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RESUMEN

La asociacion Vale un Peru se junto a Crehana -que es una empresa de educacién on
line- con el objeto de lanzar una campafia de comunicacién para tratar de disminuir el

sentimiento de envidia entre los jovenes peruanos. Lamentablemente, la envidia es una

de las emociones mas arrai as‘(ﬁ convirtiéndose en un antivalor
que atrasa el progreso is

wse determind que las redes sociales son Un fecundo para

Tras la investiga

promover@ , pues por el anonirﬁmasivo de los coméntarios, 1@s usuarios
pueden expresdr su envidia sin tener mayores consecuencias. Por €te motivo, la
ar la ewn las

Baj idi rar ratcg icagion ti 0

objetive,] : : i pecti¥a al prégreso de
ot i iti c ‘ efl un semtiffiicnto

campana de respo

redes sociales.

db Mcmx\) {O
Palabras clave: En\%erﬁ, antivalores en jovene ca?&de responsabilidad
social, estrategia de comuttic c@‘ftﬁa Eﬁi? s?&

12



ABSTRACT

The association Vale un Peru joined forces with Crehana -an online education
company- with the aim of launching a communication campaign to try to reduce the

feeling of envy among young Peruvians. Unfortunately, envy is one of the most deeply

rooted emotions in Peruvian society, becoming nti-value that delays the country's
progress. A
,Eit )ra ;

determined that social net

After the investigation
promote eny¥; du e anonymity and Ee massiveness of th

express gheienyy without having maj quences. For this reason, proposed
social

the p

ents, users can

feeling, wse the
m S, where
of the issue and i e S . g ans to achieve this

change. 4 e

% McmLx\ &
Palabras clave: \ﬁ n el Peru, antivalores en jovenes, ca§p e responsabilidad
social, estrategia de co W?;‘Tl?ila gﬁi@f Sv%
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INTRODUCCION

La envidia es una emocion negativa muy comun en la sociedad peruana desde hace
mucho tiempo. Esta tan arraigada en la sociedad que se crearon distintos mecanismos -
socialmente comunes- para manifestarla, entre otros el raje, el chisme, el serrucheo y el
macheteo. El problema de este antivalor es que en el Pert mucha gente que experimenta

este sentimiento lo primero que e a aquel envidiado por el logro

que obtuvo. Siguiend a&fa : i do unjpais de lento progreso y
avance, pues siempre hab#d “dlguien que quiera ‘meterlg : aquel que logra
sobresalir o gs.ex1@sO:

Vale und Pe na asociacion que lmuperar los valores tradigshales a la
socie 1di6 lanzar una campaig nvidia, enfocandose los jovenes

,% ntos

éde

ertir la idia

Tras la investigacion se d envidia, sin embargo, se

: queﬁ (r:naniﬁesti ﬁr\rede cialesﬁ hecho que el

decidio centrarse~en la en

mismo contexto €n ue el pais esta Vi\bi‘er!ao, la pandemia d -19, hace que
este sentimiento sea@i ido en este medio a travé tarios negativos, del
raje, del chisme y de la bufla, E{ gqes a €ampana estd dirigida a jovenes

peruanos entre los 18 y 35 afios de los sectores socioecondmico A, B y C, que tienen

acceso a las redes sociales de Facebook, Instagram, Linkedin y Twitter.

La estrategia de comunicacion de la campafia se dividié en 3 etapas para buscar el
cambio de comportamiento en los jovenes: 1) Reconocer la envidia (los usuarios deben
aprender a reconocer el sentimiento de envidia); 2) Informar sobre la problematica
(explicar que entre peruanos existe la envidia es un problema que no deja avanzar a la

sociedad); y por ultimo, 3) Brindar herramientas para convertir la envidia en motivacion

14



(darle al usuario técnicas que le permitan cambiar motivacion por envidia). Cada una de
estas etapas contard con acciones especificas para cumplir el objetivo determinado en

un tiempo de 6 meses.

15



1. LA ENVIDIA EN EL PERU

1.1. Definicion de envidia

La envidia es un sentimiento o [emocion reactiva] que es inevitable sentir y pensar
cuando observamos los logros de los demas (Ormenio Karzulovic, J. 2018, p. 218).
Podria definirse, segin Parrot y Smith (1993), como una “emocién compuesta por
sentimientos de inferioridad y 188
que otra persona o g X

Carrillo, 2016,

bes de la toma de conciencia de

@ (Como se cit6 en

, ha sido definid Un sentimiento o do meptal en el

e dolor o necesidad por no poseer uno mismo lo que 0 tiene, sea

C6

Asimismo, se consi@ idi grave i "mayores sean

las diferencias ent S Sllj a qui idigh " i clases”” (Ormeno
@

Karzulovic, J. 2018, p enMidia parece producirse

con mas intensidad preci8a id [esporadica] tiene sentido”

(Ormeftio Kar ic, J. 2018, p. M4€ ﬁ e?ek,\c}ue la¥*envidia s %entre iguales,

donde las dlStal’lCQ)t los individuos es mas reducida. 4?

Es importante conocer acczdental ’] social de
las personas (Ormeno Karzulovic, Z 1%? m es decir, no es reconocida por la
persona que la experimenta, y conlleva “consecuencias que buscan dafiar a nivel
individual, interpersonal e intergrupal para sentirse mejor con uno mismo” (Carrillo,

2016, p. 70). En otras palabras, el sujeto envidioso enfoca sus fuerzas en perjudicar al

envidiado, en lugar de enfocarse en su éxito.

Como ya se menciond, la envidia se relaciona con la percepcidon que se tiene de uno

mismo ante las ventajas de los demads; es decir, 1) competencias escasas, 2) percepcion
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negativa de si mismos, y 3) quienes perciben un bajo control en su funcionamiento
diario, entre otras. Es por ello que afecta el autoestima y el amor propio. (Carrillo,
2016, p. 71). Reciprocamente, un autoestima bajo conlleva mayores niveles de envidia
(Carrillo, 2016) pues una persona que sabe lo que vale no cae en la comparacion con el

otro.

La “envidia sana” es el término coloquial utilizado para referirse justamente a la
admiracion, el antonimo de la envidia, que solo puede satisfacerse a través del dafio o

tristeza del sujeto envidiado. Coums
importante es no qu s&t
cambiarla”.

iento . no hacer nada para
: . Tipos de envidia

Difegentes autores j ; ' i M\amos

relgyante : 158gi i i 0s,
3)%5 compar i ito.

omero, coach profesional, “lo

@
Tabla 1.1

Tipos de envidi

Tipos de envidiL? Descripcion p
'@ A > 1) %
Existe ss[ﬁ‘n iepto d de! ?e ¥e@m{0 de los participantes de la
Hacia la pareja relacion € p£A quE enlvidia®surja debido a que si uno de ellos
consigue mas logros, puede creer que esa relacion de poder se esta
cuestionando.a

El sujeto envidioso no es capaz de conseguir lo que el amigo ha conseguido

Hacia los amigos . s .
& en el campo del trabajo, familia o cualquier otro. b

Es la mas habitual debido a que no implica una relaciéon de cercania que
Hacia los compaifieros pueda verse deteriorada por este sentimiento. Asimismo, esta envidia se
puede convertir en una competencia constante. b
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El sujeto envidioso sufrira en gran medida por no tener las capacidades para

Hacia las personas con o
alcanzar sus metas haga lo que haga. Es de esta manera que la envidia se

éxito ., .
convertira en rencor y en odio. b

a. Francisco Céspedes (2017) Seccion psicologia social. b. Nuria Torres (2020) Seccion Blog
Psicoactiva.

1.1.2.  Tipos de personas envidiosas

La envidia se produce por un sentimiento de inferioridad o bajo autoestima ante una
persona o grupo, lo cual trae consigo diferentes tipos de conductas en las personas. Es
por este motivo que se han denominado 7 tipos de personas envidiosas. (Lemos,

Raquel, 2020, Seccion curiosidades)

Tabla 1.2 " : : | Q"
Tipos dé'persogds envidiosas x

&\A T —— 2 e =k
, ¢

Tipos de envidiosos Descripcion

p—

Ty 4 "
'> Es aquella*persona que toma 1ogMo8ros*de los demas corfimucho huaor, pero
—y

La sadica / sarcastica  en realiddd e és del sarcasmio para hacerseiitir
r

nal gfinferiofal otro.

te ffipa g egatividad y el odi n

mentario & andcbi seguridad fque tienes de sus
S. i ) sptéciado a persona para que
Sie 1 al que éllos

La bala directa

ir palabras negativas para

B eliminar tu no se canfa de de

El pesimista .. . .
p que a8 tu felicidad en"d@€presion o tristeza.

La dulce asesina %Es aquella persM @e Mp[gz&ﬁo}éndo ey celebran@logros; es decir,

mentando tu autoestima, pero termina destrozan .

Es W s onde no debg; ?“%a’hdiente de cada detalle de
tu vida. nﬁ&o ﬁrci ida cémo una persona que quiere ayudarte;
sin embargo, con el tiempo te das cuenta que lo tinico que busca es tomar
control de tu vida o competir por el mejor puesto.

La entrometida

L (lat Siempre tratara de superar al envidiado. Quiere ser el centro de atencion y a
a egolatra
menudo busca una forma de compararse.

Es quien se encuentra apartada, ausente aunque observando de manera
La acecha silenciosa todos tus movimientos para atacar cuando sea el mejor momento
con un “;Ves?, te lo dije”

Raquel Lemos Rodriguez (2020) Seccién de curiosidades.
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1.1.3.  Claves para evitar la envidia
Psicélogos promueven y buscan generar ensefianzas, a través de los medios, acerca de
coémo reducir la envidia, como cambiar el ‘chip’ de una envidia maligna a una benigna.
El psicoterapeuta Dolores Vasquez, en su blog “Cuida tu salud emocional” y Ana
Romero, columnista de la seccion mujeres power en el diario Gestion escribieron
articulos en el cual pretenden dar las claves para evitar la envidia. Como conclusion

existen 4 pasos imprescindibles para lograr iste cambio de comportamiento:

1) “Reconocer que-ti n‘& D
La envidia es @ timigntd que nos cuesta reconocer y e¥presarse a manera
de critica bdCia 13§ personas que posgen glgg que anhelamos™@ déseando que estas
personasifradase,/Se debe de buscar ac abajar en transformar la e a en algo

@te Cco

Vivimos en un pais que cuenta con una brecha de desigualdad amplia, por ende,
e~ g = B B [ I B | __ceaii

siempre habran E)ersonas cLue tengan mas o0 menos cosas. Algunos van a destacar por sus
v - B 0 s =l E R EE L ™S

cualidades y otros Ror lo material. Como dice Dolores Vas&uez (2020), “un grado de
P— e HE B R B & 4 1 1 H RN

ambicion siempre es aconsejable para superarse a uno mismo en la vida, pero nunca
E B R BN R A =R E R RN

debe fundamentarse en la comparacion con los demas”. Es por este motivo que se debe
il I W T 4 1 1 L\ °

dejar de juzgarnos tan duramente y em@r a quererse tal cual uno es.

LU | ) 4 117

Asimismo, hay que valorar lo que se tiene y recordar que nadie puede tener todo lo que
L | 1P

desea. Como dice Dolores Vasquez (2020): “Quien sufre de envidia siempre estd
e 4 "WMLt e Y

insatisfecho consigo mismo y con lo que tiene. La persona envidiosa no disfruta de sus
M A ™ L?”

ropios logros porque estd demasiado ocupada codiciando lo siguiente que desea
prop g,pq,'(vj‘ D Y‘—\' 4 q
alcanzar [cursivas afiadidas].” I A E ;

Por otro lado, Ana Romero (2020) propone lo siguiente, “deja de juzgarte, deja de
compararte y aprende que tus €xitos no son comparables con nadie ni nada porque solo
tu sabes el valor de lo que significd hacer todo lo que hiciste para lograr lo que tienes

ahora.” (Seccion Mujeres power, Diario Gestion)
3) Convierte tu envidia en admiracion

Se debe de aprender a valorar los esfuerzos propios y reemplazar el poder de la envidia
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hacia la admiracion. Una vez que las personas empiecen a valorarse podran empezar a

admirar el esfuerzo o méritos de los demas.

Como propone Dolores Vasquez (2020), “El alimento de la envidia es la critica”, ya que

la critica es la manera de desahogar la envidia que se tiene del préjimo.

Es importante que se valore el esfuerzo ajeno, ya que nadie tiene el conocimiento pleno
de la vida de los demas; es decir de la persona que se envidia, los pasos que han tenido
que tomar o los sacrificios que han hecho por ende, hay que conocerla antes de
envidiarlo. La otra persona no es, quiz4, mas lista o0 mejor profesional, por lo contrario,
ha aprovechado mejor sus oportunidades. Tendra algo que se desea, pero puede que no

tenga algo que el sujeto envidioso tenga.

T - W
4) Establece tus propias metas en funcion de tus posibilidades
A W/ = -

Las personas deben de aceptar que estd bien estar en una etapa de la vida diferente a la
etapa en la que otros se encuentran. El afin de una persona para lograr sus objetivos
suele ser dirigido a observar el de los demas sin darse cuenta que la referencia para
alcanzar sus propias metas son sus logros pasados y sus caracteristicas como persona,
ya que no somos iguales y todos tenemos diferentes accesos. Como primer paso, se
deben de preguntar qué es lo que deben de hacer para lograr sus objetivos. En segundo
lugar, preguntarse como pueden transformar sus debilidades en fortalezas y, por tltimo,

cudndo seria el mejor momento para empezar el plan para ser mejor.

1.2. DeﬁmchnVldla en el Peru u
En el Pert la egy

13 se ha convertAJ gan l'no&r de la conduct %N%-l) La envidia se

encuentra en todas s uinas del pais entre los rn anos. Para Jorge
Yamamoto este sentlmle 0 0 e o ente cuando, en el 2015,
aparecio la famosa frase “el peor enemlgo peruano es otro peruano”, gracias a una

campana del BCP para fiestas patrias.

La frase reformula acertadamente la envidia que siente la sociedad peruana: “en el
Perti, para ascender socialmente es necesario bajar a otro que ya ha ascendido. Derribar
para subir.” (Antonio Zapata. 2009). Sin embargo, este no es un problema actual, sino
uno que viene desde varios afios formandose en un antivalor entre toda la sociedad.

Como bien explicé Carlos Delgdo en un articulo para el diario La Republica:
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La generalizacion de la envidia es consecuencia de la extrema rigidez de la
estructura social peruana. Ascender es dificil y mejorar de posicion es un bien
escaso. No es posible que todos suban, porque las alturas son un lugar
limitado, donde solo entran pocos. Mientras que, en sociedades mds
horizontales, ascender socialmente es mds simple y casi todos sus integrantes
aspiran a realizar ese camino por si mismos, sin tener que luchar contra los

demas. (Como se cito en Antonio Zapata 2009, seccion Archivo La Republica)

“La envidia primero se transfo a ac@ion vesb

debilitar a quién levan @A)

de hablar ‘riénd de%e 4s es una demostracion de neralizada en la
sociedad.& inventan historias y se exagera para camino a un

potencia e obstruye el ascen no mismo quiere Para siZh(Antonio

Zapatag 2009).7Y de por si, aquel que esta por encima de todos, el envidiado peruano,

sabe Adesde un comi

Luégo asa a hace
q S
bajado usa
el apata,
2009).

Otra de las famosas ' ¥ atras S iones o tgansporte

publico con un arte chi€ ja mucho que pensar,

%der que en el %r@sMeLqu ‘:r\es envidiadc@ gno de poder,
Po

pues tener esta mentalidag, solo enfoca a la soberania § g@@oismo que existe en los
peruanos. Da 3
sube el autoestima Itimo, describe la

tanto es una fuente de motivacid
nula empatia de aquel HA{()?BT A enE'j)iaiu) '@%gue atn no llegan a sus

objetivos (los envidiosos).

En conclusion en Pert todo quien progrese se vera enfrentado a una o mas personas
que intentaran derribarlo en todas las formas posibles. La envidia principal del peruano
nace de la comparacion del éxito del otro, principalmente la social y profesional. Esta
sociedad se ha visto tan impregnada con este sentimiento que cred mecanismos de

accion ante esta como el macheteo, el raje y el serrucho.
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1.3. Problematica

La envidia es el principal antivalor experimentado en el Peru de la actualidad. A
comparacion de otros paises del primer mundo, el peruano sigue pisandose el uno con
el otro, no dejando que el otro prospere. Como se menciond, la envidia en el Pert se
basa en una relacion de pierde - pierde, Jorge Yamamoto (2015) sefiala que “es una
guerra de todos contra todos” afectando la misma productividad y no dejando un

espacio para llegar a ser un pais desarrollado.

La solucién se encuentra eng*co w 1 idi hetera en envidia progresista’
(Yamamoto. 2015. El %X gcefon*eo . M ensefiar al peruano a
desde una perspectiva de motifacién.

suprimir la envi ino‘a-Mirarla C

é@
5
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2. ANTECEDENTES DE LA CAMPANA

2.1. La asociacion Vale un Peru

Vale un Peru es una asociacion sin fines de lucro, fundada en el afio 2018, que se
encarga de promover valores para concientizar a los peruanos a través de proyectos
dirigidos al desarrollo individual, social y a una cultura humanistica de bienestar

integral. Conformado por u

de actitud en la sociedad pe

‘/\

futura s cieda(iperuana

de la asociacion

Me o Y\ .
e Compromiso: Estamos comprometidos en el cumplimiento de nuestra
» a
mision y vision. Aseguramos la consecucion de nuestros objetivos y
VA Vig o TS — YN )

buscamos el mayor impacto de nuestras actuaciones a través de la calidad,
LR A B T
la mejora continua y la optimizacion de nuestras capacidades y recursos.

