL NSE GENERO EDAD OCUPACION PRINCIPAL AMBITO
Masculin Femenin 21a25 26a30 31a35 w < i Estudiant AdC/ 9 Otras
Total NSEA NSEB NSEC NSE D NSEE Dependi Indepen Lima
° o afios  afios  afos e  Desocup. ciudades

ente  diente

% % % % % % % % % % % % % % % % %
Base sin ponderar 1001 96 181 338 233 147 439 502 353 334 314 246 381 181 193 495 506
Base Ponderada (Abs) 1001 21 141 363 323 152 489 512 356 3320 312 587 233 21 160 412 589
1el:152%20489%20512%20366%20332

Tener mi negocio propio y ser el jefe 61% 36% 60% 54% 65% 71% 62% 59% 70% 61% 50% 57% 64% 62% 68% 60% 61%
Ser feliz trabajando en algo que me

apasiona, aunque no sea jefe 29% 44% 27% 32% 29% 26% 28% 31% 19% 31% 39% 32% 26% 23% 27% 28% 30%
Ser jefe en una gran empresa reconocida 10% 20% 13% 14% 6% 3% 10% 10% 11% 8% 11% 11% 10% 15% 5% 12% 9%

Los resultados han sido ponderados por Regién, NSE y Ocupacién segun la distribucion real de la poblacién en estudio.
Total vertical: 100% (puede variar en +/- 1% por redondeo, solo aplica en las preguntas 100%)
(*) Base efectiva no elegible para el calculo de diferencias significativas Pert Urbano, Mayo de 2020

Nota. De Informe multicliente: EI peruano post cuarentena, por IPSOS 2020. Marketing Data.
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En el caso de los adolescentes y jovenes entrevistados por Ipsos Peru, igual varia
segun el NSE. Los del NSE B prefieren un trabajo en el que estén tranquilos haciendo lo
que les apasiona. Sin embargo, el NSE CD si es mas emprendedor, puesto que la mayoria
elegiria tener su negocio propio para su trabajo sofiado.

Con esta informacion podemos entender que mientras menos ingresos tengan,

buscan una salida independiente para crecer econémicamente.

Figura 1.11.

Trabajo ideal - adolescente y joven peruano

Ipsos Perd
EL ADOLESCENTE Y JOVEN PERUANO (6230720)
P22. Ahora le voy a mostrar 3 suefios que tienen los peruanos respecto a su trabajo. Si tuviera la oportunidad de escoger, éCudl escogerias?
Filtro: Total de adol y jbvenes i del Perti Urbano
TOTAL NSE GENERO EDAD AMBITO
13a16 17a20 Otras
Total NSE A NSE B NSE C NSE D INSE E Masculine  Femenino afios afios Lima ciudades
% % % % % % % % % % % %
Base sin ponderar 995 97 183 334 234 147 501 494 486 509 491 504
Base Ponderada (Abs) 995 19 129 346 326 175 488 507 483 512 410 585
Tener mi negocio propio y ser el jefe 45% 29% 31% 51% aa% 46% 44% 46% 36% 53% 44% 45%
Ser feliz trabajando en algo que me
apasiona, aunque no sea jefe 39% 46% 51% 35% 39% 35% 39% 38% 44% 34% 41% 37%
Ser jefe en una gran empresa reconocida 16% 25% 18% 14% 17% 19% 17% 16% 20% 13% 15% 18%
Los resultados han sido ponderados por Regién, NSE y Ocupacién segtn la distribucién real de la poblacién en estudio.
Total vertical: 100% (puede variar en +/- 1% por redondeo, solo aplica en las preguntas 100%)
(*) Base efectiva no elegible para el cdlculo de diferencias significativas Perti Urbano, Mayo de 2020

Nota. De Informe multicliente: EI peruano post cuarentena, por IPSOS 2020. Marketing Data.

1.6.4 Perfil econémico y financiero

Los ingresos mensuales tienen una gran variacién segun el NSE. Se puede notar en el
siguiente cuadro que la brecha entre el NSE Ay el E es altisima, el ingreso del NSE E es
aproximadamente el 10% del NSE A. Ademas, el gasto mensual va disminuyendo
mientras mas alto sea el ingreso. Esto quiere decir, que los de NSE mas alto tienen més

oportunidades de ahorrar.

Figura 1.12

Ingreso mensual promedio por NSE
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INGRESO GASTO
PROMEDIO MENSUAL

% de sus ingresos

S$/12,660 62%

S/7,020 68%
S/3,970 75%
S/2,480 80%
S$/1,300 87%

Nota. De Caracteristica de los niveles socioecondmicos en el Perd por IPSOS, 13 de febrero 2020
(https://www.ipsos.com/es-pe/caracteristicas-de-los-niveles-socioeconomicos-en-el-peru)

Ademas, segun el Gltimo estudio del INEI, el ingreso promedio mensual de los
jévenes es de 1083,8 soles y el de los adultos jovenes es de 1778,6 soles. Esto ha

incrementado en relacién al afo anterior, 2018.

Figura 1.13.

Ingreso mensual promedio por edad

Variacion

Marzo-Abril-  Marzo-Abril-

Sexol Grupos de edad Mayo2018  Mayo2019  Absoluta  Porcentual
(Soles) (%)
Total 1650,0 17237 73,7 45
Sexo
i 18910 199138 1008 53
Meder 13543 13956 413 3.1
Grupos de edad
De 14 224 afos 1030,0 10833 538 52
De 25 2 44 afos 1746,0 17786 326 19
De 45 més afios 18646 19552 90,6 49

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - Encuesta Permanente de Empleo.
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Nota. De INEI 2019

1.6.5 Perfil psicogréafico

El publico objetivo, tanto los millennials como los de la Generacion Z se manejan muy
bien en el &mbito tecnoldgico. Tienen redes sociales y son activas en ellas. A
continuacion, podemos ver que en el 2019 mas del 50% de los adolescentes, jovenes y

adultos jovenes se conectaban a internet 7 0 mas veces por semana.
Figura 1.14.

Conexion a Internet

Usos y actitudes hacia el Internet (6233019)

13. Seguin esta tarjeta, (MOSTRAR TARJETA 13) icon qué frecuencia se conecta a Internet, ya sea en su casa, en una
cabina o a través de una sefial Wi-Fi (guai fai)?

Filtro: Total de internautas

TOTAL NSE GENERO EDAD
Total A/B C D/E MASC. FEM. 8-11 12-17 18-24 25-35 36-50 51-70
% % % % % % % % % % % %

Base sin ponderar 1002 401 200 401 500 502 90 124 154 222 244 168
Base Ponderada (Abs) 1002 259 399 344 529 473 55 121 217 283 225 101
7 G mds veces por semana 64% 83% 63% 51% 66% 63% 61% 50% 68% 71% 64% 56%
66 5 veces por semana 8% 3% 7% 12% 7% 9% 7% 10% 5% 9% 9% 9%
4 6 3 veces por semana 17% 10% 17% 22% 15% 18% 10% 21% 18% 15% 15% 20%
2 veces por semana 7% 2% 10% 7% 7% 6% 16% 14% 4% 3% 5% 11%
1 vez por semana 4% 2% 3% 8% 5% 4% 6% 5% 5% 2% 7% 4%
Promedio (dias) 7.0 8.1 69 6.3 70 69 6.6 6.1 72 75 6.9 6.5
Los resultados han sido ponderados por Regién, Género, Edad, NSE y O« ién segun la distribucién real de la ién en estudio.

Total vertical: 100% (puede variar en +/- 1% por redondeo, solo aplica en las preguntas 100%)

(*) Base efectiva no elegible para el célculo de diferencias significativas Lima, Septiembre de 2019

Nota. De Usos y actitudes hacia el internet IPSOS 2019. Marketing Data.

Por otro lado, vemos que los dispositivos que suelen utilizar para conectarse a
Internet son los smartphones que hoy en dia son parte esencial de nuestra vida. El segundo
dispositivo mas usado es la computadora seguido por la laptop. Pero queda claro que el

smartphone es el lider, ya que permite estar conectado en todo momento y en cualquier

lugar.

Figura 1.15.

Dispositivos para usar Internet

45



Usos y actitudes hacia el Internet (6233019)
A2. En cudles dispositivos, ¢usted suele utilizar Internet? Ipsos Pert
Filtro: Total de internautas

TOTAL NSE GENERO EDAD
Total A/B C D/E MASC. FEM. 811 12-17 18-24 25-35 36-50 51-70
% % % % % % % % % % % %

Base sin ponderar 1002 401 200 401 500 502 90 124 154 222 244 168
Base Ponderada (Abs) 1002 259 399 344 529 473 55 121 217 283 225 101
Smartphone 71% 89% 66% 62% 74% 67% 63% 61% 78% 71% 71% 68%
Computadora / PC 30% 34% 37% 18% 33% 26% 17% 37% 32% 25% 30% 35%
Laptop 25% 60% 19% 6% 21% 30% 19% 28% 19% 24% 31% 27%
Celular (no smartphone) 19% 7% 16% 32% 19% 19% 5% 19% 21% 22% 17% 20%
Smart TV 14% 36% 10% 3% 15% 14% 7% 10% 11% 15% 17% 24%
Tablet 10% 17% 11% 4% 8% 13% 7% 15% 6% 13% 12% 4%
Consola de Videojuegos 2% 7% - - 3% - 1% 4% 4% 1% - -
Smart Watch 1% 3% 1% = 2% = = 2% 5% - -
Otro 2% 2% 1% 2% 2% 1% 3% 3% - 1% 2% 2%

Ninguno

Los resultados han sido ponderados por Regién, Género, Edad, NSE y Ocupacién segun la distribucién real de la poblacién en estudio.
Total vertical: 100% (puede variar en +/- 1% por redondeo, solo aplica en las preguntas 100%)

(*) Base efectiva no elegible para el cilculo de diferencias significativas Lima, Septiembre de 2019

Nota. De Usos y actitudes hacia el internet IPSOS 2019. Marketing Data.

De igual manera, a partir del aislamiento por cuarentena el uso de los medios
digitales ha aumentado. Los adolescentes y jovenes, pasan la mayor parte de su tiempo
escuchando musica, viendo memes, peliculas, series y videos graciosos. En el caso de
los millennials es similar solo que prefieren jugar videojuegos antes que buscar memes.
Ambos se preocupan buscando noticias sobre el coronavirus en Internet, es una de las

actividades que mas ha incrementado segun el estudio de Visual Capitalist.

Figura 1.16.

Actividades en Internet a partir de la cuarentena
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|
Quarantine Internet Activities, %

Increase

0%

Searching for coronavirus/
COVID-19 updates

Listening to music

Watching movies/shows

Watching funny videos

Playing games on mobile

Looking at memes

Playing games on PC/laptop
Searching for cooking recipes
Reading business & finance articles/news
Searching for discounts from brands
Reading healthy eating articles
Reading sports news

Reading celebrity news

Listening to podcasts

Watching fitness videos

Searching for fashion trends/discounts
Reading live blogs

Watching esports videos/livestreams
Searching for vacations

Watching webinars

I'm trying to stay off the internet

Nota. De “This is how COVID-19 has changed media habits in each generation” por Jones, K de World
Economic Forum, 2020 (https://www.weforum.org/agenda/2020/04/covid19-media-consumption-

generation-pandemic-entertainment)

Por ultimo, respecto a la busqueda de informacién sobre la coyuntura en tanto
medios tradicionales como en Internet. Segun Ipsos Peru, los adolescentes peruanos si se
preocupan por buscar noticias y estar mas informados sobre la situacion con mas del 90%
de respuestas positivas en el NSE AB, 84% en el NSE C 'y 93% en el D.

Figura 1.17.

Informacion sobre coyuntura actual en medios
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Ipsos Perd
IMAGEN Y PERCEPCION DE INSTITUTOS Y DE UNIVERSIDADES (6235120)
P40. ¢ Te estas informando sobre las noticias y sobre la a actual, ya sea en medios de comunicacién como TV, Radio,
Diarios, Redes Sociales, entre otros?
Filtro: Total de entrevistados

ColumnProportions (5%): A,B/C/D/E,F/G,H/IJ/K,L/M/N Minimum Base: 30(**) Small Base: 30(*)
ColumnMeans (5%): A,B/C/D/E,F/G,H/I,I/K,L/M/N Minimum Base: 30(**) Small Base: 30(*)

TOTAL NSE GENERO EDAD POSTULANTE TIPO
Institut
Univers Univers o Ed.
Masculi Femeni Univers Institut idad idad Superio
Total NSEA NSEB NSEC NSEDE no no 15a16 17a18 idad o  Publica Privada r
(A) (8) ©) (D) (E) (F) 6 (H) (U] 0] (K) L ™ (N
% % % % % % % % % % % % % %
Base sin ponderar 705 166 167 169 203 335 370 357 348 455 250 189 266 250
Base Ponderada (Abs) 705 21 176 303 204 374 331 423 282 501 204 275 226 204
Si 90% 97% 96% 84% 93% 92% 88% 89% 91% 89% 91% 85% 95% 91%
D D L
No 10% 3% 4% 16% 7% 8% 12% 11% 9% 11% 9% 15% 5% %
BC ™M
Los resultados han sido ponderados por NSE, Género, Edad, Zona y Tipo de institucién segin interés del postulante, segdn la distribucién real de la poblacién en estudio.
Total vertical: 100% (puede variar en +/- 1% por redondeo, solo aplica en las preguntas 100%)
(*) Base efectiva no elegible para el célculo de diferencias significativas Lima, Junio de 2020

Nota. De Imagen y percepcion de institutos y universidades. IPSOS 2020. Marketing Data.