2.1.2.

e Solidaridad: Construimos un enfoque de desarrollo enfocado en los
valores, orientado a concientizar y erradicar las conductas negativas o
malignas en el Peru.

e Igualdad: Buscamos promoveer la igualdad de oportunidades para todos,
sin discriminacion de género, raza, religion, ocupacion, condicion

econdmica y habilidades, para reducir actos malisiosos y aumentar el amor
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propio.

e Participacion: Fomentamos la participacion de los medios necesarios para
la transformacion social.

e Unidad: Creemos en el trabajo en equipo y en la colaboracion con otras
organizaciones e instituciones para potenciar nuestros objetivos.

e Transparencia: Al ser una asociacion sin fines de lucro, queremos que
toda la informacion de las actividades y proyectos sean accesibles a

nuestros stakeholders.

2.1.3. %&Dcaci()n D O
VALE UN RER

caracteriza por emplear un tono de co on cercano y
familiar, a asociacion que gar a todo el Perff a tra de las
emocignesy Asimismo, usa un lenguaje coloquial; es decir, sin tecni€ismos ya que

‘/\

intenta ser lo mas ¢

vIN

¢ define
nuestro tiempo y © : , ¢ ; anidad] desde la
SegundagGuerra M

aparte de ser una crisiSWg

> Sin embaggo, muy
uchos otros entornos

como la economia, la socigdae y la politica, dejando un 18rgé’ camino de incertidumbre

entre todos 10%05. Segln la BnglMcléMkdial de la Sa

La COVID- Iz@[‘l}emedad infecciosa causad%o ronavirus que se ha
descubierto mas recie te}:gfe antEsF{r}uég virus como la enfermedad que

provoca eran desconocidos antes de que estallara el brote en Wuhan (China) en
diciembre de 2019. Actualmente la COVID-19 es una pandemia que afecta a

muchos paises de todo el mundo. (Organizaciéon Mundial de la Salud, 2019)

Si bien el virus comenzé en el continente asiatico no tardé6 menos de 3 meses para
llegar a latinoamérica. Segun datos de RPP, el caso 0 en Peru se registro el 5 de marzo
del 2020. Unos dias mas tarde, el 15 de Marzo, el presidente decretdo la famosa

cuarentena con el objetivo de mantener el distanciamiento social para frenar la
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propagacion rapida del virus y asi evitar el colapso del sistema de salud. Esta se aplaz6

hasta el 30 de Julio.
Tabla 2.1
Top-10 Paises con mas afectados por el COVID-19

TOP-10 PAISES CON MAS AFECTADOS
Datos actualizados el 2 de septiembre (20:00 h)

B Afectados [ Fallecidos M Curados 9% de poblacién afectada
1 EEUU 6.086.747 185.123 2.202.682 1,85%
2 Brasil 3.950.931 122.596 3.353.637
3 India 3.769.523 66.333 2.901.908 0,28%
4 Rusia 1.001.965 17.365 819.043 0,68%

5 Pera 657.129 29.068 471.599
6 Sudafrica 628.259 14.263 549.993

7 Colombia  624.069 20.052 469.557

8 Meéxico 606.036 65.241 501.722

9 Espafia 470.973 29.194 150.376 0,73%

I~
< 10 Argentina 428.239 8.971 315.530 0,96%
y—.

NOTA: En Espafia, sélo son casos confirmados por PCR.
FUENTE: Johns Hopkins CSSE
ELSA MARTIN | EM GRAFICOS

Citado en:
Actualmente, Peru egando a 657,000
@ @
infectados, y es el pri i idad del coronavirus con

87,53 muertos por cada i 1& OMS, 2020). Con estas

cifras el pais seﬁcuentra en peMrenﬁnic: )xe\ futurof€s inciert

Hoy en dia los pe @tan viviendo la etapa conocida com& eva normalidad”,
q

donde muchos tienen T actual del pais para
poder convivir con el virus. Esta n sa principalmente en la reactivacion

de la economia con las medidas necesarias para la minima propagacion del COVID.

2.2.2. Tecnologico

La pandemia hizo que el mundo se adaptara a los medios digitales, aumentando el uso
de los dispositivos moviles y de las redes sociales para poder conectarse a la distancia
con personas del trabajo, familiares, amigos, etc. Segin datos del Ministerio de

Transporte y Comunicaciones (MTC), el consumo de Internet movil llegd a 265 008
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millones de megabytes (MB) durante el Gltimo mes de junio, con un incremento de
22% frente al trafico registrado en febrero pasado (como se citdo en RPP, 2020, seccion

Actualidad).

En efecto, hoy més que nunca las redes sociales son consideradas uno de los foco
influenciadores de envidia, ya que los usuarios muestran desenfrenadamente sus logros
o “quienes son”, en otras palabras, su personaje digital, lo que para otros es la vida

perfecta que todos quieren tener. Es decir, muestran una eleccion de momentos de

manera desinteresada, en el ma imagen que quieren dar de ellos
sin buscar generar envigh
nos conectado

lamado “Uso de redes sociale§

el 41% de la poblwana es usuario™de alguna red social,
8% entre los jovenes e 18 a 70 anos.

Se estima que hay Representan el

13.2 millones 78%

de la poblacién
de usuarios de entre 18y 70 aiios @

redes sociales del Perti Urbano

Fuente: Estudio Ipso

Mc MLX\ \
Segun, BBC NEW) “Las redes sociales nos permlten cuzdar la forma en que

”»

nos presentamos a nosotros mismos de una manera 2 no permzte el plano offline

(Seccion Mundo). Sin embargo,équA:oyEg&\se

los individuos alin no se percatan o son conscientes de que lo publicado no muestra la

Vuelto un tema mas conocido,

verdad completa de una persona o un grupo.

Es por esto que en algunas investigaciones se pregunta por qué se utiliza las redes si
hacen dafio. La razon es que las personas buscan estar conectados con su vida social de
una manera facil sin darse cuenta de lo que esto repercute en el autoestima o

autoestima ajeno.
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Asimismo, en las redes sociales no hay filtro para los envidiosos debido a que todos
pueden opinar y descargar sus ofensas reflejando la envidia, convirtiéndose en los
famosos ‘haters’ o ‘trolls’. Estos ‘haters’, en la mayoria de los casos, no solo no dan la
cara sino también son victimas de otros haters. (Romero Ana, 2019, Seccion Personas

Power)

Por ultimo, la investigaciéon hecha por Ethan Kross, profesor de Psicologia de la
Universidad de Michigan, ha descubierto que la envidia no se restringe a las personas

con baja autoestima (Como se citdé en BBC New, 2018, Seccion Mundo). En efecto,
- 1 A WA | F N

una persona con un alto autoestl /puede sentirse miserable por no conseguir la
| — -“-. a.au F N

cantidad de likes deseados en su ultlma publicaciéon o por no tener mas likes que la

publicacion de su amiga.

¥ G A .

Parte de las consecuencias de la pandemia en redes sociales fue que las influencers
. >

pasaron a ser el centro de envidia de todos los jovenes peruanos. Eventualmente se
= a L A

T _dN\
crearon dos cuentas peruanas enfocadas a traer las verdades mas frias de los influencer
' e J ~y - s T h WA N I
nacionales, tal fue su éxito que hoy tienen mas de 50 mil seguldores 1nﬂuencers out

> ' |

of context (https /IWWW. 1nsta.gram com/mﬂuencers out of context/) 1nﬂuencers in
quarantme (https //www instagram. com/lnﬂuencers in quarantlne/) '

~ NJE]

Una de las consecuen01a mas dura de la pandemla es la alta tasa de desempleo que

existe hoy en el Peru Las medldas tomadas por el goblerno para frenar el virus
B &

L N
paralizaron la economia global, 51end0 esta paralizacidon mas severa en el Pera por
T N\ "ML i N
haber actuado maés temprano y en forma mads estricta. “Una consecuencia de esta
Y 4 &\ IS N L7

hibernaciéon econdémica mundial serd una recesion, con una lamentable pérdida de
DLV IF A TN WS o
empleos” (Marco Vinelli Ruiz y Alberto Maurer Forza. 2020). La ministra de
b 1
economia, Maria Antonieta Alva, adelant6 el derrumbe de la produccion en abril

cuando la industria del pais solo operaba en un 44% (El economista. 2020).

Marco Vinelli y Alberto Maurer en su analisis “El impacto del COVID en el empleo
del Pertt” indicaron que el COVID provocaria una pérdida aproximadamente de 3.5
millones de empleos. Siendo las familias con escasos ingresos y con trabajadores poco

calificados las que mas van a sufrir (cita de Gita Gopinath).

Las empresas se han visto obligadas a despedir a sus actuales empleadores para
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quedarse con lo sustancial. Y ain mads, para las personas que quedaron en la empresa
sus sueldos se han visto recortados en algin porcentaje. Todo esto para sobrevivir y no

llegar a la bancarrota.

Ademas, se debe recordar que la mayoria de la poblacion peruana vive en la oscuridad
de la informalidad. “Un 71% de la poblacion econdémicamente activa en Peru vive de la
economia informal o se desempefia en oficios en los que obtienen sus ingresos dia a

dia, por lo que no podian quedarse en casa y debian salir a trabajar a la calle.” (BBC,

2020, seccion Mundo) A
<« 1Y | YR

En este contexto la envidia nace por la falta de oportunidades laborales y ascendencia
-— W ”
profesional. Si bien la brecha ya era estrecha ahora solo pocos tendran el privilegio de
AT T AKX
seguir escalando. Es asi como los desempleados comenzaran a compararse con los que
A MN\7 B Rapad N .
tienen emgleo ;, contrariamente, los empleados tendran envidia a los desempleados al

tener el doble de trabajo y mas horas laborales por cumplir.

L
negativagdebido

futuro y la pob

considera que se encue

este sentimient@~nos sit provo emociones y

urﬁ’ sociedad en\ \a qu
conductas nega 1@ mo la envidia, resh11t1m1ento e hlpocres% ales tienen un
papel importante en d.de vida social, al igual que

La envidia, el resentimiento, ll:‘ 1 AlaEtrreX;trgsentlmlentos negativos, cobran

fuerza en contextos sociales caracterizados por la injusticia, en los que las personas se
dan cuenta temprano de que a pesar de la predicada igualdad por parte del estado los

individuos no son iguales. (Ramoén Leon, 2002, p. 291)

Tabla 2.2
Afectos y conductas del Peru
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Afectos y conductas ti mismo Barrio Soc. Peruana
Envidia 1.51 227 345
Resentimiento 1.80 2.13 3.20
Agresion Verbal 1.85 242 3.36
Agresion Fisica 1.06 1.83 3.02
Indiferencia 1.65 2.31 299
Desprecio 98 1.83 2.84
Prejuicios sociales .80 1.79 3.13
Hablar mal de los demas 1.19 240 3.32
Confianza en los demds 2.64 2.12 1.91
Solidaridad 321 2.54 2.36

e DALD

rza que la envidia es el sentimie

tiydrque se frecuenta
en mayor anla sociedad pema@ndolo la agresioi®yerbal, hablar mal de
los demdg y @hresentimiento. (

aus mreco imi : parte d mas
tieE d j 1 iales nggativos hacia los dem to
iere decir que i i ién S orgla falt@lde aut:estimay

7idia a partir de un

amos condjcionados
por el entorno. Adems drome tienen falta de
confianza en si mismas. B§ d€cir, aquellos que desarroll e punto de vista, siempre

estan pendien@ éxito de otrasAgeGOMsLyﬁn\ ﬁlgar de enten d@ ellos también
e%

pueden consegui @ que los logros de los demas se deb una injusticia. En

J\J@Tr /il ta{e_j(tp‘g\é@) 1 . Desear algo que no

tenemos y si tiene otro, provoca que el complejo de inferioridad esté solo a un paso al

otras palabras, [tiende

darle un lugar destacado a nuestras frustraciones -en vez de a nuestras fortalezas- y que
nos cueste mas alegrarnos de las cosas buenas que les suceden a los demas. Es por este
motivo que se encuentran en un constante proceso de competitividad. (Seccion

Psicologia)
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2.2.5. Contexto Politico

La democracia busca la igualdad, pero publica, ya que pretende dar mismos derechos,
oportunidades y accesos sin un merecimiento especial; es decir, ofrece educacion,
seguridad publica, atenciéon médica, derecho a votar, entre otros, por el simple hecho
de ser peruanos. Aun asi, “la distribucion desigual de bienes que los individuos piensan
que objetivamente debieran distribuirse de modo igualitario, porque son bienes

publicos, genera un cierto tipo de envidia o resentimiento que es caracteristico de la

igualdad democrética.” (Ormeifl rzul 9.203), ya que la nocion de
“igualdad” es demasia K
e otros agentes

Por lo contrarj privado se vuelve menos

iterios de distribucm el nivel educati ocioecondmico,
el cual con que el sujeto pueda se de mejores oportunida accesos
que clhsuj iblico. i idia grita que los sujetQs que tienen

S lacion nofpuede.
arzulovi (2018) pr: onen‘;
: La envid 2[ig e ] ' yrimer Jugar, el

debido a digfifitos

en el ciberesp€§a dando espacio Waéﬂﬂ i inio"de la SOX, HOY en dia,
en la actual pan e los ministros son duramente cuestlonad%, endo ellos y el
presidente el pr1nc1pal@Wos los peruanos. ?%

Figura 2.2 A ET

Comentarios en redes sobre actual Ministra de Economia: Maria Antonieta

Alba
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. Ingrid Vanesa Moscoso Diarko B Comercio {Peri) =215 1'sns=0en20 en yivo

2 @

n-Q VIV | L miera i Eocoommis. Nesria Al sts Ave, s prasents s o Gingrasn
P 1 1 101 P RGO 4 32 [omginLa v et el i3 e 19K K
Aprovechando ver el #mensaje a la nacion. 156 026 CRAZONNE S0 INAEA RSO 60 S 2001 L NTps DL Sy YIIY
Criozin: CNC TV

Con todo respeto a los lideres por su arduo
trabajo ;Consideras que |a Ministra de
Economia necesita una Asesoria de Imagen?

¢Al menos una pincelada? @

. R Fer Past Cast
Es facil cuando tienes las respuestas escritas

Me gusta - Responder - 1 min

' Alex Fernandez Montesdioca
PregUntenle de la empresa de su papa

Me gusta Responder 11

— '

tarzos redes smf Wbajo n A ﬂgiero

\ Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo del Perd @

’\ I\—/‘ [vae e @ Trebol Tours y Viajes + 3rc+ mo ***
| Conuce la hoja de vida del nuevo Slus del Minslerio de Trabsjo v Promecian Agencia de Viajes y turismo
dol Empian, Martin Ruogian Gazén

Conoce mis & it Abit 31 HBID Si eso es una hoja de vida, yo estoy apta para ocupar cualquier
puesto de alto rango....
Cual es su experiencia laboral?. Una vez mas descaradamente ponen
e o a personas en puestos importantes por amistad o faver politicos.

MARTiN ADOLFO See translation
RUGGIERO GARZON Like - € 11 | Reply - 1 Reply

Paola Rojas Albur - Llc. on « 3rd+ imo ***
Lic. Admirsstracion

Yo, que tengo estudios en Administracion, con mas de 10 afos de
experiencia en el sector privado y para ser especifico en el rubro
Financiero, se me hace imposible ingresar en el sector estatal, porque
no cumplo con ciertos requisitos,

Una persona de mi edad e incluso menor, puede dingir un r ...see more

See translation

Like - €© 24 Reply

Fuente: {Cnis recuper;das adTlals sMah@y\ )

" XO
La ministra de la niuj otia Montenegro, realizd unayde 16n defendiendo al

ministro Ruggiero con una fi s%{ %pi@(ﬁm& carreras politicas del pais “No
podemos juzgar a alguien que ain no empieza a trabajar” (citado en la Radio Exitosa).

Estos son claros ejemplos de los ataques y envidias en las redes sociales hacia los

politicos.

2.3.  Analisis de 1a competencia

Es importante reconocer otras entidades que hayan trabajado en campaias de valores o

antivalores, pues sus experiencias sirven como una guia en el proyecto.
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2.3.1. Asociaciones sin fines de lucro
2.3.1.1. TECHO Peru: Pandora

En el 2012 Techo se unié a Circus para crear el proyecto Pandora. “El proyecto
[consistio] en darle una imagen diferente a la pobreza, partiendo de la moda, ocultando
todo lo pobre y feo con viniles grandes” (Revista Cédigo, 2012, seccidon Creatividad).

Techo es una ONG latinoamericana que tiene la mision de fomentar el desarrollo de

—— ﬂ
asentamientos precarios, promover la con01en01a 5001a1 en temas de pobreza, y la
~A 1 1

incidencia en politicas relacmnadas al tema
’

La campafia_se la creacion de un personaje llamado a, una chica
estudiant que tiene el obJet1w16 una imagen di te a la pobreza,

este fu el\discrso del personaje:

pobré~cuando
10 10n

Pandora fenia su prog yideos expligando sus

proyectos para cambid en uno queria colocar

viniles para tapar a indigétds, en el segundo para adorn@r @sentamientos humanos vy,

por ultimo, p&p la gente pOH}l Elefith toﬁ(} és verse fashio c& le dedicaste

tiempo en el mun (Por qué no dedicérselo en el mun%o»%lﬁ? Hazle frente a la
pobreza”, es el eslogan la cam

Video 1: https://www. youtube‘f:oxn ch?v= y4ecLMhIVLA

Video 2: https://www.youtube.com/watch?v=efQcQG6yZQQ

Video 3: https://www.youtube.com/watch?v=-bZ0a7scbjM

El resultado fue una ola de comentarios indignados por el contenido, como opina
Alexander Chiu, “un gran contingente de personas escandalizadas de como se
pretendia ocultar la pobreza cuando la solucidon es enfrentarla” (2012, seccion

Anuncias luego existes Gestion).
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Luego de unas semanas se reveld que Pandora no existia, era un “[...] experimento para
que los peruanos tengan mayor interés por los 8 millones de pobres existentes en el

Perti.” (Alexander Chiu, 2012, Gestion Seccion Anuncias luego existes)

2.3.1.2. Fundacion Televisa: Tienes el valor o te vale

Televisa es una empresa que forma parte de los medios de comunicacién mas
importante en México, por lo que su alcance, su influencia y sus repercusiones, tiene

m La cion nace con el objetivo de
is a res ilidad social de la

una alta responsabilidad s

cumplir de una man

empresa.

Utilizan

consecueneias,

mexigana. Una fo
qu fundacion Jnza undWg
fami

tengan presente que l@gs

les ensefien a lo§ nifios
' el val

lo necesitan.”@dacién telNisa, 2011 ?z Sﬁcﬁmp’ﬁ\%)

Video 2002: https: y(ﬁmoutube.com/watch‘?v=ULrJ ejQGy

rear un espacio virtual en el cual
promueven los valores a través de actividades como, cuentos, videojuegos, entre otros

(https://fundaciontelevisa.org/valores2019/actividades). Esta web integra todo el

contenido de la fundacién con respecto a los valores dirigida a nifios. Los padres y

profesores encontraran el material necesario para ensefiar valores.

2.3.1.3. Comipaz: Contagiemos Valores

Comipaz es un comité interreligioso formal, organizacion sin fines de lucro, creada en
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Argentina que cuenta con doce anos de trayectoria. Les interesa compartir la sabiduria
de sus tradiciones y mostrar que la convivencia en la diversidad es un desafio posible.
Asimismo, llevan a cabo proyectos de educacion, congresos, encuentros, charlas,
mediaciones, escriben articulos y libros, participan en actos publicos y realizan

oraciones interreligiosas, entre otras actividades.

En el afio 2014 el comipaz lanz6 una campaia llamada “Contagiemos valores”, con la
intencion de provocar el contagio de las buenas actitudes en el pais. Esta campafia

contaba con 5 comerciales enfocados a diferentes valores. El primero, reforzaba la
- W W /N

verdad, el segundo; amor, el tercero; cultura de trabajo, el cuarto; saludar y el quinto;
P _ 2\ WSS A a4 A

la vocacion. “Este Programa de Concientizacioén, tiene como principal objetivo
“a 7 W N F\

incentivar a los ciudadanos a rescatar aquellos Valores y Pr1n01plos que hicieron
y 8 a A =

trascender [al] pa1s [sic]” (Juan Tognetti, 2014, seccidn campafias)
A W S —

Video 1 - cultura de trabajo:
N el . S A

%)Js://WW\Vl.y;outube.com/watch?v=20K5iucps w&feature=emb _title

JVideo 2 - Saludaw w \ "7

éps //www.youtube.com/watch?v=2emlwWS1dMQ&feature=emb t1tl

*__V1deo3lve-rda.dl I I -‘- I I I l ‘ >

https://www.youtube.com/watch?v=15g4bl thM&feature emb _title
i BBl D I BB R DN

Cada una de las piezas audiovisuales muestra una situacion donde un valor es

practicado.
@

2.3.2.

& 8.2.1. ond{ 0mQs E_n*l\l& seamoslo sien@

>
En el 2015 Wong lanzo6 la campafia “Somos amables, sedmoslo siempre”, tal fue el
T A S <Y Y»’

impacto que sigui6 utilizando cfta ’fra}gle como su esl({gan por los siguientes afios. La
campaia, creada por la agencia publicitaria Mccann, invita a las personas a reflexionar
sobre las acciones cotidianas que realizan y como estas pueden afectar y/o beneficiar a
los demas (Juliana Ramirez. 2015). Marco Merino, gerente de marketing de cencosud

declar6 en una conferencia de la USMP:

Wong apel6 con su campana a la sensibilidad de los peruanos mostrando cifras
que reflejan la poca amabilidad que demuestran en situaciones cotidianas. De

esta forma, buscan crear conciencia en la sociedad apuntando hacia un cambio
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responsable es decir, se busca que el peruano sea mas amable y retome esta
virtud que siempre caracterizod a nuestra nacion. (citado de nota de prensa de la

USMP, 2015, seccion Novedades)
Figura 2.4

Key visual de la campaiia Somos amables, seamoslo siempre

\ 4
SOMOS AMABLES
SEAMOSLO

Fuenma Ramigez (2015). ! 3 ‘

Las prlmeras plezas publicitarias se basan en frases sencillas que cuestionan la
L | HE RN [ I B | | -

amabilidad en los peruanos. Estos fueron 3 comerciales en forma de camara secreta
\ I «- B R BN W N E R RN - i

situaciones en las cudles los peruanos actian de amablemente como “;Y si somos
P

i B R EEREN e <4 & &I B R RN r
amables tamblen fuera de casa‘7 ’, “UY si aﬁdamos a cruzar la j)lsta a los ancianos?”,
A NN

“.Y sisolo tocamos el claxon lo necesario?” Estos se presentaron tanto en TV como en

IR T

Para digital, se creo una plataforrna virtual “somos amables seamoslo 51empre > donde
|

el usuario p0d1a encontrar los 3 V1deos de la campana un mapa del peru y un hashtag

r . 21
#SoyAmableCuando. El ‘call to action’ era invitar a los \g\‘ruanos a contar una
RE o b W

situacion o historia, en una red social utilizando el hashtag’_ de un momento que fueron
Y r /o 1st
amables. Cada vez que se usaba el hashtag una luz se prendia en el mapa, y asi se logrd

prender todo el Pert.

La empresa ya era reconocida por la buena calidad de servicio, donde la amabilidad y
cordialidad del personal destacan de otras empresas en el mismo rubro. Por lo tanto, la
publicidad ademads de ser socialmente responsable es coherente con los mismos valores
de la empresa, lo que explica parte del éxito de esta. Ademds, algo importante que

destacar, es que el objetivo social trasciende y gue va mas alld de los objetivos
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comerciales de la empresa (Juliana Ramirez. 2015) Lo rescatable de “Somos amables,
seamoslo siempre” es el poder ensefar valores a los peruanos con ejemplos de la
misma empresa. Pues Wong es un ejemplo a seguir en cuanto a atencion al cliente,

posiciondndose como el mejor y, en parte, a eso se le debe su éxito.

Desde el 2015 Wong se dedica a llevar estos valores a todos los peruanos, Por ultimo
es necesario mencionar “La otra bolsa de valores”, que ademas de hablar de la

amabilidad tocaba valores como la honestidad y solidaridad.

SSWAD 5,

Por fiestas })atrlas en el 2015 el BCP lanzo la campaifia Firma el Pacto, creada por la
oA N

agencia RthCltana CIRCUS. Como bien dice el nombre, esta se baso e )lantear una

lista de distintos compromisos de valores para que el pais siga mejorando. La estrategia
F—) . —— - A

tuvo 3 fases de desarrollo; intriga, cuestionamiento y resultados (un pacto de valores).
. ~y - | n. & u DA |

Fueron 10 Valores que se incluyeron el pacto para que los peruanos cuestionen sus
-
com ortamlentos I
-1

i A Ir. ) )

— 1.- Aplaudir al peruano exitoso y no rajar de él.
p=m Dejar la criollada solo para la musica.
3.- Hacer del didlogo y la tolerancia nuestras mejores armas.
4.- Rechazar la discriminacion en todas sus formas.
5.- Convertir a nuestros hijos en verdaderos ciudadanos.
6.- Buscar el orden para que las cosas funcionen.
7.- Tener acuerdos sobre la mesa nunca por lo bajo.
8.- Manejar bien respetando las reglas y a los demas.
9.- Ponernos objetivos como sociedad y cumplirlos.

10.- Llegar al 2021 mas unidos que nunca.

Figura 2.5
Video de campaiia Firma el Pacto BCP
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APLAUDIR AL

> » o) 017/1:04

s a
(Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=5thzY A8b9dQ )
| ~\ 1 1A e
Mas que el mismo pacto, lo que se debe destacar es la etapa de intriga, donde llenaron
. I F B .

o~
las ciudades del Rais con vallas que contenian la frase “El peor enemigo de un peruano
-~ ) o AT
es otro peruano”. Esta accidon propicid un gran debate en las redes sociales y los
e Vol - g A

medios de comunicacion (Codigo. 2015). Anna Lenka Jauregui, gerenta de Marketing
r v

,

de la empresa declar6 en una entrev1 Rara el d1ar10 Gestion que el BCP buscaba no
/e

generar polemlca })ero st dlalo%o que la marca se 1nscr1blera en el debate cmdadano y
en promover valores como la toleran01a.

g L\ S

Una de las cosas que vimos en el estudio de Ipsos, era ue el 78% de las ersonas
A Y a q- HE B RN -") q H B =

Eletaron de manera natural «el enemigo un peruano es otro .peruano» €S0 dlce
i BB RE N &b 4B & Rl BN =

mucho como sociedad. Decidimos poner los papeles sobre la mesa y el primer paso es
Nl B R B B I A, S | SN BN BN B

atacar el problema z efectlvamente se hizo que la gente hable, discuta y se sienta
5 Lo

o - y 4 a
1mpactada por un mensaje (iue no q{era que fuera el final. (Cita de Jose Simon
& n S

Muck, Director de Innovac1on Estrategia Digital de Circus Grey, en entrevista con la

revista Codlgo‘p “ Mc MLX\ \
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Figura 2.6

Vallas publicitarias de la camparia

Fuente: Revista Codigo,
L

La campafia fue duramente criticada, Rues el grimer impacto fue tan fuerte Qu\eA.las
> L = u

acciones que le siguieron se veian diminutas a su costado Se masificaron una cantidad
n m B BN A E B Em | | 1

de memes, quejas y disputas con la empresa panelista (Punto Visual) y una oleada de
quyplll A&h (III )z 1 L

[ B BN B B
campafia, donde cambiaron la frase a el mejor amigo de un peruano es otro peruano’.

e I\ ZT]P

Memes que trascendieron luego de la publicacion de la fras

crltlcas Fue tal el 1rngacto %ue la marca tuvo gue correr con la se%unda fase de la

B

C

tL PEOR ENEMIGO

DE uN PERUANO
ES LA O SUNAT

Nota: Esta imagen muestra uno de los memes que se hicieron tras el lanzamiento.

Lograron llegar a las 90,000 firmas en la web del pacto. “Los mismos que criticaron se

sumaron y aplaudieron. Eso basta para que valga la pena.” (Jauregui. 2015) Hasta el
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dia de hoy muchos recuerdan esta frase y la siguen usando. Es necesario poner sobre la
balanza la reputacion que gan6 el BCP al lanzar la campafa y los resultados que logrd

en el largo plazo.

2.3.2.3. Coca Cola: La felicidad es tu progreso

Esta campana se bas6 en la famosa frase “Tu envidia es mi progreso”, dicho muy

popular entre todos los conductores la decidi6 cambiarla para darle

un significado mas rel te§La &S
lanzamiento en O%e jécutada y trabajada por @
ar

ampafia tuvo fecha de

bo yde Mccann. Los

creativos se na entrevista para Latinspots, que el tr. sca alinear la

felicidad tibud de los peruanos c@f e[ Progreso que el pais eStd vivieddo en los
ﬁltimoi anEg (IZatinSpots, 2014, seccion Campafias Pert).
Figm

> » o) 013/0
(Spot publicitario, 2014. / outube.com/watch?v=GPbX60u

FA Tk

impulsaba una actitud positiva a través de una accion tan sencilla como sonreir en la

Esta fue una continuacion esfra a anterior “DNI feliz”, que

foto de tu DNI. La marca viene construyendo el valor de la felicidad en cada una de

sus piezas interconectandose y generando un cambio de actitud mas fuerte con cada

piezas.
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Figura 2.9
Key Visual

Fuente: Gestion (2014, seccion tenden

Nicolds Romano, credtiv D@Al\. de
principalmente%

motor del eruano. Ojala al ia
(citado ¢ LatnSpots, 2014). En VezmS
ser la Ad un valor mucho mas,fie

(13

y combis con &uevo menigdje poﬁ}ivo lo que le\c\io u
CMLX

otro medio. (} | 4}
@[VT IA BT ?‘3‘%

2.3.24. RPP, Mlmsterlo de Turismo y Alicorp: Peruanos

camiseta

En el 2017 el grupo RPP se uni6 al ministerio de turismo para lanzar la campafa
Peruanos camiseta con el objetivo de fomentar valores civicos. La campafia busca que
los peruanos sean el nuevo orgullo del Peru, firmando un compromiso en la pagina

web de la campafia www.peruanoscamiseta.com.

Eduardo Ferreyros, en ese momento ministro del MINCETUR, destacé en la
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conferencia de prensa del lanzamiento de la campafa:

La necesidad de promover este tipo de campafias, ya que generalmente los
peruanos sacamos a relucir todas las cosas que nos enorgullecen como nuestra
gastronomia, nuestra riqueza de flora y fauna, Machu Picchu o el arte y la
cultura. Sin embargo, nos falta sentirnos orgullosos de algo muy importante:

nosotros mismos. (MINCETUR, 2017).

La campafia contd con 4 piezas audiovisua%es, videos entre 40 segundos y 1 minuto.

Estas piezas simulaban yn

alguien mas y ebrado como un peruano camisetd

ron en estos contew

. Qué pasa cuando alguien tira basura en Jiron de la Union? -'RESPE I O

situaciones cotidianas civica para ayudar a

comtinuacion las

el ae erto? -

o CW Chaparrd*§alio Mléls“eﬁaﬁe\l(\s pe

anos cam
° Tatia%n fue en busqueda de peruanos w&n y respeten su

patrimonti [y
e Los chicos de aIIIA:eIEm ‘qutEa a dia somos mdas peruanos
camiseta

e Chema Salcedo ya es parte de peruanos camiseta

Actualmente la campaia se ha vuelto a lanzar esta vez enfocada en la actual coyuntura
de la pandemia por la COVID-19. El objetivo sigue siendo el mismo; busca motivar un
cambio de conducta positivo en las personas en torno a los valores civicos. Este nuevo
relanzamiento ya no cuenta con el apoyo del MINCETUR, ahora quienes se asociaron

a RPP es la empresa alicorp.
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En esta ocasion la iniciativa actia como un actor para exponer el comportamiento
civico y solidario de personas en la pandemia que sirven como ejemplo y, por lo tanto,
se vuelven un orgullo para el Peru. “Buscamos peruanos y peruanas que se luzcan en
todo momento. Que el mejor motivo de orgullo sea su trabajo en equipo, el ser

solidarios, respetuosos y responsables” (https://rpp.pe/peruanoscamiseta )

Esta vez contd con 2 videos de menos de un minuto conformados por tomas de apoyo

de los principales peruanos camiseta: el sector de salud. Sin embargo, lo principal es el
uso de las redes sociales y plata

wgbhpara nicar noticias de peruanos con
acciones ejemplares ev@ O

Figura%
Laidi a camparia PeruanWem /

w ULTIMAS NOTICIAS

Noticlas Mg%
Acerca de

Nuestro Objetivo

# e ; “} ~ X 7
< ¢De qué hablamos? ACTUALIDAD LALIBERTAD ACTUALIDAD >

Peruanos Camiseta: Conoce la Trujillo: Taxista usa balén de Testimonios desde la primera
f v historia de quienes ayudaron oxigeno portatil para auxiliara linea: La infatigable labor de
pese a la adversidad personas con la COVID-19 los tecnélogos médicos
RPP [Audiogalerial

ACTUALIDAD ACTUALIDAD ACTUALIDAD

Testimonio: Gemelas de 29 Sachenka Ardiles, la peruana Testimonios desde la primera
afios cuentan cémo es trabajar que brind6 atencién linea: la responsabilidad y
todos los dias tomando las psicoldgica gratuita durante la solidaridad de Serenazgo
pruebas de Covid-19 [audio] emergencia

f v f v

202 f v 2¢
VT Y™
(Pagina web de peruanos camise .lA://rEe/ anoscamiseta . 2020)

Medios publicitarios:

El principal medio de alcance es la exposicion diaria en los medios masivos del grupo
RPP, tanto en radio como en television, los anuncios pasaban y eran mencionados en
programas exclusivos.

Redes sociales del grupo RPP donde se anuncia el llamado de accién para la

participacion de la campana: Canal de youtube, Pagina Web.

Activaciones BTL: documentadas en un video
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3. ESTRATEGIA DE COMUNICACION

3.1. Publico objetivo de campaiia

En esta campafa no se pretende atacar a todo el Pert sino al grupo que en la actualidad

estd convirtiéndose en el mas envidioso. El publico objetivo de la campafia son:
A de edad (millennials), nivel
o book, Instagram y

Twitter. %
el cual se dec1d10¢ar la campana a este farget fue debido a

varias

socioeconomico ABC{ insc

n primer lugar, el estudio “uso de redes socialesy@fifre peruanos
coneca ip ita ia, pandemi imaba 11.5

n el

m11 one
55%

lo"cua

iales,

generacion Y son usudii@s de i 11t seglictermind que las redes
sociales son un espacio dondg la envidia se promueve a giawbescala y n tener mayores
consecuencias: ras palabras, @! geMlﬂn(Xq&e la redes s % n el punto de
atencion en el cua { a la envidia, en mayor medlda a que las personas
suben fotos, videos de m@Av( a010n y, ademads, son
plataformas que incentivan la mteraAn (E Tn likes y sus variantes, comentarios

positivos o negativos y compartir.

Asimismo, se decidid hacer una encuesta a este target para testear si la
informacion de las investigaciones seguia siendo valida. El 61.2% consideraba que
actualmente, en el contexto de la pandemia, la envidia habia aumentado en las redes

sociales.

Por ultimo, se considerd importante definir y conocer a profundidad el target que mas
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se adecuia a nuestra propuesta.

Sobre el perfil demografico:
Segun el estudio realizado “Pert: poblacion 2019 (CPI 2019):
e La generacion Y es nuestro target (18 a 35 afos), siendo el 30.2%, de la
poblacion peruana (9,902.02 personas).
o El 12.4% de la poblacion peruana se encuentra en el NSE AB y el 27% en
el NSE C.
Por otro lado, el estudio “Genera i6n” (Ipsos 2018):

descpiben como tecnologicos

e [ os millenm X
(60%)msespetuosos™(59%), educados (54%), m Stag, (48%), liberales
% aholic, (47%), ambiciosos (45%), ét1g@o), tolerantes

Yo )y egoistas (23%).