1.6.6 Empathy Map

1.6.6.1 Generacion Z

Figura 1.17

Empathy Map - Generacién Z
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Tener una carrera universitaria o técnica significa mucho para obtener un trabajo o garantizar su
éxito profesional.

Siente estrés sobre su futuro debido al COVID-19. Consideran cambiar sus planes o retrasarlos.

Consideran importante ser Unicos e independcia es importante.

PIENSAY SIENTE

Estan atentos a las noticias del mundo
por el COVID-19.

Ven ainfluencers y amigos en sus redes sociales
favoritas (TikTok, Instagram)

Siguen los consejos de sus amigos y
de los influencers que siguen en
redes sociales.

VE Preferien ver series, peliculas o videos por
internet.

DICE Y HACE

Se centran en lo que mas les apasiona.

Estan dispuestos a compartir y ayudar.

Tienen mas ¢ en si mi If-1

QUE LO FRUSTRA? QUE LO MOTIVA?
No poder llevar sus estudios de manera presencial. Un mundo mejor.

El cambio climatico Serindependiente

Impacto econémico de la pandemia El éxito profesional y personal.

Nota. Elaboracidn propia

1.6.6.2 Millennials
Figura 1.18

Empathy Map — Millennials
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Las relaciones sociales son importantes para crecer profesionalmente.

Se preocupan por su salud tanto fisica como mental.

d.

Estrésaraizdelap ia e incertidumbre econémica.

PIENSA'Y SIENTE

Buscan y encuentran lo que necesitan por
Google o Internet.

Se informan a través de redes sociales
como Twitter y Facebook para noticias.

ESCUCHA

VE At alas tendencias, infl ersy lo que

Escuchan Podcasts para informarse de temas
sus amigos hacen.

de su prefeerencia

DICE Y HACE

Capacitacion y estudios continuos.

Expresa sus idea y opinion.

QUE LO FRUSTRA? QUE LO MOTIVA?

No cumplir sus metas Reconocimiento

Incertidumbre por el COVID-19 Hacer un cambio, dejar su huella

No destacar Exito profesional

Nota. Elaboracién propia

1.7 Objetivos de comunicacion
o Dar a conocer la campafa contra la envidia
e Motivar al publico objetivo a cambiar de comportamiento respecto a la
envidia

o  Comunicar los beneficios que ofrece al publico objetivo no ser envidioso.

1.8 Objetivos de marketing

o  Crear canales de comunicacion oficiales de la campafia y obtener 7K
seguidores durante los primeros 2 meses de la camparia.

e Conseguir un 20% de engagement en las publicaciones de Instagram y
Facebook.

o Estar presentes tanto medios digitales como tradicionales.
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Lograr que el 40% de personas que vean la pauta sobre el taller de

emprendedores logre la conversion llenando el formulario de la landing

page.
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2. PROPUESTA DE COMUNICACION

2.1 Imagen de “Vale Un Peru”

Vale un Perd, es una ONG que busca promover el desarrollo de Mipymes, brindando un
acompafiamiento en la creacion y desarrollo de estrategias de negocios de emprendedores
de manera formal, trabajando bajo el concepto de marca “Unidos logramos mas”,
fomentando el desarrollo de valores de empatia y actitudes que busquen el respeto y la
valoracion de la diversidad cultural peruana y las sociedades que buscan progresar de

manera independiente.

Por este motivo, Vale un Per0 junto con Inca Kola ha decidido hacer una campafia
contra la envidia con el fin de erradicar las actitudes y valores negativos arraigados en el
pueblo peruano, que se ve con mayor presencia cuando un peruano busca su propio
progreso y alcanza el éxito antes que otro. La envidia es un sentimiento que trae consigo
el odio hacia el bien del otro muchas veces promovido por la desigualdad del pais. Es por
eso que, para alentar el progreso del pais, sobre todo después de las crisis ocasionadas
por la pandemia, Vale Un Peru ve esta campafia como una oportunidad para regresar a
las calles mas unidos que nunca y seguir apoyando a los emprendedores que han

aumentado durante este periodo.

2.1.1 Propuesta de valor

El Per0 es el primer pais de Latino América de espiritu emprendedor, sin embargo existe
una gran desigualdad, que ha ocasionado que en los Gltimos afos se haya visto reflejado
en un sentimiento de recelo y envidia asi el peruano que progresa, mas aln en una

coyuntura como la actual.

Es por eso que Vale un Pert no solo se encarga de guiar a los emprendedores en
su negocio sino también se centra en el desarrollo de valores de respeto, empatia y
tolerancia entre las nuevas generaciones de peruanos con la finalidad de progresar juntos

como pais y aspirar por un Peru mejor.

2.1.2 Promesa y ventaja diferencial
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El Peru es el primer pais de Latino América de espiritu emprendedor, sin embargo existe
una gran desigualdad, que ha ocasionado que en los Gltimos afios se haya visto reflejado
en un sentimiento de recelo y envidia asi el peruano que progresa, mas ain en una

coyuntura como la actual.

Es por eso que Vale un Perd no solo se encarga de guiar a los emprendedores en
su negocio sino también se centra en el desarrollo de valores de respeto, empatia y
tolerancia entre las nuevas generaciones de peruanos con la finalidad de progresar juntos

como pais y aspirar por un Per( mejor.

2.1.3 Reason Why

El Peru cuenta con un nivel de informalidad altisimo, en la mayoria se debe, porque no
hay las herramientas suficientes que apoyen a los nuevos negocios. Es por esto que Vale
Un Peru se preocupa por impulsar la creaciéon de nuevos emprendimientos y también de
brindar las herramientas necesarias para que salgan con una base sélida y puedan tener

éxito en el futuro.

2.1.4 Personalidad

Vale Un Per( es una marca que se caracteriza por ser correcta, transparente y entusiasta
en su comunicacion. También al ser una ONG peruana debe mantener ese simbolo de

peruanidad en el tono y mensaje.

Asimismo, su tono de comunicacion es cercano, empatico, inspirador y alegre.

Ya que busca crear cercania con la audiencia principal, los cuales son jovenes.

2.1.5 Hallazgos Clave

Con respecto a la envidia, como muchos ya sabemos, es un sentimiento al inicio negativo,
pero que si se maneja de la manera adecuada puede tornarse en algo positivo como la

admiracion.

e La envidia puede ser un sentimiento mas presente en un pais como Perq.

Segun declaraciones de Claudio Pizarro: "el Pert no soporta al que sobresale
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y trata de bajarlo de la posicion que ha obtenido con su esfuerzo” (Zapata,
2009).

Todos los peruanos saben lo complejo que es salir adelante, hay pocas
oportunidades y consideran que la salida méas rapida es quitarle el mérito a
alguien, derribarlo para tomar su posicién, pero esto se vuelve un circulo
vicioso que evita el progreso de los peruanos.

Es comun en Perd, que las personas cuando tienen algin proyecto se lo
guarden y no lo comenten hasta que esté listo, ya que tienen miedo que
alguien los sabotee con negatividad.

Por otro lado, la envidia no es del todo mala, como se menciono
anteriormente, existe la envidia sana que puede motivarnos a mejorar y salir
adelante (Morgado, 2018).

Segun un estudio de investigacion en psicologia social (Yamamoto, 2018), a
un peruano le afecta el éxito del otro, ya que lo hace sentir miserable, pero
alivia ese sentimiento al devaluar al exitoso con el sentimiento de la envidia.
La salida de este sentimiento que se queda en lo negativo es formar
conciencia moral, promover la empatia. Ya que los peruanos deben entender
gue juntos crecemos y que la envidia solo impide la colaboracion.

Segin  Ana Romero, ese lado negativo de la envidia:

“quita tiempo, si no que distorsiona y consume tus pensamientos, sentimientos
repercutiendo en tus acciones, ademas de arruinar tus relaciones profesionales

y personales”. (Romero, 2017)

Es decir, si nos esta impidiendo crecer profesional y personalmente, y por
ende obstaculiza el mejoramiento del pais.

La envidia en el Per( existe por las pocas oportunidades, el egoismo, el
recelo.

Es fundamental aprender a valorar los esfuerzos y no buscarles un defecto
para guiar el sentimiento de la envidia a la admiracion. Hay que trabajar
nuestra inteligencia emocional para cambiar esa sensacion de injusticia a

admiracion (Romero, 2019).
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Ademas, para complementar este trabajo de investigacion se realizé una encuesta
al publico objetivo de la campafia, con el fin de entender su percepcion hacia el tema de

la envidia en nuestro pais, Peru.

Al inicio hicimos preguntas generales sobre con que caracteristicas asocian a los

peruanos.

e La mayoria de los encuestados consideran a los peruanos como personas
trabajadoras, emprendedoras y creativas. Sin embargo, en cuanto a aspectos

negativos ven a los peruanos como corruptos, acomplejados y conformistas.

Luego cuando se menciond el tema de la envidia.

o EI 86,3% afirma haber sentido envidia alguna vez. Sobre todo, en el &mbito
laboral, con personas conocidas, pero no tan cercanas. Ademaés, 129
encuestados de 204 afirmaron que suelen compararse mayormente en cuanto
a su situacion profesional.

e Las personas si se dan cuenta cuando alguien les tiene envidia, en nuestra
encuesta mas del 50% afirmo que han sentido eso y muchos comentaron que
se sintieron mal, incomodos, ya no tienen ganas de contar algo bueno que les
ha sucedido.

e Encuanto a por qué creen que existe envidia en un pais como Per(, la mayoria
respondid que es por un tema de desigualdad de oportunidades y la brecha
social que existe desde hace muchos afios hasta hoy en dia.

e Las 2 frases mas utilizadas relacionadas a la envidia fueron “Prefiero no
contar mis proyectos hasta que estén listos” seguido por “Tu envidia es mi
progreso’.

o EI65,2% logra transformar este sentimiento de la envidia en motivacion para
cumplir sus metas. No obstante, en segundo lugar, con 22,1%, afirman que
cuando sienten envidian se molestan y luego se les pasa.

e EI53,9% cree que la envidia puede ser buena y lo asocian al aspecto positivo

de la motivacién (67,2%) y admiracion (26%).

2.1.6 Insights
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Los peruanos son conscientes del sentimiento de la envidia, algunos lo relacionan con
algo negativo y por eso cuando inician un proyecto prefieren no contarlo por miedo a los
mensajes negativos. Pero también existen personas que cuando empiezan a sentir envidia

utilizan su inteligencia emocional y lo transforman en motivacion.

La razdn por la que los peruanos sienten mas envidia es por logros laborales, esto
se debe a que en el Pert es muy dificil ascender y a veces la mejor manera de salir

adelante, pero no la més fécil, es hacer algo propio.

2.2 Manual de marca

2.2.1 Logo de “Vale Un Peru”

Figura 2.1

Logo Vale Un Peru

Nota. Elaboracion propia.

2.2.2 Tipografia

La tipografia elegida para el logo es “Dolphins”. Si bien es un tipo de letra decorativa, va
con el estilo chicha que justo buscamos reflejar en la marca para que se asocie a la cultura

peruana.
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Figura 2.2

Estilo Chicha

Nota.Recuperado de Google
(https://www.google.com/url?sa=i&url=https%3A%2F%2Fwww.myfonts.com%2Ffonts%2Fcocijotype%

2Fchicha%2F&psig=A0vVawlWqghZRZRCHEdDvxp3i6Wej&ust=1600310675629000&source=images
&cd=vfe&ved=0CAIQjRxqFwoTCLja7IHU70OsCFOAAAAAJAAAAABAD)

Figura 2.3
Tipografia Dolphins
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2.2.3 Colores

El color rojo es de suma importancia para la imagen de Vale Un Peru, ya que es el color
de Per0. Por el mismo motivo complementamos el texto y el icono de color blanco. Asi
estamos usandolos colores de la bandera.

57


https://www.google.com/url?sa=i&url=https%3A%2F%2Fwww.myfonts.com%2Ffonts%2Fcocijotype%2Fchicha%2F&psig=AOvVaw1WqhZRZRCHEdDvxp3i6Wej&ust=1600310675629000&source=images&cd=vfe&ved=0CAIQjRxqFwoTCLja7IHU7OsCFQAAAAAdAAAAABAD
https://www.google.com/url?sa=i&url=https%3A%2F%2Fwww.myfonts.com%2Ffonts%2Fcocijotype%2Fchicha%2F&psig=AOvVaw1WqhZRZRCHEdDvxp3i6Wej&ust=1600310675629000&source=images&cd=vfe&ved=0CAIQjRxqFwoTCLja7IHU7OsCFQAAAAAdAAAAABAD
https://www.google.com/url?sa=i&url=https%3A%2F%2Fwww.myfonts.com%2Ffonts%2Fcocijotype%2Fchicha%2F&psig=AOvVaw1WqhZRZRCHEdDvxp3i6Wej&ust=1600310675629000&source=images&cd=vfe&ved=0CAIQjRxqFwoTCLja7IHU7OsCFQAAAAAdAAAAABAD

Figura 2.4

Muestra de color del logo
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2.3 Estrategia creativa: “Hinchas del progreso”

Queremos motivar a los peruanos a alentarse entre ellos, buscando cambiar esa idea de
“tu envidia es mi progreso” a “tu €xito es mi progreso”. Puesto que el éxito de un peruano

nos beneficia a todos, promoviendo el crecimiento de la sociedad entre todos.

2.3.1 Concepto “Soy Hincha de tu progreso”

Después de revisar varias fuentes que hablan sobre el tema de la envidia, entendemos que
es un sentimiento que se puede canalizar y volver en algo positivo como motivacion o
admiracion. Segun la encuesta realizada el 65,9% afirma que reemplazaria el sentimiento
de la envidia por motivacion, seguido del 26,5% que lo cambiaria por admiracion. De
manera que, en vez de usar la envidia para disminuir a alguien, se puede usar este

sentimiento para motivar al peruano.

Muchas veces escuchamos la frase "tu envidia es mi progreso”, entonces creemos
que podemos darle valor a este concepto cambiandolo a "tu éxito es mi progreso” y

también hacer uso de la frase principal de la campana: “soy hincha de tu progreso”.

La palabra hincha tiene un significado muy valioso para los peruanos. Su
definicidn es la siguiente, “persona que sigue con pasion y entusiasmo a su equipo o
deportista favorito” (La Capital, 2017). Si bien existe rivalidad entre hinchas de distintos

equipos en el futbol, tenemos que entender que todos jugamos por lo mismo en el Perd.
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Es decir, somos parte del mismo equipo, por ende de la misma hinchada. Hoy en dia,
después de la crisis que estamos afrontando de empleabilidad y desarrollo por la
pandemia del COVID-19, los peruanos debemos alentar el progreso. Empresas nuevas
generan empleos nuevos, oportunidades nuevas y esto a largo plazo disminuye la

pobreza, mejorando el futuro del pais.

2.3.2 Logo de la campafia

Como mencionamos anteriormente, el concepto de la campafa contra la envidia de Vale
un Pert con Inca Kola es “Hinchas del Progreso”. Esta campafia busca crear conciencia
y cambiar una conducta como la envidia a la admiracion. Por eso es importante conectar
con nuestra conexion al amor a nuestra patria, es por eso que elegimos un estilo chicha
que remite a la peruanidad, asi mismo los colores célidos, psicodélicos y fuertes que

captan facilmente la atencion.

“En este caso los colores de los afiches son tonos que han acompafiado al
consumidor peruano en su historia de generacion, en generacion, afios tras afios,
en sus trajes, sus bailes, sus costumbres en general en diversas manifestaciones

culturales” (Alvarado de Marsano, 2013)

Adicionalmente, EI Comercio (2020) indica que la cultura chicha refleja la
mixtura de las culturas del pais. En un comienzo tenia una carga peyorativa, sin embargo,
como indica Jaime Baildn, investigador y docente de la Universidad de Lima en el
Comercio (2020) en el siglo XXI se ha llegado a una nueva idea de lo chicha,
principalmente por el surgimiento de una nueva clase media, caracterizada por su poder
emprendedor y la capacidad creativa de salir adelante. Como complementa la
Universidad ESAN (2016), esta cultura es el gran impulso que representa a los grandes
emprendedores de nuestros dias. Los ancestros de estos llegaron a Lima como
inmigrantes viéndose obligados a crear sus propias reglas y nuevos medios de trabajo.
No obstante, si bien los inicios fueron vistos como invasores y enemigos de los negocios
formales, con el tiempo lograron crecimiento y éxito junto con la formalizacién. Por lo

cual la cultura chicha refleja y honra a los peruanos de la costa, sierra y selva, que
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decidieron dejar su tierra para lograr el suefio del desarrollo y de una vida mejor para sus

hijos como sefiala Quispe (2004).

Figura 2.5

Logo de la camparia 1

S nchas

L PREGRESY .
*

Nota. Elaboracidn propia

Figura 2.6

Logo de la campafia 2

Nota. Elaboracion propia

Asimismo, durante la campafa presentaremos variaciones del logo. Esto se
Ilevara a cabo a partir de las modificaciones en distintos preconceptos culturales sobre la
envidia peruana en donde se sustituiran las palabras negativas por hinchas y progreso.
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Este ejemplo lo podemos ver mayor claridad en el cambio de la frase “tu envidia es mi
progreso” por “Soy hincha de tu progreso” jugando asi con el uso del concepto de la

camparia y con el fin de cambiar actitudes negativas arraigadas en la sociedad.

Figura 2.7

Variacion del logo

Nota. Elaboracién propia

En cuanto a la tipografia, la campafia contara con su propio disefio de letras para
crear un look Unico y reconocible. Se tomara como base disefios caracteristicos de la

tipografia chicha siendo extravagante e inspirada en el estilo popular y urbano.

2.3.3 Pilares de comunicacion

Vale un Peru se caracteriza por promover la cultura en el pais. Busca llegar a la sociedad
de una manera cercana y empatica, para generar unién tanto con sus aliados como con la

sociedad peruana.

Sus mensajes son amigables, alentadores y buscan cuestionar a los espectadores
sobre sus acciones y actitudes en su dia a dia, para impulsar un cambio cultural en la

sociedad peruana.

Asimismo, uno de sus principales valores es promover la identidad peruana, ya

que Vale un Pert lanzara la campafia “Hinchas del Progreso” junto a Inca Kola, marca
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de la bebida nacional del Peru, que busca promover con sus mensajes los valores positivos

que los identifican a los peruanos y los elementos que reflejen nuestra identidad.

Tono: Vale un Perl busca tener una comunicacion horizontal por lo que
utilizaremos un lenguaje coloquial para que todos nos puedan entender y poder crear
vinculos. Ademas, se caracterizan por ser amigables y positivos para alentar a los

peruanos.

Personalidad: “Hinchas del Progreso” se caracterizard por ser una campana
positiva y motivadora, que busca generar un cambio en la actitud de la desunion y envidia
en los peruanos. Por eso, utiliza la palabra Hincha con el fin de remitir ese entusiasmo
que los peruanos pueden llegar a sentir cuando admiran y apoyan llenos de pasion algo.
Ademaés, es una campafia optimista (por los colores, acciones y mensajes) que busca dar
esperanza a lograr el progreso si estamos juntos después de las crisis que estamos

viviendo.

2.4 Alianza Estratégica

Inca Kola es una de las marcas mas poderosas de Arca Continental Lindley y la cual
promovera la camparia de Vale un Peru es Inca Kola, como se mencion0 anteriormente,
la cual es un simbolo de orgullo y legado nacional. Como Coca Cola Company (2020)
menciona, Inca Kola es conocida como “La bebida nacional del Pert”. Fue producida en
1935y pronto se convirtié en la gaseosa mas vendida en el mercado peruano. La cualidad
que hace Unica a esta bebida es que cada persona tiene su propia interpretacion del sabor.
Muchos peruanos creen que esta hecha de una mezcla de frutos indigenas que es perfecta
para combinar con la comida peruana, que ha sido influenciada por muchas culturas como

la china, japonesa, espafiola, entre otras.

La misidn de la compafiia, como sefiala Coca Cola Per( (2020), esta compuesta
por tres puntos principales: refrescar el mundo, inspirar momentos de optimismo y
felicidad, y crear valor y hacer la diferencia. Por lo cual, La marca Inca Kola siempre ha
tenido una comunicacion y presencia continua y sobresaliente en el mercado peruano.
Sobre todo, su presencia aumentd cuando se comenz6 a promover la bebida como “La

bebida de sabor nacional” y “La bebida del Pertt.” La marca se caracteriza por tener una
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comunicacion amigable y cercana por eso podemos verla presente en distintos medios

tanto digitales como ATL, porque siempre esta ahi para acompanar a los peruanos.

En cuanto a sus campafias, inca Kola suele promover los valores peruanos,
inspirando a la poblacion a ser mejores, demostrar su creatividad y compartir. Esto lo

hemos podido apreciar en sus ultimas campafas.

Una de ellas ha sido “Vivamos como Comemos”, esta campafia, como muchas
otras de la marca, toman como eje la comida peruana que es un motivo de orgullo y de

unién entre los peruanos.

Figura 2.8

Campafia Inca Kola - Vivamos apoyandonos

Vuvamos 5

apoydndonos

Vivamos como comemos
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Nota. Imagen recuperada de Google: (https://revistabusiness.com.pe/2018/05/inca-kola-lanza-campana-
Vivamos-como-comemos/)

Como indica Gabriela Chavez, Gerente de Marketing de Coca-Cola Peru:
“Queremos evidenciar nuestra actitud positiva como peruanos y dar un mensaje
esperanzador en tiempos dificiles. La comida nos ensefia que cuando todos ponemos algo
siempre es mejor, y con la campana “Vivamos Como Comemos” queremos manifestar

nuevamente nuestro apoyo’.

Asimismo, podemos ver también como Inca Kola con campafias como “jArriba
el orgullo!”, fomenta el orgullo de ser peruanos y las ganas que muchos tienen por salir

adelante sin importar los obstaculos a enfrentar. Promoviendo asi inspiracion entre
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peruanos y dando esperanzas de nos rendirse y luchar por lograr sus suefios, como sefiala
Mercado Negro (2019).

Figura 2.9

Campana de Inca Kola - Arriba el orgullo

Nota. Imagen recuperada de Google: (https://www.mercadonegro.pe/publicidad/arriba-el-orgullo-le-dice-
inca-kola-a-todos-los-peruanos-en-nueva-campana/)

Es asi como podemos ver como esta marca siempre esta presente en la vida de los
peruanos compartiendo lo que los hace uUnicos, alentandolos e inspirarlos a siempre
sentirse orgullosos de ser peruanos. ES una marca que siempre muestra y comparte los

valores positivos del Perl y promueve que estos sean compartidos.

Motivo por el cual a pesar que los fondos han sido otorgados por Inca Kola para
utilizarse de manera independiente, se mantiene una alianza estratégica con ellos con el
fin de gozar con los medios de comunicacion de la empresa como parte de los medios

ganados para la camparia y contar con el respaldo de la marca.

2.5 Estrategia de medios

Para cumplir con los objetivos de la camparia es importante estar presente en todo tipo de
medios, tanto tradicionales (ATL), BTL y digitales. Si bien el presupuesto es un poco
ajustado y los medios tradicionales son mas caros. Creemos que es igual de importante

estar presentes al menos en television y radio, ya que se esta realizando una campafia 360.
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Los medios elegidos a continuacién, ayudaran a lograr las estrategias planteadas
de posicionamiento para lograr awareness de la campafa. Y también a cambiar la
percepcidn de la envidia generando conciencia y participacion del publico objetivo, sobre
todo en medios digitales.

Tabla 2.1.

Resumen de medios

Medio Formato/accion Socios clave Duracion
TV Spot 30” - Soy Hincha de | América TV 5 semanas
tu progreso
Spot 30” - Hinchadas América TV 4 semanas
Eliminatorias
Radio Spot 15” RPP 4 semanas
La Zona
OOH Video 5” Panel Digital 4 semanas
Murales Inca Kola Always on
Elliot Tupac
Merchandising (stickers Inca Kola 4 semanas
para taxis, bolsa de tela, Taxista
polos, mascarillas.) Bodegas
BTL _
Stickers de Inca Kola - Bodegas Always on
distanciamiento social
Casa del hincha Inca Kola 4 semanas
Camiones Inca Kola Always on
Relaciones | Nota de prensa: Alianza Gestion 1 vez
publicas de Vale Un Per( con Inca
Kola
Nota sobre el El Comercio 1 vez
bicentenario: 10
resoluciones para un Per(
mejor
Nota sobre la envidia con | OJO 1 vez
un enfoque mas popular
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Digital Marketing de contenidos e Taller de Always on
emprendedores

e Mejor te lo cuento
cuando esté listo.

e Emprendimientos de

la semana
Influencers @anapaulachavezc psicéloga [ 9 semanas (1 en
@brunehorna - Marca de vivo semanal por
ropay Spa influencer)

@marisolbenavides
@alefuller - Marca de ropa
@giacomobeub - Segundo
Piso Escuela de arte
@yacoeskenazi - Barrio
Barbershop

@mateoglg - stand up
comedy

SEM Facebook Always on
Instagram
Google Ads

SEO Landing page de campafia Always on

Filtro de Instagram Instagram Always on

Nota. Elaboracion propia.

25.1ATL

2.5.1.1 Television

La televisidn nos permite llegar a mas peruanos y hay eventos como el Bicentenario y las
eliminatorias del mundial de futbol Qatar 2022 que generan mas rating en canales

nacionales.