Sob%rﬁl labo#2 i
Segun.gl estudio ¢ adul ; ane 2020):

e FEl 18% no trabaj ndia ™ estaba i el 83% a

18% esta reali

Sobre hébitoija)entreten entonyc&nsum(r \
ML X\

CO
El estudio “Genefacién.en el perti Poblacion™ (Ipsos 2018) ?
e Los millzl S n el 65% de su atencidn s%b\ ciosen TV, 62% en

los smartphone a ii;%AenE@etg&n las laptops, 42% en el
exterior, 37% en la radio, 35% en el cine y, por ltimo, 29% en los diarios.

o Al 72% de los millennials les gusta fijarse objetivos dificiles de cumplir.
Asimismo, el 71% esta pendiente de los acontecimientos del pais.

e Los principales valores de los millennials es que buscan cambiar las reglas,
cuidan el mundo, quieren autoexpresarse y tienen gratificacion
instantanea.

e El63% de los millennials no esta satisfecho con el pert.
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e La prioridad de los millennials es la educacion (80%), tener un trabajo

(79%) y por debajo esta tener un celular (52%) y tener un auto (30%).

Sobre el perfil digital:
El estudio “Generacion en el pert Poblacion” (Ipsos 2018):
e El 85% de los millennials se conectan a internet y el 78% usa redes

sociales.

e El 56% del NSE A, el 55% degl NSE B y el 46% del NSE C consumen

medios digitale P"bo 10 ﬁ D y E estan en descenso,
utilizando %s edros tradicional€s:

Figur®3. E w é\

%u de medios - Share

/% Consumo de medios - share

' (Segtin horas de consumo)
+ 56% I NSE A , NSEA I 44% »
P «55% mmmmnses NSE 8 I 45% v
46% mmm Nse ¢ 45%

NSE C I 54% s

ez S5%
+33% W NSED NSE D [ 67%
+36% I NSE E J NSE £ [ 64%

@ @
Fuente: Diario ggstiéh, 2019, E % del po el feo aun ocurre en medios
tradicionales.

" ‘ o
El estudio “H% actitudes hacia oMn}cd%s\publicitarios ‘e&& vos” de Ipsos

(2015) propone qu/@v}de internet va de may a?g or en los niveles
socioeconomicos ABCDE! TI A ET ‘?@
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Figura 3.2

Conocimiento de publicidad en internet

Por Nivel Socioeconémico (%)

69 60
48 52 49 53 49 49 44
I .... .. 2
Videos Banners en aplicaciones Redes sociales
moviles
| NSE A mNSEB mNSE C ®m NSE D NSE E
Fuente: Ip abltos y actitudes hacia los medios puM ernativos”

El est ﬁ dlgltal Ocho de cada slez personas en Lima tienen p menos una

En e dio “ idlesfe i >y “usofée fed€s sociale§ entre peruanos
conectadps 202
° ; stifaba i > USuarios’en redes

el 55% del peru

las redesgsociales,

° i s1tlvos mas ut 15(M ba% éonectarse a m@&on, en primer

tadora (50%); en

tercer lugar 0 ET @ iguen los celulares no
smarthphone, la smartt

e Las redes sociales utilizadas por este target durante la pandemia han

lugar, hone (64% en segundo lugar 1

obtenido un gran cambio. Facebook bajo de 96% a 94%, Instagram
aumento de 42% al 60% , youtube aumento del 34% al 62% y twitter
aumento del 12% al 29%.

e Las principales acciones que se dan en las redes sociales cuando una marca
publica es compartir las publicaciones (51%), reaccionar las publicaciones

(50%), comentar (36%) y etiquetar a amigos para que vean la publicacion
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(31%).

e El44% de usuarios de las redes sociales siguen a influencers y los temas de
mayor interés son los siguientes: 1) Deportes (38%), 2) Comedia (27%), 3)
estilo de vida (22%), 4) musica (18%), 5) teatro y cine (17%) y 6) Moda y
ropa (15%).

e Instagram es una plataforma que sirve para lanzar concursos/sorteos o
publicar una marca.

e Youtube es una plataforma que sirve para buscar recomendaciones de
productos o s ara D ar ung marca.

e Facebook, eruano esté s enf Q en la compra y venta

OS y Servicios.

z E%]etwos de comunicacion (pedldo en el brief):

3.3.
3.3.1.
@ @
La campaia “#LosEnvigi iran” a_diéminui giiento de envidia en los

jovenes peruanos al tornaglalien algo positivo; una motivagion. La campana debe de
endra como foco

buscar cambi @uud con la ql':g 165 Mrﬁa%s toman la en ez de dejarlos
od&?’ I

estancados deberan &}usaﬂa como un mecanismo de

principal la envidia en las+£e AJE!T ?ﬂ eses.
KPI: si es que hay un aumento de segulsores +de 1000) e interaccion (+50%) en el fan

page de Vale un Pert y el uso del hashtag.

3.3.2.  Objetivos especificos

e Para cambiar la actitud hacia la envidia, primero los jovenes deben
aprender a reconocerla. Destinar contenido en redes sociales, para que los

jovenes aprendan a reconocer la envidia que existe en ellos mismos o
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alrededor de ellos.

o KPI: Durante el primer mes de la campaina se medira la respuesta (tipo
de comentarios negativos y de negacion hacia la envidia) y engagement
de los mismos contenidos (el engagement se mide por la interaccion y el
mismo alcance que tuvieron los posts, para que sea un buena indicador
debe ser entre 1% y 3.5%).

e Brindar al publico objetivo una herramienta para cambiar la envidia a una
ipantes al evento destinado en
'nistrados en el

10 las

motivacion.

o KPI: Se me

—

presenciaban mas la
principales de este sefiti [ i 3 dCrsonajes obtienen las

cosas muy fécfl“sj;ma de ases obtenidas del sondeofiqué engloba esta idea es “lo

C@&o lo que les dgﬁ ’FSM)iknxst\)\en parte es cu %as marcas por
la eleccion de reprag! dX,/{también tienen la culpa los m§o ctores por no ser
e

e?i7vi en ETO@%E! s poco alcanzables para
A.V o

algunos. Lo que lleva al siguiente onado en el sondeo (anexo 1); los

poco que hace

empaticos con la socie

influenciadores muestran una vida “fantasiosa”. Por otro lado, se debe considerar que
los influenciadores no demuestran su lado humano a sus seguidores, es falso poder
englobar a todos diciendo “hacen muy poco” porque pueden estar escondiendo este

esfuerzo que no se ve bien frente a camaras.

“La envidia principal del peruano nace de la comparacion del éxito del otro, la

causa mas valorada fue la falta de oportunidades.”
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La comparacion es el mecanismo que lleva a la envidia, en los peruanos esta
comparacion nace por el éxito que uno tiene con miras hacia el otro. Luego de la
investigacion de articulos y estudios, se concluyd que la envidia en los peruanos se da
principalmente por la falta de oportunidades que existen en la sociedad. Sin embargo,
aquellos que se comparan son personas del mismo nivel socioecondémico que de alguna
forma son capaces de lograr lo que el envidiado tiene. Como sefiala la coach Daniela

Padilla en la entrevista a profundidad realizada “si existe una comparacion (una

envidia) con el otro es porque un iensa que también es capaz de
lograrlo”. A

“Las personas no sab%a 1dian de a O

La envidia %ﬁlemo de [caracter ‘accidental”] socia @ersonas muy
pocas v @omda por la person experimenta (O lovic, J.

2018, z 3 . Se podrla decir que es una accidn involuntaria, que uno 1ensa antes

or la
elae
‘si no sé logue sient
2. ar de

0 distintos pasos para
to de los caminos para
globar en estos 3 pasos:

reconocer la e @ ejar de Juzgzﬁlcoﬁﬂ)dm%'\:onwerte tu envi motivacion.

Estos insights seran S ara la estrategia creatlva onde muchas de las

acciones se alinean a estas \% %ﬂntr‘%[r

3.5. Concepto creativo de la campaia

La envidia es una afeccién puramente reactiva, que siempre tendra una naturaleza
negativa. Por lo tanto es equivocado pensar que uno puede “no sentir la envidia”,
somos humanos, es normal sentirla, la inica manera de atacar a la envidia es cambiar
la perspectiva en la que la persona lo ve y actua sobre ella. Lo que busca la campafia es

cambiar este “chip” al usar el logro del envidiado como un motivo de progreso del

49



envidioso.

Los insights descritos anteriormente demuestran que los influenciadores son los actores
mas envidiados en las redes sociales, pues al subir contenido de su estilo de vida
diferente a la realidad de muchos crean una comparacién entre ellos y sus seguidores.
Es asi como se define el concepto de la campafia con “los envidiosos dirdn que ellos
también pueden lograrlo”; donde se une el cambio de chip y una frase celebre utilizada

por los mismos influenciadores y usuarios en redes “los envidiosos diran”.

Esta ultima frase es muy popul (ﬁl 1 es sociales latinoamericanas, la
utilizan tanto los usudrio A&u i ciado figuras publica. El
empleo de esta ra hacef una broma para denominar u

ofir xageracion del
contenido; 65 envidiosos diran que es wos envidiosos ditdn que es photoshop,
los envidio itan que son falsas, y sivamente. Tanto fue el ¢ de esta
frase Aonvirﬁé en un meme,_A ad envidiosa

que 0s pe a para 1, par

quicra-tgbajarlo. 1 uso rases

p hara glie la ca

e o
q
= =]
=) X¢)
s 5
= o
o =
=
(D)
[©)
=
[¢)
o,
9
ae]
Qo
(€]
?‘%
m
w2
=+
o =

esta logrando da a respuestg @l insight de que la compara con el otro existe porque

el usuario de@@entir que el gngéMeLcXphz\ pero que po ‘Q@as no lo esta
logrando. Entonces %\l s ejemplos de las mismas figura ﬁ?ﬁas es mucho mas
facil para conseguir me as&]s??l , Aene a@@b&ersona que nos sirve
cémo guia hacia lo que queremosrl‘éér. E’I; envidiar puedes inspirarte de esta

persona.

3.6. Linea grafica

Un punto importante dentro de esta estrategia ha sido crear una linea grafica especifica
y que vaya acorde con el sentimiento y posicionamiento que se quiere dar a la

campafia. Asimismo, nuestra intencion es que llame la atencion y no pase
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desapercibida para que logremos generar el cambio. El punto central que inspir6 al
disefio fue el tema de redes sociales, por ello se decidido utilizar una linea de tendencia

tecnologica Microsoft (especificamente llamada “Aesthetic Microsoft”).

La linea grafica de tecnologia Microsoft es una tendencia en disefio que se ha puesto de
moda ultimamente entre los jovenes para su uso en piezas de redes sociales. Se decidid
ir por esta ya que la campafia tiene como foco la envidia en redes y este arte engloba a
lo tecnoldgico, especificamente sistemas de software, que es donde estas nacieron. Es

decir, los elementos utilizados a relacionarlo con un tema que

ocurre en las redes soci .&1

limpia y ordena

Figura 3.3 ‘ : ’ @

Mood bﬁ a grafica Microsoft (
‘

A que lagrafica sea mucho mas

(goo File Eoit Format Wiew Help

/e must be abl
!;g“ We must be able to

forgive, even when ) T
mierosort in L,’))f':‘l/

we haven't been asked e
% orznit
E wow @ ) for forgiveness. o o

TLIAE) Y

3.6.1. Colores:

how to maxez 2

©oBRADoV
SAD XDY

Fuente: propia

Se necesitaban colores un poco mas fuertes que los pasteles sefialados en el mood
board (figura 3.1) pues se tiene la intencion de llamar la atencion y despertar intriga. Es
por eso que el celeste se eligid6 como color principal, acompanado por el rosado y el
verde. Para los melon se usard para algunos bordes o elementos. Y por ultimo, el

blanco y el negro serdn los tonos para los textos.
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Figura 3.4

Paleta de colores

Paleta de colores

35B3CB F1117F 179233

RGB 53/179/203 RGB 241/17/127 RGB 23/146/51
CMYK 80/0/4/0 CMYKO0/96/4/0 CMYK92/0/100/0

R - D
&

RGB 242/173/124 RGB 239/238/213 RGB 17/17/17
CMYK 2/37/54/0 CMYKO0/0/11/6 CMYK0/0/0/95
Z 3.
Se decidio sol@ usa > . PriMera U tt: g
t1 1a utiliz G i / as, sefuso esta

letra en 3D paraWpre 8 d i : nvestigadores y

coaches. Luego pa ( ili , tipografia_bastante

sencilla y amigable. P&

etra, se utilizo el estilo Dolpl

MemLx\\

frases. % a\%
3.6.3. f ipo de campaiia ?&
Si bien el concepto es “Los eJPJ)A diEE{e\ eEs ambién pueden lograrlo” el

logotipo serda mas corto para asi generar un mayor impacto de recordacion. Como se

de diferencia a los estilos ide s, como por ejemplo para

menciond en la seccion del concepto la primera parte de la oracién “Los envidiosos
dirdn” es una frase conocida y utilizada en las redes sociales, esta al ser reconocida por

muchos serd el logotipo elegido para representar a la campana.

Este logotipo fue testeado en un grupo de enfoque con el publico objetivo como
actores de este. Efectivamente, la frase fue rapidamente reconocida entre los jovenes y

muchos coincidieron que era la mejor para combatir la envidia en redes. En el grupo se
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sintié una empatia al reconocerla lo que sefiala la aceptacion de la campaiia por nuestro
publico objetivo. La grabacion del focus group se puede encontrar en el anexo 4 (pag.
121).

Figura 3.5

Logo de camparia Los envidiosos diran

3.6.4. Tono de comunicacion:

Como ya se mencioné, VALE UN PERU se caracteriza por emplear un tono de

comunicacion cercano y amigable, al ser una asociacion que busca llegar a todo el Peru
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a través de las emociones. Asimismo, usa un lenguaje coloquial; es decir, sin
tecnicismos ya que intenta ser lo més claro posible. Se quiere mantener este mismo
tono con un mix de jerga pues el concepto al fin y al cabo sali6 de la inspiracion de un

meme y este no deberia dejarse de lado.

3.7.  Alianzas estratégicas

Se considera tener dos aliados en esta campaia: Crehana, siendo la principal, y la

cuenta de instagram influesicer w off dente b

seleccionados ya que a' arla 1@gret 105 objetives.d coc')n planteados.

La informac'ér%nada fue brindada por un colaborador, ehana, quien

entrego @ de marca con loWspeciﬁcos vy de la™wdgina web de la
\ 1. A%

bos de estos aliados fueron

empresa.

“Su propdosito € 1 y personal a
través de experie 019). Por tltimo,
L) [
Crehana significa: : ili ” § Ohana, que significa

familia en hawaiano).

~ -~
“En la vida {Jrofesional, tenemos dos opciones, conformarte con lo que has
r . o N

aprendido, o querer seguir aprendiendo cada dia mas.” (Crehana, 2020)
~ "

Su metodologia de aprendé&égblﬁn E _@&\g?r'avés de cursos cortos

impartidos por expertos. Sus cursos no pos€en horarios limite de reproducciones o
periodo de caducidad alguna, ello permite que se adecuen al estilo de vida y ritmo de
aprendizaje del estudiante. Cada curso de paga cuenta con una certificacion a nombre

de la empresa que se otorga al realizar el proyecto final para validar lo aprendido.

Actualmente cuenta con mds de 24k de proyectos subidos y mds de 500 cursos
publicados en diversas categorias (Crehana, 2020). Ademas cuentan con planes anuales

de suscripcion con acceso a todo el catalogo que brindan beneficios adicionales como
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mentoria, especializacion y mas.

Esta empresa hoy en dia es importante para muchos jovenes, pues les brinda una
oportunidad para seguir desarrollandose profesionalmente. Justamente por esto, se
eligi6 como aliado estratégico, pues es una plataforma que puede ayudar a brindar
herramientas a los peruanos para que ellos mismos sigan su propio camino, su propio
progreso. Se debe recordar que el cambio de comportamiento que queremos lograr

nace desde la educacion, Crehana estaria apoyando a la educacion de un valor en el
Perti. Por ultimo, cabe mencion sus édes y-plataformas ya cuentan con usuarios
pertenecientes al pﬁbli%bj&a(D t

1.1. Atributo‘ : ’ é\
Visi(m:ir pang€ de todo el ciclo de aprendizaje del ser humano. (
Mision: formagglatinoamésieaniSan cducaeion.

Valor@la empFesa /
Se ad@pta al cambio
Condprométetélsi ]

Pilares de la empresa

e Todo es posib

° Lf&g, o jefes MCMLX\\
Aprergﬁg

CO
e/ 8? arte (Crehana, 2020) bd'P\‘
&@LAH C‘E})ra-?brﬁ ¢ los definen:

Revolucion: Existen porque buscan solucionar uno de los problemas mas grandes que el

Como parte de su ADN de

mundo sufre; es decir, el acceso a la educacidon, a través de nuevos métodos

revolucionarios.

Familia: Son una familia con mas de 1.6 millones de estudiantes en latinoamérica y espafia

que sigue creciendo y estrechando lazos a pesar de la distancia.

Crecimiento: Tienen como objetivo que las personas crezcan profesionalmente sin
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importar su ubicacion, género o posicion econdmica. Asimismo, en estos tiempos dificiles

de pandemia, en el cual existe un decrecimiento en lo econdémico, han abierto cursos gratis.

Tecnologia: La tecnologia es su mejor aliado y inico medio para brindar acceso a una

educacion de calidad.

3.7.1.2. Canales de comunicacion actuales

Crehana mantiene activo los siguientes canales de comunicacion:

Aprende
habilidades

para tu futuro

Cursos y especializaciones online. Conviértete en
el profesional que el mundo de hoy busca.

Empieza ahora

Fuente: Propia, to ‘ H
Actualmente, %cuenta con lﬂa@gMi@(ﬁe\p}endi ajey 3 su\g@orias:

Animacioén 3D

1 igital

2. Negocioé\j\] T ?%?»
3. Tlustracion y dibujo I A ET

4. Video

5. Disefio

6. Fotografia

7. Web

8.

9.