Por este motivo se realizard 2 spots televisivos, cada uno de 30”. El primero se
transmitird durante el programa “Esto Es Guerra” 20 veces durante 4 semanas. Este
primer spot tiene como objetivo generar conocimiento de la campafia “soy hincha de tu

progreso”.

Figura 2.10
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Storyboard “Soy hincha de tu progreso”

lER

E] alamy stock photo

Accion: Travelling por barrio Limefio

Accion: Plano general de una cevicheria

pequefia

Voz en off: Ahora nos toca salir

Voz en off: Perder el miedo

o
O\
n,.'.lx(\)(?

Accion: Plano detalle de persona reabriendo

su negocio

Accion: Plano medio de persona feliz al abrir
su tienda y 2 personas hablando mal atras

Voz en off: Retomar nuestros suefios

Voz en off: Algunos pensaran distinto
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El alamy stock photo

Accioén: Personas haciendo cola en una

cevicheria del barrio

Accidn: nifios peruanos jugando futbol

Voz en off: Pero tenemos que motivarnos

Voz en off: El futuro del pais depende de

Nosotros.

Accidn: plano detalle de dos peruanos con

polos de la U y Alianza dandose las manos

de

comprando algo de la tienda de ropa de su

Accién: plano  conjunto persona

amiga

Voz en off: Dejemos la envidia de lado

Voz en off: Apoya la nueva marca de tu

amiga,
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Accion: plano medio del duefio de una | Accién: conjunto de peruanos celebrando
cevicheria un plato de ceviche y una Inca | con sus polos de hinchas del progreso.
Kola

Voz en off: o al negocio del barrio Voz en off: Seamos hinchas del progreso

Voz en off: seamos Hinchas del Progreso

Nota. Elaboracién propia.

Y el segundo spot para television tiene que ver con el futbol y como todos
debemos dejar de lado la envidia y apoyar juntos a la seleccion. Este spot se transmitira
en América TV que compré los derechos para las eliminatorias Qatar 2022. Serén 3

anuncios por partido, 2 fechas en septiembre y 2 fechas en octubre, en total doce veces.

Figura 2.11
Storyboard “Quitate la camiseta de la envidia”

STORYBOARD - SPOT “Todos somos una misma hinchada”
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Accion: Hincha con polo de Alianza Lima
entra al estadio cantando. Toma over the

shoulder

Accion: Otro hincha con por lo de la U entra
al estadio cantando. Toma over the shoulder.

Voz: “La vibra de cada peruano”

Voz: “se siente en cada rincon”

Accion: plano detalle, llegan ambos hinchas

y les entregan unos polos de Perl

Accion: plano medio de los hinchas

poniéndose la camiseta de Perd.

Voz: Ambos cantan “Cuando el Pert se une

para sonar detras del balon”

Voz fuera de plano: “Juntemos nuestras

gargantas”. Mds personas se unen al canto.
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Accién: plano conjunto de peruanos [ Accion: plano conjunto de peruanos
haciendo barra en el estadio. levantando un cartel de Perd.

Voz fuera de plano: “Gritemos con | Voz fuera de plano: “Que solo juntos
emocion”. podemos...”

Accidn: Jugadores celebrando un gol

Accidn: Plano conjunto, Hinchas celebrando

el gol

Voz fuera de plano: “... llegar a ver al Perti en

progreso”

Voz fuera de plano: Gritos de hinchadas
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Accidn: Voces bajas celebrando en el estadio
y aparece en pantalla la frase “Todos somos

hinchas del Peru.

Accidn: Aparece el logo y redes sociales de
la campana junto al logo de Inca Kola'y Vale
Un Peru.

Voz en off: Quitate la camiseta de la envidia

Voz en off: Conviértete en un Hincha del

y ponte la del verdadero hincha peruano. Progreso.

Nota. Elaboracién propia.

Del mismo modo, los spots seran compartidos en YouTube para lograr mayor

alcance.

2.5.1.2 Radio

La radio es una manera mas barata de Ilegar a muchos peruanos, ya que lo escuchan en

su dia a dia, sea en el trabajo o en el transporte publico, siempre los acompafia.

Es por esto que decidimos hacer un spot de 15 relacionado al spot de television
de las hinchadas. Pasaremos una cancién creada por ambas hinchadas que antes estaban
peleadas. Este spot se transmitira en 2 radios, RPP y La Zona, durante las eliminatorias
del mundial de fatbol Qatar 2022. El intervalo es de 1 semana, durante, en esa semana

se juega el partido de ida y vuelta.

Guiodn de radio (15)

“Voces 1 cantando: Coémo no te voy a querer...

Voces 2 cantando: La vibra de cada peruano
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Voz 1 cantando: Cémo no te...

Voz 3: ;Qué hacen? Somos una sola hincha

Todos cantando:

La vibra de cada peruano se siente en cada rincon cuando el Per( se une para sofiar
detras de un bal6n juntemos nuestras gargantas gritemos con emocién que solo juntos

podemos llegar a ver al Perd en Progreso.

Cierre:

Quitate la camiseta de la envidia y ponte la del verdadero hincha peruano™.

2.5.2 O0OH

Queremos compartir historias de peruanos que hayan salido adelante con un
emprendimiento. Se elegiran a 3 peruanos gue residan en Lima para ir a entrevistarlos y
conocer un poco mas de su historia. Entonces en el panel de Clear Channel se pasara un
video breve de 5 segundos donde muestran imagenes de cada emprendimiento y al final

las redes sociales de la campana “Soy hincha de tu progreso”.

Figura 2.12

Storyboard - Teaser “Hinchas del progreso”
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Texto: Juan Alzamora, 25 afios Texto: Maria Coverias, 38 afos
Creador de Tikan Carpinteria Creadora de Textiles Maco
#Hincha Del Progreso #Hincha Del Progreso

Texto: Pepe Quesada, 32 afios Texto: Conviértete en un Hincha del
Creador de Panaderia Farina Progreso.
#Hincha Del Progreso

Unete a la hinchada mas grande del Perd.

Nota. Elaboracion propia.

Figura 2.13

Panel publicitario “Hinchas del progreso™
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- 5

Nota. Elaboracién propia.

2.53BTL

2.5.3.2 Murales

Junto a nuestro socio estratégico Inca Kola realizaremos un concurso para que 5 artistas
pinten murales en Lima junto a Elliot Tupac con frases e van con la campafia de Soy

hincha de tu progreso.

Los murales se encontraran en puntos estratégicos de la ciudad en los cuales haya
mas transito de personas con el fin que sirvan como motivacion del dia, mejoran el
ambiente publico y ademas las personas podran compartir sus fotos de ellos o con ellos

bajo el hashtag #SoyHinchaDeTuProgreso .

Algunos de los lugares considerados para pintar los murales serian: en la zona de
la Casa Monumental Callao, en Ate cerca al estadio Monumental, Centro de Lima cerca
al Estadio Nacional, Barranco y La Costa Verde en alguna cancha de futbol para que se

vea desde el malecdn de Miraflores.

Y las frases de los murales serian las siguientes:
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e El més hincha de un peruano es otro peruano.

e Tu éxito es mi motivacion, por ende mi progreso.

e Soy hincha de tu progreso

o Quitate la camiseta de la envidia y ponte la del verdadero hincha peruano.

e  Entre los hinchas progresamos mas.

Figura 2.14

Mural de la campafia - Siendo hinchas progresamos mas

Nota. Elaboracion propia.

2.5.3.3 Camiones Inca Kola

Es importante aprovechar los medios ganados con la marca auspiciadora, por ese motivo
se brindaran los camiones que llevan las gaseosas de Inca Kola por todo el Peru. Tendran
frases de la campana “Hinchas del progreso” en los camiones. Ademas, los conductores
usaran la mascarilla de la camparia. Logrando llegar a mas peruanos, y no solo a personas

de Lima.
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Figura 2.15

Camion Inca Kola + “Hinchas del progreso”
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Nota. Elaboracion propia.

2.5.3.4 Merchandising

2.5.3.4.1 Mascarillas

Al tener la alianza con Inca Kola tenemos planteado hacer mascarillas, que sigan los
protocolos de bio salubridad, con el concepto “soy hincha de tu progreso” para entregar
a todos las bodegas que la marca brandea y vende sus productos. Esto nos permitira llegar
a muchisimos peruanos. Este tipo de merchandising se entregaria en todas las bodegas de
Lima. También se entregaran estas mascarillas a los encargados de transportar la bebida
favorita de los peruanos. De manera que llegamos a un segundo publico objetivo, no solo

personas de Lima sino de todo el Perd.
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Figura 2.16.

Mascarillas “Hinchas del progreso”

Nota. Elaboracién propia.

Figura 2.17.

Mascarillas “El mas hincha de un peruano es otro peruano”
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Nota. Elaboracién propia.

2.5.3.4.2 Stickers para taxis y buses

Regalar stickers con la frase “Soy hincha de tu progreso” a taxistas y buses. Ya que

existen muchos que usan la frase tu envidia es mi progreso y queremos cambiar esa idea.

Figura 2.18.

Sticker “El mas hincha de un peruano es otro peruano”
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Nota. Elaboracién propia.

Figura 2.19. Sticker

“Soy hincha de tu progreso”

Nota. Elaboracién propia.

2.5.3.4.3 Polos

Como vamos a realizar una estrategia creativa para ATL durante algunos partidos de las
eliminatorias del mundial de fatbol Qatar 2022, podemos regalar polos con los colores
de laseleccion y el concepto de la camparia. Ademas, estos polos lo utilizarian los hinchas
gue salgan en el spot que se grabara.
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Figura 2.20.

Polo “Hinchas del progreso™

Nota. Elaboracion propia.

2.5.3.4.4 Bolsas de tela

También consideramos bolsa de telas como parte del merchandising de la campafia,

estos se regalaria a los influencers y a los emprendedores de la semana.

Figura 2.21.

Bolsas de tela “El mas hincha de un peruano es otro peruano”
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Nota. Elaboracion propia.

2.5.3.4 Stickers de distanciamento social

Debido a la coyuntura se ha visto el uso de sticker de distanciamiento social con el logo
de algunas marcas para tener mas reconocimiento. Creemos importante seguir con esta
idea de prevencién de COVID-19, y creemos que se puede explotar de mejor manera. Es
por eso que planteamos estos stickers con frases que vayan cuestionando el status quo de
la envidia. El orden de las frases es desde donde empieza la fila hasta llegar a la entrada
de la bodega o tienda e incluso en las estaciones del metropolitano. Estos stickers se
complementaran con las mascarillas que usaran los bodegueros.

e ¢El enemigo de un peruano es otro peruano?
e ¢Tuenvidia es mi progreso?

e (Envidia?

e Juntos progresamos mas

e Convierte en un hincha del progreso
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Asimismo, los stickers contaran con un codigo QR que al escanearlo llevara a post
en las redes sociales que en especifico respondan estas preguntas. De este modo no solo
lograremos que los individuos reflexionen, sino que también se informaran del tema en

los tiempos muertos de espera y dirigiremos al publico a nuestras redes sociales.

Figura 2.22.

Stickers de distanciamiento social

Encuentia la SeSpaesto en & Vele Un '

Nota. Elaboracion propia.

2.5.3.5 Casa del hincha

La Casa del Hincha seré un espacio al cual invitaremos a los emprendedores que fueron
nominados en nuestros posts, de este modo les daremos una oportunidad de ganar mayor
visibilidad y asi que progresen méas aun. Ademas, tendremos de invitados a distintos de
influencers durante los dias para que entrevisten a los emprendedores y su proceso y 1os
compartan en las redes de “Hinchas del Progreso”. La casa la ubicamos en universidades
como: la Pontificia Universidad Catolica del Perd, la San Marcos, la Universidad de

Lima, entre otras.
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Figura 2.23

Casa del hincha

Nota. Elaboracion propia.

Fuera de las casas contaremos con mesas donde los visitantes puedan parar y disfrutar
del ambiente. Ademas, cada mesa contara con un cédigo QR que redirigira a la cuenta de

un emprendedor.

Figura 2.24

Mesas “Hinchas del progreso”

Nota. Elaboracién propia.
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Figura 2.25

Area de desinfeccion “Hinchas del progreso”

Nota. Elaboracién propia.

2.5.4 Relaciones publicas

2.5.4.1 Notas de prensa

Para lograr nuestro objetivo de posicionamiento y mantenerlo a largo plazo es importante
tener presencia en medios de prensa. En este caso planteamos ciertos articulos para

Gestidn, EI Comercio y OJO.
» Nota sobre alianza de Vale Un Pert con Inca Kola (Gestion)

Inca Kola se une a la ONG Vale un Peru en la campana ‘“Hinchas del Progreso”

Después de tantos meses separados Inca Kola, la bebida de sabor nacional, quiere que
volvamos a reencontrarnos mas unidos que antes y con esperanzas de sacar el pais
adelante. Es por eso, que junto a Vale un Per(, la primera ONG de educacién cultural
del pais, lanzaron la campafia “Hinchas por el Progreso” para combatir la envidia en

el Perq.
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¢Por qué combatir la envidia?