Arquitectura digital
10. Manualidades
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11. Musica

12. Lifestyle
Subcategorias:

1. Marketing digital

2. Publicidad

3. Groth marketing

curso. Se dividio en 7

Asimismo, cuenta con un espacio dirigido s la comunidad donde los usuarios podran

acercarse mucho mas a E ;’var un
categorias: 1) #YoAp )

Ursos, 5) Agenda de

cursos, 6) Proye efiere a un amlgos @

o | :
En in cuenta con una comuaidad de 460 J de seguidores. El tip dci?onenido
que wn son yideOsy, foto [g9hhi Sl dc podufd degir que'®us ejes se

divide los fSiguientes: losmprofesionales Jprofesdres), proydetos, infefrafias,

zan los

il ignes, cusos, sortges fagtadecimientos, tips. P@r dtrogado, uti

destacadas paraicoloc d@ast] 1 e especi@lizaci@nes, clirsos, live

ki g, take @vel, cOmiinidad

Figura 3.8

Tastagram de@relan @

crehanacom # Enviar mensaje av v
1.612 publicaciones 460k seguidores 720 seguidos

Crehana

#AprenderTransforma @

Aprender te hace mejor. Mejor profesional. Mejor lider. Mejor persona.
i Conoce nuestras novedades

creha.co/novedades-crehana

be_balance_, mall96_, manyaschool y 58 personas mas siguen esta cuenta

000600

Sé Premium Blog Podcast Especializ... Cursos Live Live Kids
Fuente: propia, toma de pantalla

e Facebook:

En Facebook mantienen una comunidad de 697 mil personas. En esta red social tienen
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una frecuencia diaria y publican hasta 6 veces al dia. Su contenido varia entre fotos,
videos, enlaces de herramientas gratuitas en PDF, podcast, agradecimientos, blogs
informativos, test, cursos gratis x 24 horas, articulos de inteligencia emocional,

ebooks, entre otros.
e Youtube:

En youtube tienen 75,700 suscriptores al canal. El contenido es gratuito y se divide en

las diferentes categorias: 1) Crehana originales, en el cual se busca que se aprenda algo
nuevo, 2) aprende en menos i ﬁo v

descubran y dominen de a&ew' a & 8 y eft de los software de la
industria creati clages/abiertas, 4) Crehana live ZOZO@r on y dibujo y 6)

i recuencia de publigacion es de 2 sema roximadamente
rja por mes.

debido aigu
° &r:

En

al quieren que los suscriptores

‘/\

ipo de comitenido tre
jO

vi sej@s para sobfevivir a
re youfibe, enlaces de
guias, eitre otfos.BEf en e e
informacion qué 10 para generar
trafico. Es la plat ig ‘ ser un medio de
conversd€ion. ®

o Linkedin:

Crehana, coMpﬁtMnprnAc}én enfocada el@mbito laboral

A través de 1 @
como conferenct sf ol wvoice”, articulos de trabaj oto, encuestas,

capacitaciones, entre ot W?TKZOﬁSTd?‘S%

3.7.1.3. Tono de comunicacion

Debido a que Crehana se considera una persona, vibrante, enérgica, jovial, empatica y
que emanan confianza, utilizan un lenguaje cotidiano y cercano. Asimismo, mantienen
una actitud positiva que inspira. Por lo contrario, en situacion que requieren mayor

tacto, como quejas o crisis, transmiten mayor formalidad en su tono de comunicacion.
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3.7.2. Influencers Out of Context

Otro de los aliados estratégicos de la campana sera la pagina de instagram; Influencers
out of context, una cuenta popular entre el publico objetivo que tiene como meta ‘rajar’
de los influencers. El usuario cuenta con 69 mil seguidores en la pagina. Esta inicid a

comienzos de la cuarentena, en abril.

El punto principal de esta alianza es que se sabe que es una pagina donde se presencia
la envidia méas grande y cruel hacia los influenciadores, con criticas, burlas y

i €s 1ales! Por lo tanto, ese es el centro del
T3l u (e

acusaciones sobre su conte

publico objetivo al quefnos di

S 2
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4. ESTRATEGIA DE CONTENIDO

La campana “#LosEnvidiososDiran” tendrd piezas dirigidas a lograr el cambio de
perspectiva de la envidia maligna a la envidia sana. El plan de contenidos se dividiran
las piezas por etapas previamente definidas por un embudo de conversion. Cada etapa

contara con distintas acciones dirigidas a cumplir con los objetivos especificos
a

sefialados por el embudo. da on @ arias para lograr un verdadero
cambio en los jovenes ; b

Si bien laca sera integrada en diferentes medios rédes sociales,
especific stagram, seran los caﬁncipales de comunicacion. Lgcampana

no pugdeatacar a todos los tipos de envidia que existen en el Pefl, por lo que

informacion @elevante de la elM(@ m ﬂ %I\J\ES d

publico objetivo puedd-ingresar para obtener mas informacion oblematica y las
c

herramientas sobre co Wa envidia a una mati @%plataforma elegida en
este caso es el instagram ofici d[ j%leE;X;ﬁ’Q.Qeré el espacio al que nuestras
acciones se van a dirigir para mayor informaciéon. Tendrd un mix entre estadisticas,
challenges, videos testimoniales, noticias y fotos sobre el proceso de la campaa.

donde nuestro target busca inspiracién y motivacion.
Ejes de contenido durante la campafia (duracion: 6 meses):

e Hablar de la problematica: qué es la envidia, por qué nace, estadisticas

e Envidia sana: videos testimoniales e historias inspiradoras
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e Frases de motivacion
e Eventos y charlas
e Challenges: reposts

e Consejos: blog de autoayuda y tips

4.1. Embudo de contenido

“El embudo de conversion es un término de Marketing que busca definir los distintos
pasos que tiene que dar el subaAzlir jetivo determinado...” (40 de
fiebre, 2020). Para est X@ gl.ethbtdo rramj gue ayudo a plantear
el paso a paso; elYprimer objetivo que se debe cump! cldiltimo para que el
proceso dg’ cambio®de comportamienﬁ mas eficiente posible. En adicion el
embucm?ea ta el orden en que se realizan las acciones de la campﬁenzando

aaliince erca ?{u
Sl publi '

por la

ir m hasta /i
determaftado a redlizar el cambio
Para formar el ¢

de una estrategia comu

L McmLx\) N,
S $§
“Nrya pre™P

(embudo de ve



Figura 4.1

Embudo de conversion

N\ Reconocimiento /

\ Informar sobre /
\ la problematica /

Rec
La era etap
la envidia,

cuando dienten envid

alguien”.

Informar sob proble

icaM \\
CMLX \CO

Una vez que e@ﬁ objetivo tenga conocimiento qu§ ?%; mismos pueden

identificar que han se N idia o la han reco @ tra persona, se puede
hablar sobre la problematica dez‘?jaﬁral rfPX El objetivo de esta etapa es el
“reason why” de esta campafia: la envidia no nos ayuda a progresar hacia una sociedad
desarrollada. A comparaciéon de otros paises del primer mundo, el peruano sigue

pisandose el uno con el otro, no dejando que uno prospere.

Ademas, la persona envidiosa no se enfoca en su propia vida y éxito, ya que enfoca sus
fuerzas en perjudicar al envidiado. Esto nos va a permitir demostrarles que no deben
ser envidiosos y tener ganas de querer un cambio hacia su felicidad, logros y éxitos

futuros.
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Brindar herramientas

Por ultimo, es necesario que el publico objetivo cuente con sus propias herramientas
para lograr cambiar la envidia a una motivacion. Sin una guia es muy complicado que
la misma audiencia sepa canalizar este cambio de perspectiva a un valor tan
impregnado, es decir sin este paso todas las acciones anteriores solo servirdn como

informacion mas no como una accion.

4.2. cconocimiento O
de e de la cuenta de insSgram Influencers ofcontext

Como ya\se iono, uno de los aliad pagina de
insta ] y que
tienw

20 Z L paging ] se
publicard conteflidos e idda. j gesivos,,perfecto
cuerpo, > 0s et@)

para uno de los

4.2.  Acciones estngtég

Accion 1:

¢gicos de la campana serd

S

contenidos de qué es la e
misma péginWr ultimoyas Wlﬁlihcicio s\‘ediri an a la ta oficial de
LK

instagram de la c@a: “VALE UN PERU” . Ap\'
& D

El insight que soporta Ac} que el principal ‘% rado por lo jovenes son
los influenciadores y las ﬁgurazzzljé&, sEd:)fst:%gina una base para exponer y
atacar a los usuarios que demuestran este tipo de envidia. Recordar que esta accion
apoya a la etapa de reconocimiento del sentimiento, pues todos los usuarios que siguen
esta pagina deben sentir un remordimiento o sentimiento negativo hacia los
influenciadores, darles a conocer que son testigos de la envidia en redes con el

contenido que siguen hace que la campana tenga mas impacto.

KPI’s: El tipo de comentarios y reaccion de las personas ante el cambio de cuenta y

publicaciones serd nuestro principal indicador. Puede que los seguidores de la misma
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pagina también bajen, eso significa que las personas estan viendo el contenido y ya no

quieren identificarse con é€l.

Figura 4.2
Simulacion de la cuenta en instagram
Instagram Buscar IOBRANC N

envidiosos_out_of_context  [Eiid -

61 publicaciones 69.8k seguidores 0 seguidos
cSeremos envidiosos?

oo slormoums, denele chengp y 27 persoms mis sguen eis cosnla

.
-
1
o

[l PUBLICACIONES ETIQUETADAS

A
Ao
E “ .'

Algunas publicaci
@
Figura 4.3

:estadisticas de los mds e

McmLx\\

Publicacion de ej

K &

N pr o™
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f\

< > O LOS MAS ENVIDIADOS ENTRE LOS JOVENES 7]

Guardar Editar Formato Vista Ayuda

#LosEnvidiososDiran

Descripcién: (ENCUESTA! ;Te consideras unas persona envidiosa?
Si tu gespuesta fue i idé as ulti 0

publicac

as

pu€defsentir pero que lo esta
privando de avanzar. Co i JlinSights de la campana; las

ograr el bio de actitud

T s que ha ?%&lelgada entre realizar
L4

preguntas de reflexion de envidi sonas, lo que podria llevar a que la

Lo complicado de est

audiencia se desanime con el juego. En respuesta a esta preocupacion, era necesario

contactarse con una psicologa para que pueda comprobar la ronda de preguntas:

e ;Qué fue lo ultimo que te fastidio en redes?

e ;Envidia sana? existe o no
e AMOR PROPIO ES

e ,Sientes que te comparas mucho?
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e Menciona a alguien a quién admires
e ;Cuando fue la ultima vez que rajaste de alguien?

Los influenciadores elegidos como representantes de la campafia seran los primeros en

probar el filtro incentivando asi a que sus seguidores lo prueben.

Esta accion puede ir mucho més alla que un filtro en instagram, se puede replicar a
cartas fisicas. Un mazo de cartas con 20 preguntas que van mucho mas alld que la

envidia, tocaran temas de valores y antivalores que deben despertar una reflexion en
los peruanos. El maso d MH n kit que se enviard a los
influenciadores junto a %/1 ci 0

KPI’s: intas s guardaron el filtro. Y ademas cuad @ms vieron la
historia defif!

que te
o fue lo alimo
c.G“fasudlo en redes’

L0 ENVIDIOSOS DA esientes que t ,"v‘)

comparas much?
LOSEN \IDIOSOS DI RAN

Amor propio \--._. /;

o5 —

LOSENV DI0S0S DIRAN

~\ ~

(&) (_Comentarios ) YV O \Q\'v ( Comentarios ) v O (@) (_ Comentarios

Enlace de imagen:

https://drive.google.com/file/d/1Ya0a4CB4FcviwlLY VKkZXO0OesFXNt-

Fag/view?usp=sharing

El kit de influencer
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El kit enviado a los influenciadores seleccionados tendran el maso del juego completo
para que ellos puedan probarlo con sus pares, sea su familia, su pareja, sus amigos o
compaifieros de trabajo. Lo importante es que elijan a una persona cercana a ellos que
admiren para que asi puedan conocerse mas y al momento de conversar sobre la
envidia hara que el tema sea mucho mas digerible. Al momento que los influenciadores
prueban el juego pueden ponerlo en sus historias, demostrando que ellos al igual que

sus seguidores también han envidiado a alguien.

4.2.2. '@l
Accion 1.2: Vi omeéntarios envidiosos en redes
Es el conteni ncipal de las publiw en envidiosos outef context y en la
cuenta‘de:Va un Pert. En este se mostrara la pantalla de un usudifio ‘tipeando’
comentarios envidiog@s, estos s€fan mn 2 ajc Fedle ccionad@8ide la m gina.
Lo gue sebusca g ‘ 3 : C i

vivigd®s en una
d eloes. P

es,que 1gs perudhos , pi€s haci e

Envidiosos Out

{prontext. MC M LX\\ \%
Enlace para ver e@ completo: https://drive.google.com/ﬁ@?l—

2h0BMC4Ar7hZde5alB

Figura 4.5

Inicio del video: envidiosos out of context
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#envidiososoutfcontext

“MIENTRAS SIGAMOS
PISANDONOS
LOS UNOS A LOS OTROS

NO AVANZAREMOS
COMO SOCIEDAD”

[ ® ™0 = d|

KPI: numero de reproducciones en el video. Personas que se redirigieron en la cuenta

de instagram.
Accion 3: Preguntas en twitter (accién secundaria)

Se haran preguntas de manera hipotética para no afectar la sensibilidad de las personas

sobre la envidia en el Pert y la propia, asi llegaremos a generar debate o hilos. El
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objetivo principal de esto es conocer el pensamiento y comportamiento de los
peruanos acerca del tema. El tipo de preguntas que se harian se centraran en la etapa de

reconocimiento y luego en informar sobre la problemadtica de la envidia.

e ,Consideras que la sociedad peruana es envidiosa?
e ,Consideras que las redes sociales son una plataforma que incentiva la
envidia?

e Sipudieras tener lo que otra persona tiene, ja quién elegirias?
e Cuéntanos una anécg

otasgn la gue h intentado pisar tus zapatos para
que no logr: uﬁe @ D

Figura 4.7 E )

Simulacié@

; | | PN

tte
)

'Vale un Peru @valeunperu 1 diciembre 2020 v

<Consideras que la sociedad peruana es envidiosa?
#ValeUnPeru #TuLogroEsMiProgreso #5anaEnvidia

O il Q 3 o
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Figura 4.8

Los envidiosos diran challenge

us
\

RACER trei,
“Hheror

% PASEAR AL Peggo

20.451 views
PiaCopello #LosEnvidiososDiran que solo me dedice a esto

DDO’n: le cliccaitafhdaeeritik toks p igual Stedes los %n.

Pero eso no quit@gt@dalel frabaja que ef nuehds otias cosas que hago,

desde levantarme dla8 S@mpariydejar elNdesayund deSCate listghasta ir al canal a

@
supervisar el program@ Dentio de todg eso me by un tidmplto para mis tik toks.

Con esta accion lo quefiseBpretende es hacer entendgs los seguidores de este

influenciador Q%a poder envi&@ aités Wnd Yebe Conocer 1 %@)ria completa,
S

@;iguen asi de facil, hay un trabajo@ymedio que no se
muestra o explica en la 3%7 mciador el?% personas mas a que se
unan al challenge. Ademas, se invi a OE ura$ publicas que han sido victimas

del raje envidioso en redes como la ministra Maria Antonieta, llegando asi a mas

pues los éxitos n

personas en el Perd. Se pensdé que ella puede escribir en sus redes sociales
“#LosEnvidiososDiran que tengo las respuestas escritas” (ataque que recibid en

comentarios en redes).

4.2.3. Etapa 3: Brindar herramientas
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Accion 5: Micro videos de testimoniales de influenciadores - Sana envidia

La primera herramienta de ayuda que le brindaremos a los usuarios es la experiencia de
figuras publicas de como llevaron la envidia a una motivacién para progresar. Pues
como la investigacion sefala, la mayoria de la envidia en los peruanos trata de una
envidia por el éxito del envidiado y por la comparacion de falta de oportunidades. Con
esta accion se busca reforzar justamente esta causa, el éxito del otro. Los invitados

hablaran en un video de 2 minutos el camino que recorrieron para llegar a donde estan
y sefialaran a alguien a quien enyidian acty@lmen sta ultima serd una envidia sana,
pues debe ser un ejemp, Hm (Aro mpo iento.

Recordar que nvidi u@

justamente 4 la admiracion, el anténimo de la envidia, que so de satisfacerse a
través f%/t tristeza del sujeto 0. Como senala Ana R o, coach

profe “‘lo importante es no g

sana” es el término coloq 1 para referirse

ado en el sentimiento ywno hacer nada

0 Ic ﬁ 2 S¢ qu@r res
80 del ticudpoms Ccesariamefite esta@ la

para iarla”. Eg
que [a ageion pugla repetirse

C

Figura 49

\Y

Logotipo de Sa

%, ‘ @N\W D ?&’%

Como se sefialdo en el concez;ld%grEimstog influenciadores servird como

arquetipo a aquellos que buscan una oportunidad para progresar.
Dicho esto, los videos se dividiran en las siguientes tomas:

e ;Hace 5 afios donde estabas? ;Como es que llegaste hasta donde estas?
e Cuéntanos sobre una persona que hayas envidiado profesionalmente y que

te ayudo a llegar donde estas ahora.

Cada video tendra un version de menos de 1 minuto con la parte més jugosa para que

71



esta pueda cumplir con una optimizacion de pauta publicitaria en el instagram de

VALE UN PERU.

Por ultimo, es importante mencionar que se utilizaran figuras publicas de crehana para
hacerle publicidad a la empresa debido al apoyo financiero que ha brindado. En la

descripcion del video tendrd el enlace de la clase que dicta el influenciador.

Enlace video testimonial 1- https://drive.google.com/file/d/175wS-
Sq8raot9JR9VIWLI3smKveZGsD/view?usp=sharing

Figura 4.10 D A D
Video testimonial c%)w nte O }\

Fuente: Propia

Accién 5.1: Chlfenge “Sand Envidig? pg 1 ¥\

El challenge “Sana % 12’ pretenderd hacer un llamado a | gﬁ para que nuestro
target comparta publicaci (?ﬁk])godEst\as iran o los han inspirado
ofeston

para lograr sus propios objetivos pr o personales. Esta accion hara que los
usuarios comiencen a practicar la envidia sana, la admiracion, y dejar atrds la envidia.