En nuestra sociedad se encuentra muy arraigados pensamientos como “Tu envidia es mi
progres” y “El peor enemigo de un peruano es otro peruano’’, que solo demuestran la
poca union y apoyo que existe entre los peruanos, ya que al final de cuentas la envidia
es una emocién social compleja que trae consigo sentimientos, pensamiento y conductas
negativas hacia el otro. Es por eso que Inca Kola y Vale un Per( quieren cambiar esta

conducta y motivarnos e inspirarnos a alcanzar lo que anhelamos juntos.

Es asi como nace la campafia Hinchas por El Progreso, la cual busca lograr que seamos

hinchas entre peruanos para asi poder salir adelante y progresar unidos.

", preciso , Gerente General de

Inca Kola.

Si deseas enterarte mas sobre esta campafia y como combatir la envidia ingresa a a las

redes sociales @Hinchasdelprogreso.

« Nota sobre la envidia (OJO) - enfoque popular

Aprende como manejar la envidia

La envidia es un sentimiento negativo que se provoca cuando vemos que el otro posee
algo que nosotros deseamos 0 necesitamos, provocando muchas veces que le deseemos
el mal al otro, rajemos a las espaldas de esa persona e incluso nos distanciamos. Sin

embargo, ¢qué pasaria si esa envidia se vuelve en motivacion?

Te ensefiamos como hacer de la envidia un sentimiento positivo:

1. Haz una lista de tus deseos y establece un plan de accion: Cuando sientas envidia
hacia otro, analiza qué es lo que es lo que esta provocando este sentimiento, asi
podras darte cuenta de que él lo que realmente deseas y establece un plan de

accion para alcanzarlo.
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2. Apoya a tus amigos: recuerda que para cumplir nuestras metas muchas veces
tenemos que afrontar grandes sacrificios y tener a alguien a nuestro lado

apoyandonos en este proceso.

3. Ten mente positiva: Si tu mente esta ocupada con pensamientos negativos, no vas

a poder enfocarte en progresar. "Si quieres ser feliz, practica la compasion”.

4. Crea una comunidad:e s mucho mejor hacer amigos, comprenderse mutuamente

y hacer un esfuerzo para servir a la humanidad, antes que criticar y destruir".

5. Aprende a guardar silencio: para combatir la envidia y la mala vibra evita

responder con ironias o siendo cinica con las personas al hablarles.

Aprende mas en las redes sociales de Hinchas del Progreso.

» Nota sobre 10 resoluciones para un Pert mejor por el bicentenario (El

Comercio)

10 resoluciones gue los peruanos tenemos que sequir por el Bicentenario del Perd

Este 28 de Julio del 2020 celebramos los 200 afios de independencia del Peru y viene
con una gran oportunidad para imaginar juntos el pais que queremos que Peru sea. Por
eso, “Hinchas del Progreso” te propone 10 resoluciones para emprender en este camino

de volver al Peru nuestro pais sofiado.

10 resoluciones para ser un Per( mejor:

1. Seamos solidarios: solo podremos hacer que nuestro pais crezca si nos ayudamos
unos a los otros y mejor adn si nos nace de corazon sin esperar recibir nada a
cambio. Recuerda que cada acto de bondad y solidaridad es un granito para un

pais mejor.

2. Seamos tolerantes: aprendamos a aceptar y reconocer que cada uno es distinto.
El Perd es un pais lleno de diversidad cultural, aprendamos a valorar y respetar
las ideas, practicas o creencias, independientemente de que choquen 0 sean

diferentes de las nuestras.
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3. Seamos unidos: recuerda que estando juntos progresamos mas. Aprende a
festejar las victorias del otro y ayudarlo en su proceso al éxito, recuerda que el

éxito de cada peruano representa el éxito de nuestro pais.

4. Seamos mas responsable: recuerda que el Per( es nuestro hogar y todos somos
responsables de cuidarlo. Cuando veas que alguien hace algo que esta haciendo

dafio a nuestras ciudades, personas, naturaleza, levanta tu voz.

5. Seamos educadores: El Pert es uno de los paises con mas bajo nivel educativo
en el mundo. Por eso cuando tengas la oportunidad de educar o ensefiar no
pierdas la oportunidad. Recuerda que la educacion es la base del crecimiento de

los peruanos.

6. Seamos empaticos: Aprendamos a escuchar a los demés y saber que no importa
de dénde provengan cada uno tiene su propia historia.

7. Seamos mas patriotas: Amemos nuestro pais sin importar sus defectos. Al amarlo,
en vez de gquejarnos por lo que no nos gusta del Peru, busquemos como ayudarlo

amejorar y cuidarlo.

8. Seamos informados: es importante que nos informemos de lo que pasa en nuestro
vecindario, ciudad, pais para poder aprender mas de él y su cultura. Solo asi
podremos entender qué es lo que necesita verdaderamente el Perd y las

decisiones que debemos tomar.

9. Seamos inclusivos: Aprendamos a apreciar nuestra diversidad y sentirnos
orgullosa de ella. La discriminacion no nos ayuda en nada, mas bien nos
separamos entre peruanos. Aprendamos a ser mas inclusivos y ayudar a que
todos tengamos las mismas oportunidades, porque cOomo peruanos todos

merecemos lo mejor.

10. Seamos Hinchas del Progreso: Solo lograremos un verdadero progreso cuando
seamos los mayores hinchas de nosotros, los peruanos. Apoyémonos entre todos
y asi sacaremos al Per( adelante, dejando la envidia, las criticas, los chismes y

el raje atras.

Esta nota se complementara con una activacion digital con nuestros influencers aliados

quienes el 28 de julio juramentaron por historias de Instagram estas 10 resoluciones de

87



lo que tenemos que hacer para un Per(l mejor, de este modo lograremos un mayor alcance

y engagement con nuestro publico.

2.5.5 Medios digitales

2.5.5.1 Marketing de contenidos

Taller de emprendedores en Instagram y Facebook

La campafia gira entorno a la idea de cambiar el comportamiento respecto a la envidia,
en este caso canalizar ese sentimiento hacia la motivacion y admiracion. Por ese motivo
las redes sociales de la campafia seran un medio de Taller de emprendedores digital. Pero
que incluir& contenido sobre la inteligencia emocional, ya que los sentimientos también

influyen en el progreso de cada peruano.

e Algunos temas de los posts:

e  Como transformar la envidia en motivacion

e COmo apoyar emprendimientos peruanos sin gastar ni un sol

e Tip de la semana por algun influencer/emprendedor

e Los top emprendimientos de la semana, nominados por los seguidores

(carrusel)

Figura 2.26

Carrusel sobre la envidia

‘ 0 vale Un Pertl ] ‘O Vale Un Perti ] : 0 Vale Un Pert ] : ‘ ‘ O Vale Un Perd . ‘
é ha ’/
iCydndo Sentimos sulmishand La$ perSona$ que
Reflexiona Sobre ty envidia difigiendo [a
envidia? atencion hacla 4§ deSeos. ~, Son hincha$ de
~
Muchas veces sentimos envidia cuando Preguntate con compaSibn: - H'itfllfin‘ aavcmi
nuestros patas, vecinos o incluso <ayé of lo que deSeas?
famosos poseen algo que nosotros <Par qué lo deSeas? Sllh qqqellns 1||° q‘
queremos o necesitamos <cémo pysdes obtaner auello que deScas? rr Il,vr eSaron p of
Te Fecomendaro§ hacer yna (iSta
con paso$ para alcanzar tus metas dﬂﬂ‘l"l‘l

Qv [

» 508 likes

Vale Un Perii L e

Qv N

» 508 likes
Vale Un Pari |

g, e impor
incha del progres

Nota. Elaboracion propia.
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Mejor te lo cuento cuando esté listo

Ademas, se realizard cada mes un video en vivo con emprendedores que son influencers
o micro influencers, para que cuenten su experiencia de emprender, dificultades que
tuvieron y respondan preguntas del publico. Luego el video se guardarad como IGTV para

que los seguidores que no pudieron verlo en vivo.
Hariamos 6 en vivos, 2 por mes:

e AnaPaula Chavez - Blogger Psicéloga

« Alejandra Arbull - Morea Swimwear

o Maria Jose Vargas - Branding Constante

o Giacomo Benavides - Escuela de arte Segundo Piso
e Yaco Eskenazi - Barrio Barbershop

e Marisol Benavides - Agendas y polos

Todos conocemos a alguien gue sabemos que la va a hacer, pero no se atreve

Esta tematica nace de la idea de que siempre hay alguien que tiene una idea de negocio,
quiere hacer algo propio, pero tienen miedo al qué diran. Por eso al final de cada
publicacion de Instagram y Facebook invitaremos a los seguidores a que etiqueten en los
comentarios a sus amigos en nuestras publicaciones sobre los talleres de emprendedores

o tips.

Compartiendo emprendimientos

También una vez a la semana publicaremos una historia para que los seguidores
mencionan emprendimientos de sus amigos. De todos los mencionados se hara un top 5
gue se compartira en una publicacion (carrusel), estas publicaciones son parte de historias

de éxito.

Figura 2.27.

Historias de Instagram - Emprendedores de la semana
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* ValeUnPeru * ValeUnPeru * ValeUnPeru

SHinchas Fonches

o Prognese i PROGIESE,
Conoce a Alejandra Arbuli il Conoce a Williie Fernandéz
creadora de @Morea creadora de @Mefer

Finchas
wl ‘Pﬂﬂ’f’ws’;’

Conoce a Ruth Paco
creadora de @Muianqui

Nota. Elaboracion propia.

Figura 2.28.

Historia de Instagram - Compartiendo emprendimientos de la semana

ﬂ Yole U perd :
FOLLOW .
Lima, Peru °

“Mi marca busca crear una comunidad de

mujeres que se apoyen unas a las otras.

Nos han ensenado a compararnos y envidiarnos
entre mujeres por mucho tiempo, que ya es
momento de un cambio

Qv N

@ 508 likes

Vale Un Pera Te invitamos a conocer a @alearbulu nuestra
emprendedora de la semana y la creadora de @morea.swimwear.
Préximamente nos contara que la impulso a crear su marca y el
proceso.
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Nota. Elaboracién propia.

Figura 2.29.

Publicacién - Historias de éxito

ul

D A

Emprendedores de la
semana

Nota. Elaboracion propia.

2.5.5.2 Influencers

Hemos considerado usar algunos influencers que también sean emprendedores para que
hablen sobre la camparia de Vale Un Peru en sus historias de Instagram. Les vamos a
enviar una caja con el merchandising de “Soy hincha de tu progreso”. Ademas, algunos

participardn en los videos en vivo del segmento “Mejor lo cuento cuando esté listo”.

Ana Paula Chavez - Blogger Psic6loga

91



Figura 2.30

Perfil de Instagram Ana Paula Chavez

< anapaulachavezc

616 31.4K 1,094

] Posts Followers  Following
J/

Ana Paula Chavez

Psychotherapist

« Humana, Lic. ¥ - TREC -

& Primer espacio dedicado a salud mental y

psicoeducacion en Perd

LI Escribo mientras sano... more

Followed by anapaulafitlife, maricukin

and 28 others

See Translation

m Message Email v

Nota. Adaptado de Instagram @anapaulachavezc

Giacomo Benavides — Segundo Piso Escuela de Arte

Figura 2.31
Perfil de Instagram Giacomo Benavides

< giacomobeub

267 229K 460

Posts Followers  Following

Giacomo Benavides Ubierna

Artist

&) Actor Improvisador/Profesor de Impro
Director de : @segundopisoescueladearte
Contacto : contacto.giacomobeub@gmail.com
Followed by luciaescalantess, janithzam

and 95 others

See Translation

m Message Email v

Nota. Adaptado de Instagram @giacomobeub

Yaco Eskenazi — Barrio Barber Shop
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Figura 2.32
Perfil de Instagram Yaco Eskenazi

< yacoturco &

607 1.6M 552

Posts Followers  Following

Jacobo Eskenazi

Personal Blog

@barriodbarbershop
www.americatv.com.pe/mi-esperanza
Followed by ceciliastuart, luciaescalantess
and 35 others

Nota. Adaptado de Instagram @yacoturco

Marisol Benavides — Agendas y Polos

Figura 2.33

Perfil de Instagram Marisol Benavides

< marisolbenavides_

608 232K 629

Posts Followers  Following

MARISOL

Comunicadora.
Me gusta escribir y hablarle a la camara.

We

Followed by morea.swimwear, fdefemenino
and 83 others
See Translation

Following v Message Email v

Nota. Adaptado de Instagram @marisolbenavides_

Ale Fuller — Alessandra Fuller Collection



Figura 2.34

Perfil de Instagram Alessandra Fuller

% alefuller &

1,028 3.2M 199

Posts Followers  Following

Alessandra Fuller

Artist
Actriz

@alessandrafullercollection
alessandrafuller.com/tienda/

Followed by valerie.northcote, anapaulafitlife
and 59 others

m Message Email v

Nota. Adaptado de Instagram @alefuller

Mateo Garrido Lecca — No Vale Picarse Podcast

Figura 2.35

Perfil de Instagram Mateo Garrido Lecca
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< mateoglg

691 302K 791

Posts Followers Following

Mateo Garrido Lecca

& Hago Stand Up antes que los videos.