Para este challenge se utilizara el hashtag #LosEnvidiososDiran.

Aquellas personas que usen el hashtag obtendran un 40% de descuento en el curso de

Crehana que deseen para asi alcanzar sus objetivos.

Accion 5.2: Votacion por la mejor historia de Envidia Sana
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Se elegiran a 3 jueces profesionales para que escuchen las historias enviadas y
seleccionen las 3 mejores. Las seleccionadas se colgaran en redes para que los usuarios
voten por su favorita, en una semana se anuncia al ganador. El ganador obtendra una
membresia premium anual de Crehana como una oportunidad de trabajar con el

profesional peruano de su eleccion (dentro de los profesionales de la empresa

Crehana).

Accion 6: Webinars con coachif ! ;A‘Dte tu envidia en motivacion”
Por ultimo, la campaii bi s pofVivia i
Romero, dos ¢ 1onales con experiencia en el e

existe un 16n, una envidia, ﬁtro es porque uno\mi
tambié a de lograrlo”, solo hay que darle las herramienta
1mp0 der buindar est3 ; idorg

“#Los idiososDiran” 1 i )
cerra cicloflLos usuarios participas
pasarofrpor los fpasos ant@ri

mas abierto.

experiencia en coaching Ontalo

con una red d@uidores tafifo en Miﬁerﬁ)rﬂo*q istag

Ana Romero: O @ ?f?
Fundadora y actual CEO A]w :E: I a‘?ﬂ‘&a en el coaching. Brindan
0

distintos servicios de coaching para empre sesiones privadas. Ana ha participado
en distintos eventos de coaching, realizé6 un Ted talk y actualmente escribe para el
diario Gestion. En el 2017 escribi6 un articulo “del poder de la envidia al poder de la

admiracion”, inspirando a muchos lectores con su historia.

Crehana tiene una seccion dedicada a una semana en especial, se creard la semana de la
Envidia power donde ambas charlas seran transmitidas en vivo desde la misma pagina

web de la empresa.
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Figura 4.11

Invitacion a charla

COMO PASAR
DE LA ENVIDIA
A | ALAMOTIVACION

Taller virtual

B

Z
Dﬂ. dicadores

e Auniento de se€g
e Numer@ delingeritos
o» Engagem® 3 aci ipfluencels qut OF context @

on el descuento de la

»

e Numero deTagerifos en las p as de Crehang

cazlfgﬁa #LosBuvidiososDiran

(} CMLX\\
Nrpg pr e

5. PLAN DE MEDIOS
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5.1. Estrategia de medios

La propuesta de medios se basa en una campana de comunicacion integral enfocada en
el soporte digital debido a que, previamente, para su eleccion, se analizo el publico
objetivo y, asi, se seleccionaron los medios que permitan que el mensaje llegue de la
mejor manera. Sin embargo, no se dejaran de lado los soportes tradicionales para

reforzar el objetivo de hacer conocida la campana debido a que, segun el estudio de
“consumo tv y radio” de soluci onaoria arketing (2019), los medios con
mayor presencia en lo§ hogafes VASLON 0%), lagfadio (91%) y, en tercer
lugar, el celula.? iaA82%).
El gstugdi diario gestion (2%5% del tiempo e umo aun ocurre
?f\f\

en medii tradigionales”, propone que e o del NSE A, el 55% del y el 46%
del gl digitales @ ‘Contiari E jn en
des %tiliza icior 3 & ‘Habi

acﬁlacia 165 ar108ealterng : e el
uso de Tfiternet ve % : €106 i CDE.fPor otro

y
lado, el @studiofus® yia ¢ i crol de ips i e el 98@s
personas entre | ngs ufiliza o ersonds efitre 25 a 35.

Los medjos digitalesSelecdignadgy parg 13 tampfifia son fa& k, instagram,

youtube, twitter, pagi eb y zoom. Dicha seleccion se ve ref ebido al estudio
de “redes sociales ené&?zﬁii “uso de redes s%k peruanos conectados
2020” (Ipsos, 2020), el cual propoie ‘% eEorE lag-redes sociales utilizadas por el
target de la campana durante la pandemia han sido en Facebook del 94%; Instagram,

60%; youtube, 62% y twitter, 29%, teniendo una variacion a su uso habitual.

Por otro lado, los medios tradicionales elegidos para esta campaia son radio,
television y diarios debido a que un estudio de Ipsos (2018), “Perfil del adulto joven”
propone que el 73% de las personas entre 21 y 35 afios ven television un minimo de 3 a

4 dias por semana. Asimismo, este mismo estudio propone que el 62% escucha la radio
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un minimo de 3 a 4 dias. Es importante mencionar que se llegara a ellos a través de

relaciones publicas.

El lanzamiento de la campana “#LosEnvidiososDiran” desarrollada por VALE
UN PERU, est4 planificada para el mes de noviembre. La duracion de esta campara
sera de 6 meses, desde el 01 de noviembre del 2020 al 30 de abril del 2021, debido a

que ensefiar a los peruanos a interiorizar en su dia a dia los valores no es tarea facil.

La primera etapa sera la del lanzamiento en la cual se priorizara el alcance y el

awareness con una duracion. de 3 Aet )a"s¢ basard en que nuestro target
interiorice que son p%%l otedad Bovilliosalla tr del contenido de las
11

o la segunda

publicaciones allyto/action que los incentive a re :
etapa, en la/€lal s&gcomunicara a mayw la problematica¥sefa considerada de

1 mes acerca de este. El o por el

mantenimie ido a que busca info
cual 3 i porque cuando una persona recibe
infow variasect : 38 interigfizado y posiCionade en

la me el usudrio, recordandelomPor ulti : el cambi® en el

c iento ari alca la

v

5.1.1. Ecosistema de medios

76



Tabla 5.1

Tabla resumen de medios

Facebook Instagram Youtube Z00M

Red social donde nuestro
target busca contenido
de inspiracién y se
Red social con mayor relaciona con las
Es una plataforma que busca -
alcance, donde novedades de la ¢ S Zoom es un servicio de
. ndir videos personales, . .
nuestro target suele | asociacion. El . videoconferencia para
efsajes, entre .
; reunirse con personas

informarse. Se quese lica )
L i troSA El f eSte medjore .
publicaran: Post con | cefitrara e 4 de manera virtual y en
. . . nuestra Campana es e :
estadisticas, videos envidia qu iste en . : viyo. Esta plataforma
mensajes como testif .

medio de ) .

. » de profesionales, viraliza

nspiracion, en el cual la Lestras activaciones

critica y la envidia se A s ir parte de nuest,ras sonferencias,webinars,
. . L

promueven. Asimismo, ¥ conpferencias en as.

herramieptas
atacar la eqvidia” se aprovecharan las
alianzas estratégicz /
A@forma
1]
m

noticias, evento
invitaciones, apti
del bl

A . arios lleg se caracteriza por
a informarse sobre 12 ar medios masivos
digitales y

asociacion VALE U
PERU: Nosotros, valor
del mes, gventos y
actividades, herramientas
y recursos, comunidad, Bt an interesadodl
noticias, blog de ' . .
c as e actividades de VA ]

autoayuda , aliado M \WRU y er resultados. Esta
socios estratégic ' C M L X ' | Plat a nos permitira

a grandes masas de

suscribete ahora y ( /. A\ lle
I~ nuestro target.
D ~ O\ t

contacto.

Informar Ih(r.‘%’(?ha’ir f]kt‘gx‘ﬂar@wr}- % informar y difundir

adicionales como foros,
blogs, mailiag, entre
otros, uso de lideres de
opinidn, contenido de
valor, ser interactivo,
aumentar el engagement

Fuente: Elaboracion propia

5.1.1.1.  Desglose de medios
5.1.1.1.1. Pagina web

La pagina web es la plataforma principal de la asociacion VALE UN PERU, en la cual

se concentra toda la informacion de sus campafias. Se buscara que la experiencia del
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usuario sea de la manera mas organica posible y que el trafico se de a través de las

redes sociales.

En un primer lugar la pagina web serd brandeada y actualizada con la linea
grafica de la campana “#LosEnvidiososDiran”. Se colocara el logo de la campaiia en el
banner de la pagina principal. Asimismo, es importante que desde un inicio el ptblico
de la web conozca de qué va la campafia. Es por este motivo que una vez que se
ingrese a la web aparecerd un pop up que dird “Juntos por un pert sin envidia”.
elente hefiramic

Los pop ups son una ey D

ara llamar la atencién y hacer

conocida la campaiia. n*:, ibid ” >mas,
para enviar infq cion entos, foros, el blog, e &

permitiria captar lead

s. YAsimismo, se ha

decidido qug.pa este pop up no sea tan intrusivo 1) n una duracion
necesari er ser cerrado 2) s card un cierre senciflo y )ble 3) se
utilizaga

ttacking de cookies para que al volver a visitar el sitioweb no vuelva a
el _ . Z — A

aparecerle la ventana emergente al mismo visitante 3) sera netamente 1nforrnat1vo y
|

llamativo y 4) se le colocara un boton para inscribirse.

La plataforma esta ost ada yero cada uha de ¢ll ta
p en la pdgina Prin€ipal; i . De la misfiha forMa, el cpntenido
publi en I : i j : 30" (of or, ¢ y
actividades, herfaniiente e i€ias) blogde @utbayuda , aliados,
socios estratégicos Ssuscribet@@h@a (se p yneientizacionly educacion de los
Valores,).y contactenos ”

En la seccion delWal@r seleccionad®para la campan@ se daran definiciones de

los valores o esnyalores y @@mo ﬁc&n 0 ay%z‘n\a la o lacmn ana. Debido a

que nos encont 7.en un contexto de pandemla en la de eventos se
colocaran las fechas es, conferencias, cool 1nar, entre otros, de
manera virtual, a traves rJ AmerEl 1 on de blog se colocaran

articulos de psicologos acerca de la problematica de la envidia.

Figura 5.1
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Simulacion de la pagina web

‘.'yf.':'w Compartir valores es clave para que el Peru no se joda.

La que puede, puede

e

@mﬁm!

iSabias que en el Peru existe un lenguaje inventado para el envidioso?
Estamos frente a uno de los mas impregnados antivalor del peru; la envidia.

n

e il 1di6 i emtas defprofesionales y
psicologds recanod Dl : ) a

inspirativo. Ello suma a

las personas e te medi0 empﬁiar a 1nsp1rar§e\o moi

lograr sus proploéBjjgvos 0 metas.

Asimismo, es encwnar queel e ? ‘L%’ digital: Ocho de cada

(2019) menciona que instagram tlene una mayor presencia en los NSE AB. Ademas, el

varse po CEOe alguien para

diez personas en Lima tlenen a en alguna red social” de CPI
estudio de “redes sociales en perii urbano” y “uso de redes sociales entre peruanos
conectados 2020 (ipsos, 2020), presenta que instagram fue utilizado en un 60% por el
target de la campafa durante esta pandemia, aumentando un 18%. Por otro lado, el
estudio de “Perfil del usuario de redes sociales” de Ipsos (2018) propone que instagram

se utiliza en un 49% en el NSE A/B, 30% en el NSE C y 21% en el NSE D/E. Tambien,
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este mismo estudio propone que el rango de edad que mas utiliza este medio es de 25 a

35 afios de edad.

En cuanto al contenido del feed, durante los 6 meses de campana, se creard una
grilla que serd revisada con la agencia digital a fines de cada mes previo. En la primera
etapa de la campaia, como ya se menciond, se publicard 3 publicaciones, con
frecuencia interdiaria, en la cuenta de influencers out of context y en la de la

asociacion VALE UN PERU. A la par, los personajes publicos y profesionales,

publicaran y subiran a sus stories_gst i idos en los cuales se presentaran:
1) Video de frases envidt aﬁ'ﬁ: ' 2) la estadistica de la
envidia en el ! y% el ypert. Estas tres

icaci levéraft™pauta, ya que seran el primer contacto de fa. También,

LWJ una historia en el CWal se haga una
sociedad envidiosa’ ”.%

Z

“MIENTRAS SIGAMOS
PISANDONOS
LOS UNOS A LOS OTROS La que puede, puede
NO AVANZAREMOS
COMO SOCIEDAD”

Fuente: Propia

Ademas, se creard un juego en instagram effect llamado “Los envidiosos diran”, que

serd promocionado en los stories de los personajes publicos o profesionales y VALE
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UN PERU como publicacién. Es importante mencionar que se publicaran los stories de
las personas que jueguen con el efecto y etiqueten a la cuenta. Ademas, se les enviara

kit del influencer, el cual podran mostrar en sus historias.

En la segunda etapa, se buscara informar acerca de la problematica; es decir,
serd una etapa de mantenimiento que durard 4 semanas en la cual se compartirdn a
través de historias y publicaran los ejes de contenido, previamente mencionados, y se

redirigira a la web. Ademads, es importante mencionar que a partir de esta etapa

pfoblematica: Que es la envidia%, estadisticas,

contaran con 10 publicaciones pgQ

sth pauta debido a su

Mmativos acerf®a de los

procesos y herramientasf fiblicaran 2 publicaciones

de frases moti(\fs}ionales, cualgs, se comparti‘é(l en @8 stories. % otro lado, se
publicara inforrréi? del challengeQEhn‘vi‘diax Sana” y se rm‘ﬂﬁ}ga 4 a través de
publicaciones o his r?@t iendo en cuenta los derechgd%;t r en instagram, los
challenge de las personas&gr?l ﬂ AEE{,\ sefhardn 4 invitaciones a través de
publicaciones con pauta y recordatorios en historias de cada uno de los webinar o
eventos. 1 por mes con las dos coach. Las coaches también compartirdn las
invitaciones de manera orgénica en los stories de su instagram y en otras redes sociales
y publicaran los recordatorios en stories. Las publicaciones serian el martes y el jueves,
ya que los sabados serian los webinars. Por tltimo, es importante mencionar que los
domingos luego de los webinars se publicaran los resimenes de los eventos con pauta,

para asi llamar la atencién y los suscriptores quieran participar del siguiente.

81



Asimismo, se publicard un pre webinar referencial.

5.1.1.1.2.  Facebook
Facebook es la red mas utilizada en el pert con un 72.7 % segun la investigacion de
CPI “Lima digital” (2019) y en nuestro rango de edad, por lo cual no podemos dejarla
de lado. La investigacion del CPI “Lima digital” (2019) propone que es la plataforma
mas usada en nuestro rango de edad, pero no en nuestro nivel socioecondémico. Segun el
estudio “Perfil del usuario de red@s sO 'zﬁi Ip 018), facebook es la plataforma
digital que se utiliza el e N&D 3 ;E, 36% Y NSE A/B, 25%. Es por
este motivo q @ Facebook” de VALE UN PERU no @principal para
Asimismo, como ywcioné, es una plafaforma en la cual se

busca info ,/por ende, el conteni se publicara en esta pl a sera
neta ormativo y para educa

lanzar la ¢ ana\

;‘\

acerca de casos de en

tendran articulog-psicologic@gisobrg la envidia en ¢lblog
%? Wc ML xi{)

a péginacv'%b los cuales se
En la Gltima et@ icaran los 4 videos

Jg@ de los profesionales
por cada mes, teniendo en cuen qJL Aa eEarci\rar meses y una semana. Por otro

lado, se compartirdn 3 publicaciones informativas acerca de los procesos y

publicaran en

herramientas para atacar la envidia. Ademas, se publicaran 2 articulos del blog de
autoayuda acerca de como convertir la envidia en motivacion. También, se publicaran
las fechas de los eventos y webinars, lo cual tendra pauta. Las publicaciones serdn los
martes y los jueves se hara un recordatorio, ya que los sdbados serdn los webinars. Por
ultimo, es importante mencionar que los domingos luego de los webinars se publicara

el resumen del evento con pauta, para asi llamar la atencion y los suscriptores quieran

82



participar del siguiente. Asimismo, se publicard un pre webinar referencial.

5.1.1.1.3. Twitter

Utilizaremos el twitter de la asociacion VALE UN PERU como plataforma de contacto
y aprovecharemos los tweets para comunicar organicamente la campana #
LosEnvidiososDiran con una llegada potencial a otros medios que podrian citar o

mencionar VALE UN PERU.

Se selecciond esta r s‘rﬁqu
del usuario de redes s%as’\& OL8Y propo e
por el NSE A/ el'rahg

también, cifa gue,l08 usuarios preﬁerewn 67% tweets comntexto e imagen y en

un 42%%¢lo 0. Ademas, el estudio “redes sociales en Perti urbano™ so de redes
social dos™ 2020” S 20) mengciona tygtter es

il Z ey .
el debate yla la creacidnyde
nvidia, ajgquien €nvidia cdh preguntas con
A 0, e Mtilizara ebg
. e

. Ademas, s

gstudio de Ipsos, llamado “Perfil
¢ta red ilizada en su mayoria

o de edad de 25 a 35 afios. Ca e este estudio,

compartird contenido finf : ica$ 5, €ool voice, videos

testimonfles y enlacg 4 eb. Por dltimo, es

0 de los webing

del evento, page, asi llam@ la atencion y los  suscrif
4y MMy X

siguiente. Asinn@ publicara un pre vMebli'nar referencial. Ap\,

é:{}.{TI ART P

Actualmente, VALE UN PERU no cuenta con la plataforma de Youtube. El objetivo es

importante mencionar qU€losldomingos Tg §se publicard el resumen

s quieran_participar del

aprovechar esta plataforma para publicar el contenido relevante de la campafia e

informar acerca de la situacion actual del pera entorno a los valores.

Youtube, segun el estudio “uso y actitudes hacia internet” de ipsos (2017), 8 de
cada 10 internautas, suelen entrar a Youtube y el porcentaje de uso por rango edad es de

89% de 18 a 24 afios y 80% de 25 a 35 afios.



Seguido a ello y considerando los intereses del target, se ha planteado el

siguiente contenido durante la campaia:

e Video de la problematica: Este video plantea demostrar las estadisticas y
realidad acerca de la envidia entre los peruanos. La informacion saldria de
la investigacién de mercado previa campaia.

e Microvideos testimoniales: Se publicaran los videos testimoniales de las
personas publicas y profesionales.

e Microvideos de pequeios fragmentos de los webinars, con el fin de que las

personas se otiﬁ ip l. ?

d1.1.1.5. Zoom:

Esta pla a gera utilizada como rwa los webinar y e t?(ne de la

ultimagetapa d€ la campana, en las cuales se presentardn a coaches prdfesionales con

expegiencia en ensefia i O] perm%strar
un. esentacion int e traviés la
vi onferencid

Esta pieza servira e U120 >on Acion g e de datos. Se realizaran

envios dg emailing VALE UNGPERU a

todos los suscriptores Seleccionado para esta

campafa, la problematica§adtual, se incentivard a fo

arte del grupo de socios
estratégicos o%adores, eventcfg, Qt]Mdld%, !&iculos nuevgj;@g, entre otros

% >
SA{TI Aso@:ﬁnbl Ey\profesionales

El uso de personas publicas y profesiones; es decir, influyentes, es vital para llegar al
publico objetivo, ya que son un canal efectivo que motiva al usuario. Ademas, permite
generar impacto seguro con personas con las cuales se inspira o envidian. Por otro lado,
el estudio “redes sociales en Peri urbano” y “uso de redes sociales entre peruanos
conectados 2020 (Ipsos, 2020) se menciona que el 44% de usuarios de las redes
sociales siguen a influencers, aumentando en 24% desde el 2018. Es por este motivo

que para la estrategia de campana se utilizaran diferentes influencers para cada etapa.
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En la primera etapa se utilizard a profesionales y personajes publicos que
quieran colaborar con la causa ya que la campafia busca apoyarlos reduciendo la
envidia en sus redes. A través de ellos, se publicaran videos con frases envidiosas que
les han hecho dano para demostrar que si somos una sociedad envidiosa. Ademas,
estos influyentes publicaran en sus historias el instagram effect del juego “los
envidiosos diran”, colocando el hashtag ##LosEnvidiososDiran.

En la tercera etapa se utilizardn microvideos de profesionales en los cuales

haran un testimonio de su vida comentandq,donde estaban hace 5 afios, a quien le han
tenido envidia y como lgs

mencionar que alguno personas pub i en la primera etapa

apa trabajaremos
ri y Ana Romero, gyienes una vez por

plataforma

\
1) Eduar%ay M CML X\ \v%
Eduardo Romay es /@&de la seleccion masculina de \?g?ﬁ el peru. Ha sido

a]SMadEﬁY'\‘e %p n instagram. Cuenta con
m

41.332 seguidores y 15.3 % de engagement.

elegido porque cuenta co

2) Antonella Morelli
Antonella Morelli es una ilustradora y artista de comic enfocada en el proceso de
disefio de personajes. Su estilo de ilustracion estd influenciado por el manga clasico,
como utena y sailor moon. Actualmente, estd dictando un curso a través de Crehana
llamado “Disefio de personajes Express”. Asimismo, cuenta con 22.1 k de seguidores

en instagram.
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3) Sandra Sevil
Sandra es mama, emprendedora y fundadora de Sophie Crown, marca de joyas y
accesorios que empezd hace seis afios. Sandra ya ha participado en una campana de
Mercedes-Benz en la cual se buscaba empoderar a las mujeres a través del challenge
“Envidia Sana”, donde las protagonistas eran las mujeres reales y ejemplos del éxito.

Asimismo, cuenta con 87.4k de seguidores y con un engagement de 0.92%.

4) Paloma Dearteag:o Xﬂ A h -

Paloma, es una rando r de las redes sociales y ’;ersonahdad de Instagram
PN

conocida por compartlr fotos de estilo de vida, moda y viajes en su cuenta
™~ . w ¥y’
palodirtyano. Asimismo, trabaja en su agen01a “Constante de branding” y en su
+ XX 7 i) A

plataforma web para crear listas de regalos llamada “sin envolturas”. Ademas, es
A\ , - A .
importante mencionar 2ue a pesar de tener una comunidad fiel, tiene haters que la
. ~y \

F 1A Bl N 2\

critican por su vocabulario “racista”. Por ltimo, cuenta con 143 k de seguldores y un
M — y

en%n{ent de 12.63%.

5) Maria Bia €opell
aria pia Copello €s preSentaddra de¥Cle s canall4 fex fanimadora infantil,
youtuber y product@rafpetana 51000 €n 8 programa infantil

nubeluz,@termind de“€studis et igidad ¢ ersidad pefuana de

ciencias aplicadas y actlig te es cond 2 de EEG. Pofigltimo, cuenta con 3.6 m

de seguidores y gngagemctide 1.14% .
) Memux\ e

6) Marisol Be @ ?fp
Marisol Benavides es baCA«Z Tf)ﬂlmcwoﬁﬁ @%ﬂales en la universidad de

lima. Quiso ser actriz por muchos afios; también psicologa. Al final, gand su interés
por ser comunicadora. Desde que tenia 4 afios empez0 a bailar hasta que se rompi6 una
de las vértebras de la columna, por lo que tuvo que dejar de bailar. Al terminar de
estudiar, su suefio mas grande se convirtid en ser conductora de television. Al final
decidid meterse al mundo de las redes sociales, donde estd ahora como blogger de
motivacion. Ademds, actualmente, cuenta con 232k de seguidores y 1.67% de

engagement.
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7) Mathias Brivio
Mathias Vrivio, entre el afio 1999 y el 2005, inici6 su carrera como periodista en
América noticias. A partir de su inicio, particip6é en varios programas de television y
revistas siendo reportero de Dia D. Asimismo, condujo programas como el matinal
Hola a todos de atv, EEG, El gran show y Fox sports radio. Ademads, ingres6 como
locutor de el bunker de la radio onda cero. Mathias cuenta con 1m de seguidores en
instagram y un engagement de 0.37%. Por ltimo, es importante mencionar, que apoya

a la causa benéfica de “Ponle Corazon”, fuziaci(')n eruana contra el cancer.

el cantante Gianmarco. Con suQ) a § compositora
y cantantedec ida. Se graduo de Bwllege of Music. Hasido contratada por
el sello ‘Warn usic. Asimismo, cuenta con 411 k de seguidores. P timo cuenta

con

8) Nicole Zingag
Nicole Zingago

Actualmgnte esi el 3 iaseet ( 1. ) empezo 0

participe de peliculas

engagement ra(t‘e‘qe 2.289

O McmLx\) 4;%

10) Ana Lucia @ ez
Ana lucia Rodriguez es UIAgr' TKPE e?&e icado a esto los ultimos
t

10 afios. Se formd en deport y luego saltd PERU. Actualmente tiene 32.5k de

seguidores.

11) Rocio Diestra
Rocio Diestra es una ilustradora y artista conocida en el pert.es conocida por sus
historietas y caricaturas que a menudo se centran en pensamientos existenciales y
humor situacional, el cual encaja perfecto con el antivalor de envidia. Asimismo,

comparte sus piezas a través de su cuenta en instagram en donde cuenta con 158 k de

87



seguidores. Por ultimo, es importante mencionar que cuenta con un 8% de engagement.

12) Luciano Mazzeti
Luciano Mazzeti es chef, presentador de TV, Youtuber, padre y ex modelo. Empez6
estudiando ingenieria industrial, pero se dio cuenta que no era lo suyo, asi que decidid
cambiar de carrera a gastronomia. Estudio en Le Cordon Bleu College y luego se fue a

Espaia para iniciar una pasantia de cocina. Antes de cumplir sus 30 afios, ya era

encargado del restaurante “Factoria 1073”. Actualmente cuenta con 159 k de
seguidores y un engagem: nftl D

13) Maria

Fuente: Instagra O
Macla villamonte %Ven que ha estudiado en lﬁersidad de lima.
i

Actualmente se encuentra<si Wt ra Exﬁa@%ﬁ 4 a 7 pm en onda cero,
‘éa'ne e

programa mas escuchado por los j a 35 anos de todos los niveles
socioecondmicos. Ademads, es entrevistadora y presentadora de la revista de claro
llamada 15 minutos. Entrevista 4 veces por semana a personajes publicos peruanos e
internacionales. Su cuenta de instagram tiene 44.9 k y no cuenta con otras redes

publicas.

14) Viviana de Ferrari

Fotografia de Viviana de Ferrari
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Fuente: Instagram

@a eres y charlas

ove coach peruana conocida

Viviana de Fe s Se
motivacio &anos para mej@raggel amor propio y la autqQ aCeptacion de cada
persona %)periencia en coachingﬁco (life coaching) y h%oaching.
&7. ; I 0 1 dende publica videos, yando
1

constimis 1CHig ﬁ h es concurfida yajque
solo t1 Cia ingars gnta co n una

Fuente: Instagram

Fundadora y actual CEO de Tribu Power, una marca centrada en el coaching. Brindan
distintos servicios de coaching para empresas o sesiones privadas. Ana ha participado
en distintos eventos de coaching, realiz6 un Ted talk y actualmente escribe para el
diario Gestion. En el 2017 escribi6 un articulo “del poder de la envidia al poder de la

admiracion”, inspirando a muchos lectores con su historia. Por ultimo, ella cuenta con
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13.9 k seguidores en instagram y tiene su propia pagina de coach inspiracional llamado

mycoachingpower.

5.1.1.1.8. Relaciones Publicas

El PR se caracteriza por utilizar medios digitales y tradicionales como foros, blogs,
mailing, television, radio, diarios, uso de lideres de opinidon, contenido de valor, ser
interactivo, aumentar el engagement y obtener resultados. Este servicio permitira llegar
‘ :ﬁ:ias de prensa, notas de prensa,

: pana, cir, hard conocida la

mpafia para que se sepa qué accl ediicieron. Al ser una

a grandes masas, dentro de
entre otros que se dar
campafa, y al
iniciativa que,, bus€d promover los w reducir los antitvalores en el peru,
consideﬁos ¢ se lograria tener un aval para que los programas esténgifiteresados en

comuni

cont

inSpiraciénales pa

te!evisi(’)’, las radio

television mas vistos sot pe 1€ América TV (27%), las

los ramas de iVOS eneral (18%), noticias
LTS Vit e

programas poli 1@ general (16% o es Guerra (15%) y19 gundos (15%),

entre otros de mendr. @z&. Sin embargo, como ya‘g ond previamente, el

9]5‘1 rﬂnaETXQNQ y

tradicionales mientras que los niveles socioeconémicos ABC usan medios digitales. Es

peliculas en gemeral (219

estudio del diario gestion E utilizan méas los medios
por este motivo que solo se consideraran como refuerzo por parte del PR y no para
generar acciones directas con la campafia.

Asimismo, segun el estudio “Medios tradicionales: Hébitos y actitudes” de ipsos
(2017) menciona que los NSE que ven mas noticias son el C/D y el porcentaje de vista
aumenta segiin mayor sea la persona, siendo en un 39% los usuarios de 18 a 24 y 43%

de 25 a 39 afios.
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Tabla 5.2

Tipos de programas que mas ven en la television

o Total Nivel Socioeconémico Género Edad

2017 | A B c D E | Masc. | Fem. |12a17|18a24|25239|40a54|55a 70
Noticieros / Informativos 54% | 55% | 52% | 50% | 58% | 62% | S54% | 53% | 41% | 39% | 43%
Peliculas 50% | 56% | 57% | 46% | 51% | 51% 37% | 64% | 49% | 48% | 52% | 40%
Deportivos 33% | 35% | 39% | 33% | 31% | 26% 10% | 45% | 42% | 36% | 19% | 29%
Telenovelas 30% | 16% | 29% | 32% | 31% | 28% | 14% |(46% ) 17% | 16% | 31% | 41% | 39%
Series de Accién / Policiales 20% | 22% 16% | 12% | 12% | 22% | 18% | 23% | 16% | 14% | 26% | 23%
Dibujos Animados 17% | 10% | 9% | 25% | 14% | 8% | 13% | 22% | 24% | 14% | 22% | 18% | 4%
Documentales 16% 22% | 14% | 15% | 5% | 19% | 14% | 12% | 15% | 24% | 8% | 15%
Culturales 15% | 22% | 24% | 14% | 10% | 12% | 20% | 10% | 13% | 25% | 15% | 9% | 14%
Espectédculos / Fardndula

5% 7% 12% | 16% | 18% | 12% 8% 22% | 10% | 20% | 13% 16% 16%

1
Fuente: Ipsos, 201%«ad1c1onales: Haébitos y actitudes V

Por:;o 0, los canales de sefial abierta que el target de lagfampana esta

acostumopr a ver

tercer luga¥, ATV
TZ

Canales de seri

Total Nivel Socioeconémico Género Edad

2017 A B c D E Masc. | Fem | 12a17 | 18224 | 25a39 | 40a54 | 55270
América TV 67% 58% 57% 68% 72% 74% 65% 69% 63% 69% 66% 71% 65%
Latina 38% 39% 55% 36% 31% 32% 31% 44% 26% 30% 37% 45% 46%
ATV 37% 30% 37% 34% 39% 52% 36% 38% 41% 33% 26% 47% 47%

Panamericana 14% 11% 11% 16% 13% 14% 18% 11% 1% 11% 7% 28%

ATV+ 7% 1% 4% 11% 7% 1% 10% 5% 4% 5% 8% 9% 9%

TV Perd 3% 8% 8% 2% 2% 2% 4% 3% 1% 0% 1% 5%

NexTV 2% 0% 4

% 3%
—{ AR . . o
Fuente: Ipsos, 2017, Medi Wﬁg Haébitos y actitudes ?‘%

También, el estudio de ipsos “Medios tradicionales: Hébitos y actitudes” (2017)

1% 1% 2% 3% 1% 3% 0% 8% 0%

propone que los niveles socioecondmicos altos son quienes cuentan con cable, pero
debido a que los noticieros son internacionales no se pretende llegar a ellos debido a

que es una campaifia nacional.
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Tabla 5.4

Tendencia de television de paga en el hogar

Por Nivel Socioeconémico (%)

76
mNSEA =wNSEB =NSEC =NSED NSE E
h N85

Fuente: Ipsos, 2017, i adicionales: Habitos y actitudes

Adefitds, d@bido a que no contamos con informacion del raiting y amiencia de los

publi 'vﬁen de

co%n prog ; -12
Tabla 5.

Momentas del dia

programas

Total Nivel Socioeconémico Género Edad

Horss 2017 | a B c D E | Masc. Fem. 12a17 18224 25a39 40a54 55a70
Inicio de la mafiana (06 am —09 am) 28% | 40% | 34% 27% 21% 35% 24% | 32% 12% 16% 21% 37%
Final de la mafiana (09 am—- 12 pm) 15% 7% 10% 16% 20% 12% 13% 17% 22% 18% 20% 5% 9%
Al mediodia (12 pm—03 pm) 24% 12% 12% 31% 23% 27% 18% 23% 15% 20% 34% 32%
Al inicio de la tarde (03 pm —06 pm) 26% 20% 25% 22% 38% 22% 18% 41% 25% 21% 26% 26%
Al final de la tarde (06 pm — 08 pm) 27% 26% 32% 30% 16% 35% 24% 30% 38% 22% 17% 35% 31%
Al inicio de la noche (08 pm — 10 pm) 49% 55% | 55% | 45% 51% | 45% 52% | 46% | 26% | 45% 58% | 46% 58%
Al final de la noche (10 pm =12 am) 29% 40% 38% 30% 21% 21% 31% 27% 20% 36% 27% 35% 22%
Después de la medianoche (12 am — 02 am) 3% 5% 3% 5% 1% 1% 5% 2% 1% 8% 2% 5% 1%
En la madrugada (02 am - 06 am) 1% - - 1% - 1%

- - - - 1% | 3% -
e ' 4 NNr L ; ’
Fuente: Ipsos, 2017, Medios tradiciona es.'llA)s ybitu

El estudio de Ipsos “Habitos y actitudes hacia la radio” (2015) propone que el 58.6
% de los habitantes del pert1 que conforman parte del NSE A/B/C son radioyentes.
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Tabla 5.6
Radioyentes habituale segun NSE

NSE
| TOTAL

[ NSE A ] NSE B ] NSE C I NSE D NSE E
Radioyentes

habituales (%) 86% 4.9% 16.5% 37.2% 30.1% 11.3%
| BASE (miles): 6488 | 318 | 107 | 2413 | 1953 733

Fuente: Ipsos, 2015, Habitos y actitudes hacia la radio
En cuanto al tipo de_gpre

principalmente y por n&‘

segun el estudio.de, “cons y radio”

(2019). Por gtro Iado, €n conjunto con el estudio de Audiencia

(2020) sg”@higieron las radios siguien la campafia, como ado, son

Onda Cerovcort un alcance de 31.9% en nuestro rango de edad, 15.5% ¢€n el NSE AB y

10, i Claudia

29.2%, en el NSE 4% i

Vil Hy una g aja cutora'deldiOrario

digigido al ranggide edad 18-85 , "ASimismo, se tom@ la decisi ir
i 1 ¢ ' de alcance en

el By2%® . : s 2 20N, que:bon

NSE C

Tabla 5.7 % McmLx\\ \%
Cuadro de audiencz@iv segun generacion Millennials Q

e [ T VS

Audiencia Semanal 90.1 | 30353 | 20:57

1 |Moda (FM) 300 10110 07:00
2 |Onda Cero (FMAM) 209 7056 05:57
3 |Panamericana (FMVAM) | 182 6132 06:30
4 |Ritmo Roméantica (FM) 175 5906 05:30
5 |La Karibena (FM) 171 5771 07:24
6 |La Zona (FM) 169 5699 07:00
7 |RPP.(FMAM) 162 5464 05:12
8 |Nueva Q (FM) 154 5184 06:48
9 |Radiomar (FM) 148 4980 05:33
10 |Qasis (FM) 143 4835 07:51

Fuente: CPI, 2020, Audiencia Radial semanal
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Tabla 5.8

Cuadro de audiencia radial segun nivel socioeconomico

RKG EMISORAS B RKG EMISORAS €
% s T Wi
01 |Meda (FM) 231 2038 01 |Meda (FM) 292 4357
02 |Qasis (FM) 19.0 168.3 02 |Panamericana (FMAM) 203 3034
03 |Onda Cero (FMAM) 162 1431 03 |mitmo Romantica (v | 198 2063
04 |Panamericana (FMWAM) 16.1 142.2 04 |Onda Cero (FWAM) 193 2885
05 |RP.P. (FWAM) 15.1 133.7 05 |La Karibefia (FM) 17.9 266.7
06 |Studio 92 (FM) 143 126.3 06 |La Zona (FM) 176 262.7
07 |Radiomar (V) 132 1168 07 |RPP. (FMAM 150 2240
08 |Oxigeno (FM) 120 1140 || 08 |corazen (P 143 2142
09 |Raneta (FM) 126 117 09 |Qasis (FM) 139 2078
10 |Ritmo Romantica (FM) 108 951 10 |Radiomar (FM) 134 1997

Fuente: CPI, 2020%: Radial semanal V
%?

ado, el estudio “Medios tradicionales: Hébitos y actitgdes” de ipsos

de nue WO de

(2017) pre

edz
Tabla 5.