&5 Escluchame de 7-10am en #WakeAppXStudio92
Ep.18 de @novalepicarsepe

youtu.be/-WTsHfa7Ulg

Followed by luciaescalantess, janithzam

and 104 others

See Translation

Following v Message Email v

Nota. Adaptado de Instagram @mateoglg

Figura 2.36

Perfil de Instagram Brunella Horna

brunehorna %

2,237 3M 532

Posts Followers Following

Brunella Horna #"

Public Figure

Empresaria

& @brunellahornastore

® @brunasalonspa more

www.brunellahorna.com.pe/

Followed by mayrabaldeone, briannavm.12 and 16 others
See Translation

Following v Message

Nota. Adaptado de Instagram @brunehorna

2.5.5.3 Filtro de Instagram

También crearemos un filtro en Instagram, ya que resulta atractivo para las nuevas

generaciones. El filtro aparece con la frase tipica de “Tu envidia es mi progreso”, ya que
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esta arraigada en la sociedad y resulta muchas veces atractiva. Sin embargo, cuando la
persona comience a grabar el story la frase cambiard por la de la campafia “Soy Hincha

de tu Progreso”. Ensefiando asi y sorprendiendo al usuario.

Figura 2.37.

Filtro para Instagram

Nota. Elaboracién propia

2.5.5.4 Landing page

Crearemos una landing page de la campafia para tener un espacio en donde recolectar
datos de nuestro publico objetivo. Ademas, de compartir informacion sobre Vale Un Per(

y la campana de Soy hincha de tu progreso.

Para esto utilizaremos keywords para tener mejores resultados en los motores de
busqueda y también incluiremos links de las notas de prensa que tengamos con otros

medios.

Ademas, incluiremos un juego en la landing page para que descubran que tan

envidiosos o hinchas de otro peruano son.
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De igual manera, se hara seguimiento a la landing page a través de Google
Analytics. Asi tendremos conocimiento de el tiempo promedio que el usuario pasa en la

pagina, tasa de rebote, nimero de usuarios Unicos, etc.

Figura 2.38.

Landing Page - Juego

Nota. Elaboracion propia

Figura 2.39.

Landing page - formulario
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\

Unete a la hinchada por el progreso

Al aceptar ser parte de la hincha recibiras
tips contra la envidia y cémo emprender,
invitaciones a evenfos y podrds participar

%nchds de premios increibles.

del §8 ;j/)l’ ‘ﬂj_J'.' .

W O
L.

Nota. Elaboracidn propia

2.5.5.5 SEM

Para la camparfia de Vale Un Peru e Inca Kola, se esta considerando un monto de $14,350
mensuales para la inversién en medios digitales. Esto abarcard, anuncios en Facebook,

Instagram y Google Ads.
Los objetivos que se tienen planteado son los siguientes:

e Alcance
e Engagement
e Conversion

Facebook

En esta red social compartiremos los videos usados en medios tradicionales.
Ambos videos tendran pauta para llegar a mas personas. Ademas, la ventaja de esta red
social es que podemos ser mas especificos en la delimitacion del target. La pauta para
ambos videos tendrd como objetivo alcance y engagement. Por otro lado, también
tendremos publicaciones pagadas con el objetivo de conversion. En este caso seria para
las publicaciones relacionadas con el Taller de emprendedores para redirigirlos al landing
de la campafia y que se suscriban al mailing.
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Durante los 5 meses de camparfia se haran distintas pautas con los siguientes

objetivos:
Alcance: Spot “Hinchas del progreso”, Spot “Ponte la camiseta del hincha”

Conversion: Invitacion a los talleres en vivo - deben dejar su correo en el

formulario de la landing page.

Engagement: Interaccién en comentarios y me gusta de las publicaciones

semanales.

Historias de Instagram

La mayor parte del contenido, como los talleres virtuales, se llevaran a cabo en la
cuenta de Instagram de Vale Un Per(. Es por esto que se haran historias con publicidad
para lograr mayor alcance y también redirigir al publico al perfil de Instagram de Vale
Un Pert o algan video publicado en la misma red social.

Alcance: Video del panel digital, links de videos sobre talleres pasados que

guedaran guardados como IGTV de la cuenta de Instagram de Vale Un Peru.

Conversion: Invitacion a los talleres en vivo - swipe up con link al formulario,

deben dejar su correo en el formulario de la landing page.

Google Ads

Alcance: Video Spot - Soy Hincha de tu progreso, YouTube, Spot Ponte la
camiseta del Hincha YouTube, Spot Panel Publicitario YouTube. Hinchas del progreso -

banner.

Conversion: Landing page, AdWords

Figura 2.40.

Publicacion sobre Taller Virtual
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Jnchas
del ‘wa’gf’e 5¢

Taller virtual:

éComo convertir la envidia
en motivacion?

Sabado, 23 de septiembre

Nota. Elaboracion propia

2.6 Brand Review

Tabla 2.2

Brand Review

Ana Paula Chévez
Psicologa

Brand Review

Debilidades/ Objetivos
Oportunidades

Estrategias

Plan de accion

Los peruanos estan mas Dar a conocer la camparfia
atentos a las noticias contra la envidia.

diarias debido a la

coyuntura. Estar presentes tanto

medios digitales como
Poco reconocimiento de la | tradicionales.
organizacion.

A partir del estado de
emergencia por el COVID-
19 los peruanos ocupan
casi todo su dia o todo el
dia en sus casas conectados
a internet.

Posicionamiento

Relaciones publicas:

3 Notas de prensa

BTL: Murales,
Merchandising,
Video en panel,
camiones.

Spot 30” - Hinchas

del progreso

Camparia de
influencers -
Instagram
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Poco reconocimiento de la
organizacion.

Por el COVID-19 muchos
peruanos tienen miedo de
salir de casa.

A partir del estado de
emergencia por el COVID-
19 los peruanos ocupan
casi todo su dia o todo el
dia en sus casas conectados
a internet.

Motivar al publico objetivo
a cambiar de
comportamiento respecto a
la envidia.

Estrategia de
medios y
creativa.

Spot 30” - Hinchadas
Eliminatorias

Spot 15” - Radio

Stickers de
distanciamiento
social

Marketing de
contenidos

Marketing de
contenidos:

- En vivos: mejor te
lo cuento cuando esté
listo

Comunicar los beneficios
gue ofrece al publico
objetivo no ser envidioso.

Conseguir un 20% de
engagement en las
publicaciones de Instagram
y Facebook

Marketing de
contenidos

- Taller de
emprendedores

- Emprendimientos
de la semana

- Taller con
psicologa Ana Paula
Chavez.

Lograr que el 40% de
personas que vean la pauta
sobre el taller de
emprendedores logre la
conversion llenando el
formulario de la landing

page.

Estrategia digital

SEM (Pauta en
Facebook) y Landing
Page

Nota. Elaboracidn propia

2.7 Timing

Para la realizacion de la campafia, estamos considerando dos momentos importantes en
el 2021. Por un lado, el Perd cumple 200 afios desde su independencia por lo que es el
momento oportuno para iniciar la campafia. Ya que podemos usar mensajes relacionados
a como queremos mejorar el pais. Por otro lado, hay partidos por eliminatorias del
mundial de fatbol Qatar 2021. Si bien nuestra camparfia se centra en la envidia, progreso
y los emprendimientos; hacemos uso de la palabra hincha con referencia a una hinchada
de futbol. Es importante aprovechar ese momento deportivo especial para lograr mas

awareness de campaiia y reforzar cada mes.
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Nuestras acciones tendran un plazo de 5 meses, iniciando en julio 2021 previo,

mes del bicentenario. Y finalizan en noviembre del mismo afio antes de que termine el

afio y empiece el mes de la navidad.

Tabla 2.3

Cronograma de la campafa

Théctica

Julio 2021

Agosto 2021

Septiembre 2021

Octubre 2021

Noviembre 2021

Medio

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

Spot 30” - Soy
Hincha de tu
progreso

Spot 30” -
Hinchadas
Eliminatorias

TV

Spot 157

Radio

Video 5” - Panel

OOH

Murales

Merchandising

Stickers de
distanciamiento
social

Camiones

Casa del hincha

BTL

Nota de prensa:
Alianza de Vale Un
Per( con Inca Kola

Nota sobre el
bicentenario: 10
resoluciones para un
Per mejor

Nota sobre la envidia
con un enfoque mas
popular

PR

Marketing de
contenidos

Influencers
(Unboxing y
mencion)

Digital
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Influencers en vivo X X X X X X

SEO

SEM

Filtro Instagram XXX X]X|X | X |X|X]|X

Nota. Elaboracién propia

2.8 Presupuesto

Contamos con un presupuesto de $500,000 otorgados por el auspiciador de la campafa

Inca Kola.

Tabla2.4

Presupuesto de la campafia

PRESUPUESTO DE LA CAMPANA

Medio Téactica Costo
TV Spot 30” - 25 veces en Esto Es Guerra $135,000 ($5,400 por
anuncio de 30 segundos)
Spot 30” - 12 veces en eliminatorias (4 fechas) $94,500 ($8,000 por
anuncio de 30 segundos)
Agencia para spots (grabacion de 2 spots de 30 segundos, 1 $15,000
dia de rodaje por spot, incluye equipos, cast, transporte,
banco de videos para tomas del estadio y edicion)
Radio | Spot 15” en RPPy La Zona, durante las 4 fechas de los $18,183
partidos.
OOH | Video 5” — Panel Digital (por 14 dias en 2 periodos, total 4 $5,000 ($2,500 por 14
semanas) dias)
Murales (4 murales, materiales, transporte, permisos) $10,000
Merchandising 1000 polos (9,33 soles la unidad con Jeb $2,828
BTL
Global Trade)
Merchandising — 20,000 stickers buses/taxis (Sensus) $1,288
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Merchandising — 2000 bolsas de tela (2,5 soles la unidad con | $1,515
BLS Pert)
Merchandising — 20,000 mascarillas (7 soles por mascarilla $42,424
personalizada con logo)
Stickers de distanciamiento social — 5 stickers por bodega $94,697
(10,000 bodegas, 6,25 soles por sticker)
Camiones (20 camiones brandeados, $1000 por camion) $20,000
Casa del hincha (alquiler, mantenimiento y seguridad por un | $15,000
mes)
PR Agencia de PR (1 mes) $1,500
Digital | Community Manager — 5 meses (1500 soles al mes) $2,272
Disefiador Grafico — 5 meses (1000 soles al mes) $1,515
Social Media Manager — 5 meses (2500 soles al mes) $3,030
Influencers (8 influencer, mencién en historias de Instagram y | $2,450
una transmisidn en vivo de 40-60 minutos)
2 por $100, 3 por $250, 3 por 500.
Landing Page (Desarrollado por Monki) $500
Mailchimp Premium $1,495
Publicidad en redes sociales por 5 meses $31,653
Facebook 40%
Instagram 25%
Google Ads 35%
Filtro Instagram (freelance) $150
TOTAL $500,000

Nota. Elaboracidn propia
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3. SUSTENTACION

3.1 De objetivos

Los objetivos de comunicacion planteados fueron propuestos por la ONG Vale un Perd,
los cuales buscan crear un cambio de comportamiento del publico objetivo con respecto
a la envidia. Hemos reforzado la eleccion de estos objetivos puesto que en la encuesta
propia realizada hemos confirmado que el 54% de 202 personas consideran que la envidia
puede llegar a ser buena, por lo cual hay una buena recepcion al cambio del

comportamiento frente a la envidia, siendo el objetivo motor de la campafia.

Figura 3.1
Resultado - ¢Consideras que la envidia puede ser buena

iConsideras que la envidia puede ser buena?

202 respuestas

®si
® No

Nota. Elaboracién propia

Asimismo, para poder medir los resultados de manera cuantitativa hemos
planteado ademéas objetivos de marketing que nos ayudaran a medir a partir de
conversiones el desempefio de la campafia en vivo. De este modo también podremos
adaptar nuestras acciones a partir de la interaccion con nuestro pablico. Del mismo modo,
los objetivos son realistas por lo cual pensamos superarlos a lo largo de los primeros

meses de la campana.
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3.2 De publico objetivo

El pablico objetivo que hemos elegido ha sido 13 afios a 39 afios del NSE B, Cy D
residentes de Lima Metropolitana. Hemos acotado el publico propuesto inicialmente
centrandonos en las generaciones Z y Millenials. Decidimos delimitar el pablico puesto
que como indica el National Research Council (2003), la etapa de adolescencia y
comienzos de la adustez es una etapa de transformacién y bdsqueda de formar nuestros
gustos, vida y caracter. Como afiade Gongalves- de Freitas (2004), en esta etapa es donde
se da el logro de la autonomia y la formacion de la identidad, por lo que es importante
reforzar ciertos valores y normas de manera externa al nucleo familiar para reforzar

nuevas actitudes.

Asimismo, como sefiala National Research Council (2003) en esta etapa muchos
no solo encuentran su propo6sito en la vida sino que también hacen una contribucion
social. Cémo indica Taletiam (2019) la generacién Z busca la responsabilidad social
como el motor de sus tendencias de consumo y dando auge a movimientos de cambio
como el auge del feminismo y de la igualdad, por lo que creemos que esta generacion

estard mas receptiva ante el cambio ante la envidia.

Ademas, Francis & Hoefel (2019) mencionan que el comportamiento de la
Generacion Z se ancla en la busqueda de la verdad, por lo que se movilizan por distintas
causas y creen que la eficacia del didlogo es necesaria para resolver conflictos y mejorar

el mundo.

Esto es importante debido que al tratar de influir en la percepcion de la envidia
estamos tratando de cambiar no una idea, sino una creencia la cual se caracteriza por
perdurar en el tiempo, ya que son nuestras convicciones. Sin embargo, como menciona
Luque (2003), los jovenes son méas propensos a cambiar su actitud hacia la vida después
de una crisis y por lo cual es el momento perfecto para buscar un cambio de actitud y
comportamiento de la sociedad a partir de la crisis por la emergencia sanitaria. Sobre todo
de esta generacion que ha tenido que enfrentar grandes retos relacionados con la

empleabilidad en el futuro.

Asimismo, hemos elegido a estas dos generaciones debido que la generacién
Millennial y la Z se encuentran moviéndose constantemente en comunidades virtuales

que promueven sus causas. Como indican Francis & Hoefel (2019), estas generaciones
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valoran las comunidades online porque permite a personas de distintas circunstancias
econdémicas conectar y movilizarse por las mismas causas e intereses. Por lo cual

esperamos que por decantacion nuestra campafa llegue cada vez a mayor publico.

3.3 Alianza estratégica con Inca Kola

Inca Kola es la bebida de sabor nacional del Per( y esta asociada con nuestra identidad,
por eso nos parece importante que sea la embajadora de esta alianza. Para muchos
peruanos la Inca Kola refleja nuestros valores y qué mejor que ella en ensefiar junto a
Vale un Peru valores positivos a los peruanos. Ademas, es importante que una marca tan
valorada y querida por el pueblo peruano se encuentre presente en un momento de
recuperacion tras una crisis ya que la marca es reconocida por inspirarnos siempre a sacar

lo mejor de nosotros mismos.

Ademas, como menciona McGuire (1996) en su programa de comunicacion y
cambio de actitud de Yale el componente principal para que un mensaje sea persuasivo
es la fuente, ya que reconocemos la autoridad del conocimiento y la experiencia e Inca
Kola es la es respetada por su sabiduria y conocimiento de cobmo debe ser un peruano.
Ademas, es una fuente querida y respetada por los peruanos, lo cual es de suma
importancia ya que actualmente hay un ambiente de desconfianza ante muchas entidades

promovido por el Gobierno Peruano.

Como hemos menciona, Inca Kola es reconocida como una fuente que puede
hablar de los valores de los peruanos, por lo cual hay una coherencia con el mensaje de
la campafia y en consecuencia para que la campafia sea mas poderosa, debido que la
imagen de marca puede llegar a traicionar los valores de una camparfia si estos no son

coherentes.

Asimismo, a pesar de haber reducido el publico objetivo planteado por la ONG
Vale un Per( a jovenes de 12 a 35 afios del NSE B, C y D en Lima, con la alianza de Inca
Kola esperamos lograr mayor alcance de manera progresiva puesto que Inca Kola tiene

alcance a nivel nacional y es una marca querida por todas la generaciones y estatus.
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Representando Inca Kola es la gaseosa con mejor posicionamiento en las redes

sociales por lo cual representa un valioso medio ganado para la camparia.

Figura 3.2

Estudio de Gestidn - Las gaseosas en las redes sociales

Las gaseosas en las redes sociales
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Nota. Gestion 2014

El concepto Hinchas del Progreso nace con el fin de volver de la envidia algo
positivo. La frase nace del dicho conocido “Tu envidia es mi progreso” reemplazandolo
enviada por hinchas, creando una comunidad fuerte que busque el apoyo de sus
integrantes en vez de alentar sentimientos negativos como la envidia, el chisme, el odio

y los celos.

Abajo podremos apreciar algunas respuestas a la pregunta “Adicionalmente, {qué

significa ser hincha para ti?” en la encuesta ejecutada:

e Apoyar algo (grupo de personas, equipo, etc) en todo momento, bueno o malo
o Paramisignifica estar ahi para lo que esté apoyando, apoyar y ayudar a quien

me necesite
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o Ponerse la camiseta, sentir orgullo, pertenencia y estar feliz ahi!

o Para mi ser hincha significa estar ahi apoyando, motivando y alentando sin
importar los resultados y circunstancias.

e Admirar y inspirarte en algo volverlo parte de quien eres, puede ser una
identidad también

e Ser hincha para mi es ser alguien con mucha pasion y ganas de motivar a las
demas personas, para animar o promover que alentemos a algo o alguien

e Serun seguidor incondicional de una causa, que, aunque pueda molestarte o

alegrarte siempre estaras pendiente de ella y buscando su realizacion maxima

Como podemos ver, la percepcion de ser hinchas es estar ahi para el otro y ser su
mayor fan, motivando y admirando al otro. Yendo acorde con los valores que queremos
transmitirles. Del mismo modo, en la encuesta realizada el 70,3% de personas del total

mencionaron que admirandonos unos a los otros podriamos reducir la envidia en el pais.

Figura 3.3

Resultados - ¢Consideras que si nos admiraramos mas como peruanos habria menos

envidia?

iConsideras que si nos admirdramos mas como peruanos habria menos envidia?

202 respuestas

®si
® No

Tal vez

Nota. Elaboracidn propia

Asimismo, si pudieran volver la envidia un sentimiento positivo el 66,8%
menciono que volveria la envidia en motivacion seguido por un 26,2% por admiracion.
Por lo que la palabra hincha es perfecta para transmitir este sentimiento, mas aun que ya

cuenta con un vinculo emocional en las personas.
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Figura 3.4

Resultados - Si puedes volver la envidia en algo positivo ¢Con qué sentimiento?

Si puedes volver la envidia en algo positivo jcon qué sentimiento la remplazarias?

202 respuestas

@ Admiracién

@ Motivacion
Apoyo

@ Orgullo

@ Alegria

@ Inspiracién

Nota. Elaboracion propia

Por otra parte, decidimos mantener la palabra progreso, por dos razones. En primer lugar,
el Per( se encuentra en una crisis tras la pandemia por lo cual es importante transmitir
que esperanza y progreso. Asimismo, reforzando valores positivos que identifican a los

peruanos como se puede ver en los resultados de la encuesta de abajo:

Figura 3.5

Resultados - Calificacion de los peruanos
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Califica a los peruanos con tres de los siguiente adjetivos

202 respuestas

Trabajador 135 (66,8 %)

Honesto 8 (4 %)

Emprendedor 146 (72,3 %)

Ambicioso 43 (21,3 %)
29 (14,4 %)

39 (19,3 %)

Ahorrativo

Solidario
Creativo 142 (70,3 %)

Ordenado 2 (1 %)

Orgulloso 67 (33,2 %)

Planificador 2 (1 %)

0 50 100 150

Nota. Elaboracion propia

De este modo la campafia Hinchas por el Progreso buscara transmitir motivacion,
admiracion y union para combatir la envidia alentando el progreso de todos en el Per(
combatiendo asi algunas de las causas de la envidia en el Per( compartidas en la encuesta

realizada:

o Lo estructural en la falta de igualdad de oportunidades

o Porgue muchas personas se conformistas y no luchan por lo que quieren

e Porgue no hay muchos valores ensefia a competir de manera toxica y no
saludable. Tienes que ser el nimero 1 sin importar a quién pierdas en el
camino

e Por el conformismo de quedarse siempre siendo el mismo y no soportar que
alguien mas prospere.

« Porque la gente no se esfuerza en avanzar, si no en sobrevivir donde estan y
se burlan de aquellos que lo intentan. Sin embargo, cuando algin otro lo
logra, lo envidian y se aprovechan de él.

e Esun pais individualista que no se preocupa por la comunidad si no por tener
mas que el otro o sentirse mejor que el otro. Puede deberse a nuestra historia,
donde ascender en la clase social y luego despreciar al otro era el objetivo.

o Considero que como somos un pai-s que quiere salir adelante (emprendedor)

pero muchas personas toman la envidia negativa(malicia).

3.4 Estrategias y tacticas
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341ATL

Los medios tradicionales permiten tener un alcance mas amplio y esto es muy
significativo para dar a conocer la campaiia de “Soy Hincha de tu Progreso”. De acuerdo
al pablico objetivo hemos elegido la television nacional y radio para realizar la estrategia
de posicionamiento. Una de las principales razones es que segun un estudio realizado por
Ipsos Peru en el 2018, un peruano pasa mas tiempo consumiendo medios tradicionales

que digitales. Y justamente la television nacional de sefial abierta es la mas consumida.

Figura 3.6

Consumo de medios tradicionales y digitales

Consumo de medios . Consumo de medios digitales

tradicionales ! (Tiempo: horas por semana)
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Nota. De CONSUMO DE MEDIOS 2018, por IPSOS

En cuanto a la radio, si bien hay nuevos medios para escuchar musica e
informarnos, este sigue siendo el favorito. Un estudio de CPI 2020 afirma que “la Radio
queda en el primer lugar con el 90.4%” en el ranking de top 10 de medios preferidos para

escuchar musica, independientemente del NSE.
Figura 3.7

Medios mas escuchados para escuchar masica
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TOP 10 DE MEDIOS Y/O PLATAFORMAS DIGITALES
PARA ESCUCHAR MUSICA

90.4
60.8
27.0
15.5
2.8 6.7
2.8 2.6 25 14
* %) 2
- (o [§ 6 ¢ Lo, lu [2 (b (s
. Musica Canales P Mdsica .
Emisoras 5 y Mdsica en Mdsica en Google Apple
de radio YouTube guardada Spotify musu'.:ule USB guardada cD Music Music
en celular con video en PCLaptop

Nota. De Estudios de Audiencia Musical y Plataformas Digitales 2019, por CPI

Figura 3.8

Consumo musical segin NSE

CONSUMO MUSICAL SEGUN NSE

24.8 27.6 28.2
26.6 12.4 8.9

Nota. De Estudios de Audiencia Musical y Plataformas Digitales 2019, por CPI

Respecto a la eleccion de los programas para pasar los anuncios. Por un lado el
canal elegido fue América TV, puesto que transmitiran las eliminatorias del mundial de
fatbol Qatar 2020 y tenemos un spot con esa tematica. Lo mismo ocurre con la eleccion
de RPP para el spot de radio, ya que también pasan los partidos de futbol. El timing de la
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campafa va de acuerdo a las fechas de los partidos de las eliminatorias (2 de septiembre,

7 de de septiembre, 7 de octubre y 12 de octubre).

34.2BTL

Panel digital

La ventaja de los paneles publicitarios es que siempre estan ahi, no se mueven hasta
finalizar el tiempo pagado. Ademas, es visible para muchas personas, al estar en la calle
hay mucho transito. Si bien muchas personas han disminuido el uso del transporte
publico, todavia “el 51% de los limefios usa este tipo de transporte. Y el 25% en auto

privado, taxi o colectivo” (Gestion, 2020).

Es ideal para crear awareness de la camparia, por eso planteamos pasar un spot de
5 segundos. Al final del video se mostrarian las de redes sociales de la campafa de Vale

Un PerU junto a Inca Kola.
Murales

Los murales al igual que los paneles estan presentes en todo momento, su
beneficio es que al ser arte genera mas atraccion por el pablico. No lo ven como una
publicidad. Y cdmo seran pintados por los ganadores de un concurso de Inca Kola, las
personas que sabian del concurso o participaron tendran mas interés de ir a verlos o

compartirlos en redes sociales.
Camiones

De la misma manera, los camiones nos permitiran llegar a un segundo publico; es
decir a mas peruanos. Ya que el pablico objetivo central de la camparfia son limefios. Sin
embargo, es importante usar el medio ganado de Inca Kola y revestir sus camiones con

la frase de la camparia como ellos lo han hecho anteriormente.

Figura 3.9

Camion Inca Kola - Campafia de creatividad
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Nota. Recuperado de Google
(https:/iwww.google.com/url?sa=i&url=https%3A%2F%2Frpp.pe%2Flima%?2Factualidad%2Frepartidor
es-de-gaseosa-bloguean-vereda-en-smp-noticia-774790&psig=A0OvVaw3Raha2yZY 9aahDjNEpxiu-
&ust=1600310927324000&source=images&cd=vfe&ved=0CAIQjRxqFwoTCKjNnvXU70sCFQAAAA
AJAAAAABAD)

Merchandising (mascarillas, stickers para taxis y buses, polos, bolsas de tela)

Para que la frase de la campafa sea recordada crearemos merchandising

especialmente para las bodegas e influencers.

Las mascarillas son vitales, desde que empezé el estado de emergencia por el
COVID-19 es obligatorio usarla. Y cada vez hay mas mascarillas personalizadas, con
distintos disefios y tamafios. Todos los trabajadores de Inca Kola (transportistas,

bodegueros, etc) usardn estas mascarillas.

Ademas, regalaremos stickers para autos, especificamente para taxistas y buses.
Esto se debe a que en Per( personalizan estos medios de transporte con frases o
dedicatorias, una muy comun es “tu envidia es mi progreso”. Queremos cambiar la
percepcion de ese sentimiento, por eso los stickers tienen la frase de la campafia: “Soy

hincha de tu progreso”.

Figura 3.10
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Sticker tu envidia es mi progreso

Nota. Recuperado de Google
(https:/iwww.google.com/url?sa=i&url=http%3A%2F%2Fvickymayo.blogspot.com%2F2012%2F09%2F
tu-envidia-es-mi-progreso.html&psig=AOvVaw3usmAO0h45CbM-
CLG5etzSh&ust=1600310968498000&source=images&cd=vfe&ved=0CAIQjRxgFwoTCOCNgojV70s
CFQAAAAAJAAAAABAD)

Figura 3.11

Sticker tu envidia me hace feliz

Nota. Recuperado de Google
(https://iwww.google.com/url?sa=i&url=https%3A%2F%2Fwww.youtube.com%2Fwatch%3Fv%3D4Na
nlyAAP2A&psig=AOvVawlaY -
nmAUP916¢cfGojVZp7b&ust=1600311014330000&source=images&cd=vfe&ved=0CAIQjRxgFwoTCKj
MxKDV70OsCFQAAAAAJAAAAABAD)
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Ademas, los polos y bolsas biodegradables se regalaran a los influencers y
personas que participan de los spots de television. También a los ganadores del concurso
de murales y de los top hinchas y emprendedores de la semana,

Stickers de distanciamiento social

El Perti y el mundo afronta una “nueva normalidad” debido a los efectos del
COVID-19. Las personas no pueden hacer sus actividades de la misma manera que lo
hacian anteriormente. Es comun ver en negocios como supermercados, farmacias y
centros comerciales; stickers de distanciamiento social para hacer la cola de manera
ordenada y segura. Esto es una oportunidad para ponernos creativos, ya que la persona

debe mirar el sticker para ver que esta bien distanciado del resto.

Casa del hincha

Las acciones BTL se caracterizan por llegar al publico de una manera poco
tradicional. La Casa del Hincha es necesaria para cerrar la campafia de la mejor manera,
mostrando como salieron adelante las personas que participaron y se ayudaran del Taller
de emprendedores.

3.4.3 Relaciones publicas

La eleccién de trabajar con una agencia de PR es para generar awareness durante el
primer mes. Esto es necesario, ya que empezamos de cero, desconocidos y necesitamos
un empuje. Debido a la pandemia no creemos correcto realizar algun tipo de evento. Asi
que la agencia de PR se encargara de posicionarnos en medios importantes como El

Comercio, Gestion, etc. y redactar algunos articulos.

3.4.4 Digital

Hoy en dia, con el avance tecnoldgico es vital contar con una estrategia digital en
cualquier tipo de campafia. Segun CPI1 2019, solo en Lima “8 de cada diez personas tienen

una cuenta en alguna red social”.
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Del mismo modo, con nuestra encuesta comprobamos que los 3 medios mas
usados durante la cuarentena fueron Instagram, YouTube y Facebook. Todos son medios

digitales.

Figura 3.12

Resultados - Medios mas consumidos en cuarentena

Marca los 3 medios que mas hayas consumido durante la cuarentena
202 respuestas

Facebook
Instagram
Tiktok
Spotify
Twitter
Linkedin
Youtube
Television
Radio
Periédicos/Revistas
Blogs

0 50 100 150 200

Nota. Elaboracién propia

Redes sociales (Facebook e Instagram)

La red social mas utilizada por los limefios es Facebook; sin embargo el uso de
Instagram ha aumentado en los Ultimos afios. Asi mismo, los que méas usan esta Ultima
red social son las generaciones que queremos atacar con nuestra campafia, Generacién Z

y Millennials.

Figura 3.13

Usuarios de redes sociales segin generaciones
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Usuarios de redes sociales seglin generaciones
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Nota. De Lima digital 2019, por CPI

Algo importante es que estas redes sociales se utilizan varias veces al dia, segin el cuadro

a continuacion el 59.8% usa Facebook mas de una vez al dia y el 41% Instagram.

Figura 3.14

Frecuencia de uso de las principales redes sociales

Frecuencia de uso de las principales redes sociales

[l VARIAS VECES AL DIA | UNAVEZ AL DIA [/ CON MENOR FRECUENCIA
USO DIARIO
T
ﬁ 59.8% 20.0% 20.2% 79.8%
©) T
v 21.6% 58.6%

Nota. De Lima digital 2019, por CPI

Influencers

Segln el estudio de Datum Perl en el 2019, es claro que la generacion mas
influyente son los Centennials. El 36% de los entrevistados afirman que les importa algo
de la opinion de los influencers y el 16% les importa mucho.
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Figura 3.15

Importancia de las recomendaciones de un influencer

Importancia de las recomendaciones de un influencer

B Me importa mucho su opinion B Me importa algo su opinion
Me importa poco su opinion No me importa nada su opinion

TOTAL Centennials  Millennials  Generacion X Baby Boomers

Base: 800 entrevistados que acceden a internet

Nota. De Influencers y su impacto en el consumidor. Datum Pert 2019.

La ventaja de usar influencers es que si se eligen de la manera adecuada pueden

ayudar con el alcance de la campafia y de manera rapida.

En este caso todos los influencers elegidos tienen un emprendimiento, ya que en
Instagram tendremaos los talleres de emprendimiento. Ademas, haremos algunos en vivo

con estos influencers para que cuenten sus experiencias.

e Brunella Horna, tiene una marca de ropa con tiendas en Gamarra y
recientemente abrid su spa en Los Olivos.

e Yaco Eskenazi, conocido por su participacion en los inicios Esto Es Guerra,
tiene una barberia Barrio Barber Shop

e Marisol Benavides, actriz en la novela Los Vilchez de América TV, tiene su
linea de polos y agendas.

e Giacomo Benavides, actor y profesor de impro, recientemente abrid una
escuela de arte Segundo Piso.

o Ale Fuller, actriz conocida por participar en varias producciones de América

TV, tiene su marca de ropa Alessandra Fuller Collection.
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e Mateo Garrido Leca, comediante de Stand Up Comedy, crea contenido mas
divertido y tiene un podcast No Vale Picarse.

e Ana Paula Chévez, psicologa y blogger en Instagram, realiza talleres y
consultas virtuales, daré charlas sobre la inteligencia emocional en Instagram.

e Alejandra Arbuld, estudiante y fundadora de la marca de bikinis Morea

Swimwear.
Landing page

Al no vender un producto o servicio, necesitamos otra manera de crear
conversiones. En una landing page crearemos un formulario para que los visitantes nos
dejen sus datos y se suscriban al Taller de emprendedores. De esta manera, podemos
saber cuantas personas estan verdaderamente interesadas. Y con la pauta que haremos en

redes sociales podemos ver cuéntas personas llegan a través de Facebook.
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4. RECOMENDACIONES

4.1 Estrategias

o Debido a que se trata de una campafa que busca cambiar un comportamiento
en las personas es necesario que sea a largo plazo, por lo cual recomendamos
seguir con la camparia a lo largo de dos afios.

o Recomendamos expandir el publico objetivo y crear acciones especificas
para cada uno de ellos de este modo la campafia tendra mayor alcance.

o Consideramos que la frecuencia de los mensajes de la camparia son de suma

importancia ya que para cambiar un habito se necesita constancia.

4.2 Relaciones publicas

e Debido que la campafia busca promover la educacion de valores de la
sociedad peruana y promover el progreso después de la crisis que esta
afrontando el Peru seria recomendable contar con una alianza con el
Ministerio de Trabajo del Perl con el fin de que la campafia tenga un mayor
alcance y a su vez pueda proporcionar mayor ayuda a los emprendedores o

jévenes que estan buscando reinsertarse en el mundo laboral.

e Asimismo, para poder llegar a un publico mas joven se podria establecer una
alianza con el Ministerio de Educacion con el fin de llevar algunos talleres de
la campafia a Colegios, teniendo asi un mayor alcance en las nuevas

generaciones.

e Recomendamos mantener la alianza con Inca Kola a lo largo de la campafia.
Ademas, para lograr un mayor impacto Inca Kola podria realizar un concurso

anual de emprendedores peruanos.

¢ Recomendamos contar con una alianza con la Federacion Peruana de Futbol
de Perd ya que tiene un gran alcance y se pueden hacer mas campafas en

conjuntos trabajando con el concepto de hinchas.

122



4.3 Medios y presupuesto

e Enel caso de aumento de presupuesto para una segunda fase de la campafia,
podemos moverla a algunas regiones del Perd. Incluso crear una segunda casa

del hincha fuera de Lima.

e Ademas, en el 2022 se realizara el mundial de futbol; es decir, podemos
seguir compartiendo los spots sobre las hinchadas. Como los costos durante

el mundial son més altos, este video lo podemos pautear en Facebook.

o Lasredes sociales de la campafia se pueden mantener con un presupuesto mas
bajo para seguir con publicaciones con tips de emprendimientos. Este
contenido se puede co-crear con las personas que participen compartiendo su

nuevo emprendimiento y buscan que los compartan en medios.
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ANEXO 1
ENCUESTA SOBRE LA ENVIDIA EN EL PERU

Encuesta sobre la envidia en el Peru

Encuesta aplicada a 202 personas de Lima Metropolitana.

1. ¢Cuantos afios tienes?
a) 13- 18 afios
b) 19 - 24 afos
c) 25- 30 afios

d) 31-35afios

2. Marca los 3 medios que mas hayas consumido durante la cuarentena
a) Facebook
b) Instagram
c) Tiktok
d) Spotify
e) Twitter
f) Linkedin
g) Youtube
h) Television
i) Radio
j) Periodicos/Revistas

k) Blogs
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Califica a los peruanos con tres de los siguientes adjetivos
a) Trabajador

b) Honesto

c) Emprendedor

d) Ambicioso

e) Abhorrativo

f) Solidario

g) Creativo

h) Ordenado

i) Orgulloso

j) Planificador

Califica a los peruanos con tres de los siguientes adjetivos negativos
a) Flojo

by Corrupto

¢) Envidioso

d) Conformista

e) Fatalista

f) Gastador

g) Individualista

h) Pasivo

i) Acomplejado

i)  Mentiroso

¢Qué es la envidia para ti?
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10.

¢Alguna vez has sentido envidia?
a) Si

b) No

¢En qué situacion?

¢Hacia quién eres mas propenso a sentir envidia?
a) Hermanos

b) AmMIigos

c) Comparieros de trabajo

d) Familiares

e) Vecinos

f) Personas conocidas mas no cercanas

g) Personas famosas

Cuando he sentido envidia...

a) Me enojo y tengo pensamientos negativos
b) Me molesto al inicio, pero luego se me pasa
c) Me averguenzay lo trato de ocultar

d) Lo reconozco como un sentimiento, pero veo el lado positivo y lo convierto

en motivacion

¢Alguna vez has sentido que alguien te ha envidiado?
a) Si

b) No
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11.  Situ respuesta fue si, ;como te sentiste y qué hiciste?

12.  Suelo compararme con los demaés en... (puedes marcar mas de una opcion)
a) Situacion profesional
by Vida personal (amistades, pareja)
c¢) Imagen personal
d) Bienes materiales
e) Experiencias

f) Ninguna

13.  Has utilizado alguna de las siguientes expresiones
a) Tuenvidia es mi progreso
b) EIl peor enemigo de un peruano es otro peruano
c¢) Prefiero no contar mis proyectos hasta que estén listos
d) Cuidado con el mal de ojo

e) Ninguna

14.  Cuando ves que alguien logra un deseo tuyo antes que td, ¢qué sientes?

a) Te muestras feliz frente a la persona, pero en realidad te molesta el hecho

de que no seas tu.
by Justificas que la persona no lo consiguid por mérito propio

c) Admiras a la persona por el logro y te motiva a seguir intentando

15.  ¢Con qué otra palabra asocias la envidia?
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

¢Por qué crees que existe tanta envidia en el Per(?

¢Consideras que la envidia puede ser buena?

a) Si

b) No

Si tu respuesta fue si ;como cambiarias la envidia en algo positivo?

Si tu respuesta fue no, ¢por qué?

¢Consideras que si nos admiraramos mas como peruanos habria menos envidia?

a) Si

b) No

c) Tal vez

Si puedes volver la envidia en algo positivo ¢con qué sentimiento la

reemplazarias?

a) Admiracion
b) Motivacion
c) Apoyo
d) Orgullo

e) Otra

22. Adicionalmente, ¢qué significa ser hincha para ti?
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