Emisoras escucha

Edad
B C b 25a3940a5455a70

Moda

Radiomar Plus 16% | 4% | 17% | 22% | 11% | 2% 64@ 9% - 14% | 20% | 18% | 18%
La Zona 12% | 14% | 10% | 10% | 11% £30% ) 12% | 11% @ 22% | 3% | 3% | 2%

Onda Cero 11% | 13% | 7% | 9% | 14% | 22% | 10% | 12% { 35% K 26%) 3% 5 7%

Ritmo Romantica 10% | 20% | 18% | 5% | 10% | 9% 14@ 6% | 3% | 9% | 5% | 12% K26%
Radio Programas del Perd (RPP) | 10% | 3% | 11% | 11% | 11% | 7% 15%) 6% | 5% | 5% | 13% | 13% | 9%

Exitosa 10% | 12% | 20% | 3% | 14% | 13% | 2% Casw ) 10% | 15% | 13% | 8% | 2%

La Karibefia 9% | 11% | 14% | 10% | 5% | 4% @ 6% | - 1% | 11% | 15% | 12%
Panamericana 9% = 9% | 10% | 9% | 6% | 10% | 9% | 4% | 10% | 14% | 6% | 6%

La Hot / La Kalle 8% | 4% | 4% | 11% | 7% | 1% | 5% | 10% | 4% | 1% | 1% @@
Corazén/Bravaza/La Mega 8% | 6% | 10% | 2% | 17% | 11% | 3% [Qa3%) 23% | 12% | &% 2% | 7%
La Inolvidable 7% | 7% | 8% | 9% | 4% | 7% 61@ 3% | 4% - 9% | 8% | 12%
Oxigeno 7% | 6% | 10% | 11% | - 1% | 12% | 2% | 1% | 14% | 11% | 3% -

Fuente: Ipsos, 2017, Medios tradicionales: Habitos y actitudes

Por ultimo, se buscaria llegar, en mayor medida, a través de revistas o diarios
digitales e impresos como mercado negro, el comercio, insights.pe, podcast, Pert21 y

diario Gestion.
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Seglin el estudio de ipsos “Medios tradicionales: Hébitos y actitudes” (2017)
propone que el 68% que lee diarios es parte del target de la campafia. Asimismo,

expone que los peruanos leen diarios 4 veces por semana.

Tabla 5.10

Perfil sociodemogrdfico: Diarios

Nivel Socioeconémico

8% 5%
m NSEA 21%
= NSE B 24%
mNSEC
m NSED
NSE E
) > S . : .
Fuente; 017, Medios tradicionales: Habitos y actitude
Y ‘ ’ /

emas, gste mismo € opone qug 10 y gestién son loggdiarios

m4&leidgs por ¢f NSE A D rreo midhtras q
y 0 mas lgidos p EBCy :
Tabla 5.11
Diarios que acostuib recuencia
[

e
Trome 22% = 62% @ 64% = 38%  60% = 61% = 50% = 64% = 58%  56% = 42%  68%
El Comercio 31% 33%  32%  21%  20%  31%  30%  27%  31%  35%  32%  20%
Ojo 24% 3% | 2% = 29% | 22%  17% = 20% | 27% = 13% = 14%  23% = 33%  27%
Correo 10%  15%  18% 6%  13% 3%  13% 8% 7%  11%  13% 5%  16%
Depor 9% 4% 5% 8% | 12%  19% 2% | 26% @ 2% 6% - 9%
La Repiblica 9%  18%  14% 7% 6% 3% 9% 8% 2% 1% 8% %  13%
El Bocon 8% 5% % @ 13% 5% 1% . 2% 16% 7% 3% 12%
Perd.21 7%  18%  12% 5% 4% 1% 9% 2% 9%  18% 2% 4%  10%
El Popular 7% 3% 1% 13% = 10% 2% 18% 1% 1% 13% = 8%
Gestion 5% 6% - 8% - 4% 6% - 6% 8% 1% 5%
Libero 3% 2% 5% - 7% 3% 6% - - 4% 1% 7% 3%
Extra 2% - 1% 2% 5% - 1% 3% c - 5 6% 6%
Publimetro 1% 4% 2% - - - 1% - - 3% - - 1%

Fuente: Ipsos, 2017, Medios tradicionales: Habitos y actitudes

Asimismo, los estudios de mercado hechos por el mismo grupo el comercio
afirmaron la audiencia propuesta por el informe de Ipsos “Medios tradicionales: hdbitos

y actitudes” (2017) y detallaron mayor informaciéon acerca de la propuesta de otros
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medios impresos como digitales y su afinidad don el grupo objetivo hombres y mujeres
de NSE AB de 20 afios a més. Segun el informe mencionado, la afinidad de la audiencia
de los medios del grupo el comercio es: El diario el Comercio tiene 241%; la revista de

Gestion, 266%; el diario Gestion, 292%; Pera21, 146% y la revista somos,144%.

Tabla 5.12

Lectoria del diario impreso El Comercio

Lectoria del Diario impreso El Comercio G il Carenia

ﬂ TG:Hombres y Mujeres NSE
AB de 20 afios amas

1%

PNP:“Enuna -
ciudad de 9 millones 75
esdificil controlar 2

aundemente —

&
L
>

LECTORIA LECTORIA LECTORA
PROMEDOL-D PROMEDIO LV SABADO
Total Personas
Fuente: Grupo el co io W
@
Tabla 513
Lectoria de revista impr de Gestion

Revista impresa G de Gestion c Grupo €l Comercio x%
Lectoria $
-
Dt GESTION

99,748

TG:Hombres y Mujeres
NSEAB de 20 afios a mas

266%

LECTORIAPROMEDIO AFINIDAD* CON TGOBETVO

Fuente: Grupo el comercio
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Tabla 5.14

Lectoria del diario impreso Gestion

Lectoria del Diario impreso Gestion

G Grupo €l Comercio

GESTION
TG:Hombres y Mujeres NSE
AB de 20 afios amas
91,014
. GESTION =
Salvador del Solar asume gl
PCM con gabinete paritario ¥

Lectoria del Diario impreso Peru21

AFINIDAD* CON TG OBETMO

TG:Hombres y Mujeres NSE
ABC de 20 afios amas

146%

»
Peru 2l

131852  140.227

I I 3 }
LECTORIA LECTORIA LECTCRIA

PROMEDIOLD  PROMEDIOLV SABADO

L. o
v
Total Personas

Fuente: Grupo el comercio

G Grupo €l Comercio
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Tabla 5.16

Lectoria de revista impresa Somos

o . G €l C (Ci
Revista impresa Somos c e

Lectoria

Somas

659,720

TG:Hombres y Mujeres
NSEABC de 20 afios améas

144% 4\
o

LECTORIA PROMEDIO AFINIDAD* CONTG OBJETMO

A:contlpjacién prepofefiosie ; 2 f iosos?ﬁla
c ara 6 mieses c 1% | ense @ los pefuanos a
interiorizar en su“dia adi S i ¢ recalcar que lo

que se bysca es disMigir fla ehvidigye ¢ a través dg,3 etapas

S Memuy\ & .
Enlace a ver Gant completo:
@ j %XDGIPhX/ViCW?uS

p=sharing TI A ET ?

5.2.1. Campaia:

§1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 sS4

Etapa 1 ﬂ T T T 1
Etapa 2
Etapa 3

Etapa 1: La campaiia tiene como fecha de lanzamiento el dia domingo 1 de noviembre
del 2020, en el cual se bombardearan las redes de personajes publicos enfocados al

target de la campafia y la cuenta de influencers out of context con el objetivo de
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generar trafico al instagram de la asociacion, la cual, asimismo, publicard el mismo

contenido para llegar a sus seguidores.

Etapa 2: La segunda etapa de la campafia tiene como fecha de lanzamiento la primera
semana de diciembre del 2020. Tendra una duracion de 4 semanas; es decir, hasta el 27
de diciembre. En esta etapa se iniciard a compartir publicaciones en facebook,
instagram y twitter sobre la problematica actual: Estadisticas de la investigacion de

mercado mas especificas, noticias acerca 51 Pert en relacion a la envidia, blogs de

autoayuda, entre otros. D D

Etapa 3: La ter urara 4 meses y una semana ya s J mds importante y

al ser partg,d cacion demora m r inculcada en los

de la cahpanaDurante estos meses, se publicara informacion acerca
proc , frasgs dora 08

Sos,
enfocadaS"@ la coylintura idi e
sigui mensaje: ; lctas, si dgj
loi demas. Enf .

§1 S2 S3 sS4 S1 S2 S3 s4

an de obse
Paginawer |
Brandeo

Actualizacién de categorias

Noticias
Cronograma de eventos
Cronograma de Blog

\
Accion 1: Tal C(We menciond aﬁ’tegoMlehtélé campana ##L idiososDiran se
lanzara el domingo iembre. Este mismo dia, tambiér%g a
de la pagina web: Banner di 'a?b]flpq). ET ‘?%

Accion 2: Al mismo tiempo que la pagina web se brandea con la campaiia, debido a

5.

lugar el brandeo

que la plataforma esta estructurada por categorias, se va a actualizar cada una de ellas

como: Informacion del valor elegido, socios estratégicos nuevos, entre otros.

Accién 3: En la segunda etapa de la campafia se publicaran noticias relacionadas a la
problematicas de la envidia en el Peru, los resultados del estudio de mercado, entre

otras. Estas serdn escritas por la misma asociacion.
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Accion 4: A partir de la tercera etapa de la campana, se tiene pensado actualizar una
vez por semana el cronograma de eventos propios programados con los coaches y
profesionales. Habran 4 webinars, de una hora, con 2 coachs inspiracionales, una vez
por semana de manera intercalada el ultimo mes: Viviana de Ferrari y Ana Romero.
Asimismo, se agendaran actividades, eventos, webinar, conferencias de prensa

relacionadas al tema o donde somos invitados.

@ A, @ los Jltimos 4 meses y una
ara~la seccion de=blog ayuda una vez por

el cual se subiran 18 articulos a

Accion 5: Como se men

semana de campafia

semana, los do o abordar la

envidia, afmientds, pasos, como canibi otivacion e inspiragién. Asimismo, se

publicarah, el @Hallenge “Envidia Sana”, mas llamativas, compartidas avés de las

redem ; /

S1 82 S3 S4 S1 S2 83 sS4
Revisién Grilla

Post campaiia - VALE UN PERU
Post campaiia - 10C

Stories

Instagram effect (Orgénico)
Post 2da etapa

Microvideos - Profesionales y PP
Post 3ra etapa

Recordatorios

Accion 1: Durante los efes de la ca a, se creard und grilla que sera revisada
el plan de contenidos.

con la agencia ggital a finc8de ca s previo parg eva

O FERTRT ix
Accién 2: El prin%z’do en el feed de insta@n?gv n
comuniquen la campafia @ﬁos@ﬁﬁ Eta

organicos con el objetivo de que comunique el inicio de una nueva campafia en el

tres frames que

tres publicaciones seran

Instagram de VALE UN PERU. Luego se publicaran 3 publicaciones con frecuencia
interdiaria que generara trafico a la web. La intencidon es que el target reconozca que
vivimos en un pais envidioso.
e Primer contenido con pauta: El domingo 1 de noviembre 2020 se publicara
el video de frases envidiosas utilizadas alrededor de los medios.

e Segundo contenido con pauta: El martes 3 de noviembre 2020 se publicara
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la estadistica de la envidia en el Peru, previa investigacion de mercado.
e Tercer contenido con pauta: El jueves 5 se publicard contenido acerca de la

envidia en el Per

Accién 3: Al igual que en el Instagram, se publicaran 3 publicaciones con frecuencia
interdiaria en los Instagram de influencers out of context, el cual generard trafico a al
Instagram. La intencion en esa plataforma es que el target reconozca que vivimos en
una sociedad envidiosa y que conozcan nuegtra asociacion.

mbre 2020 se publicara

e Primer conteniddforg E in novi

el video de droSas utilizada: edor, medios.

° Seg%u nido orgéanico: El martes 3 de no 0rgf2020 se publicard
@ tica de la envidia , previa investigacién.de mercado.
T

j == | e
efeer contenido orgéanico: El jueves 5 se publicara conteni@rca de la

4

‘/\

Acci Se p do una hist@ria en se
haga una’encuesta congda siguie L Vivi n sgciedad envidiosa?” de
manera }ga’mic e i

Accién 5: Una q Cct, en la segunda
semana @el lanzami¢ vidiosos dirén”. Este
juego serd promociondé : a en el Instagram de

’

VALE UN PER
J&O McmuLx\ {O
Accion 6: En la se[@h ‘;At?oa se buscard compartir lg e%&contenido que se
:Va él?a

enfocan en la problemati ]’R’Pl en ETS ran 9 publicaciones, con
una frecuencia interdiaria, que alfcaen ema organicamente. Asimismo, la
asociacion contara con 4 publicaciones para abordar temas como donaciones, alianzas
estratégicas, unete al equipo, entre otros.
e Primer contenido orgénico: Se hablara acerca de que es la envidia
e Segundo contenido organico: Se mostrard un fragmento de alguna noticia
destacada en la web para generar interés y redirigir al usuario a “ver mas”
en la seccion noticias de la pagina web.

e Tercer contenido organico: Se mostrard quienes son mas envidiosos:
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mujeres o hombres.

e (uarto contenido orgdnico: Se publicard un articulo del blog acerca de
cuéles son las causas de la envidia en una persona.

e Quinto contenido organico: Se publicara ejemplos de frases envidiosas que
se encuentran en las redes sociales a través de un gif, video o foto.

e Sexto contenido organico: Se mostraran otros datos estadisticos que hayan

salido de la investigacion de mercado acerca de la envidia como: en qué

red social se produce més envidj
e Sétimo conteni : ost1@

ento de alguna noticia

destacada padra“generar 1nfereés redir usuario a “ver mas”
en [a ion Toticias de la pagina web. Q
° @ contenido orgénicwlicaré ejemplos rases envidiosas
qudse encuentran en las redes sociales a través de un gifs, vig€o o foto.
Ac io'nNe publicaran 4 ublic es
aprox#®cs decir, durante 10§ 4 me a
semana de canfpaia g : s palabras, se

publicar®un articulo i0 & . publicara®l saludo

de navidad. Luego se pUi de VALE UN PERU,

acerca de pro;zgs y herfaglientas para atacar la envidig ambién:ése publicaran 2

publicaciones s informacion

Gﬁys motivaciona es‘.:PM (;myia\d}), se publicaﬁ&\&

acerca del challengef™ 0, se publicara a

ia Sana”, de manera organica. ‘w
: emewi¥s icipen. Ademas, se haran
es,

4 invitaciones, que se publicaran los m. n pauta a los webinars de Ana Romero

través de stories o public

y Viviana de Ferrari. Es importante mencionar que los domingos luego de los webinars
se publicard el resumen del evento con pauta, para asi llamar la atencidon y los
suscriptores quieran participar del siguiente. Asimismo, se publicara un pre video de
un webinar referencial. Por ultimo, la asociacion contard con 4 publicaciones para sus

necesidades externas a la campana.

Accién 9: Se crearan recordatorios, a través de stories que los usuarios de Instagram
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puedan guardar en los canales de VALE UN PERU todos los jueves del Gltimo mes.

5.2.4. Facebook

S§1 82 S3 S4 S1 S2 S3 sS4

Post campaiia - VALE UN PERU
Post 2da etapa

Microvideos - Profesionales y PP
Post 3ra etapa

Accion 1: Se compartiran los 3 publicaciones, con frecuencia interdiaria, de la primera

etapa: Reconocimiento. Estag,tre

organico, con el objetifo de

PERU.
aﬁngo 1 de noviembre 202 ublicara

: i contenido con paut

alrededor de los medi

Accion 2: Al igue « g ' fJompartir los ejes
de contegido que soNg . Se pub.licarén 9
post, con una frecuenci@ amente. Asimismo, la

a8 de la asociacidon como

donaciones, al{aﬁ estratégitas, 1MtCanll_lpA, kﬂtre offos. %
[ J

Prim ﬁ ido orgénico: Se hablara acerca de q e@nvidia
e Segundo c W dnico: Se mostrar nto de alguna noticia
destacada en la we‘tz‘8 erar 1 :Qs

en la seccion noticias de la pagina web.

edirigir al usuario a “ver mas”

e Tercer contenido organico: Se mostrard quienes son mas envidiosos:
mujeres o hombres.

e (uarto contenido orgdnico: Se publicard un articulo del blog acerca de
cudles son las causas de la envidia en una persona.

e Quinto contenido organico: Se publicara ejemplos de frases envidiosas que

se encuentran en las redes sociales a través de un gif, video o foto.
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e Sexto contenido organico: Se mostraran otros datos estadisticos que hayan
salido de la investigacion de mercado acerca de la envidia como: en qué
red social se produce més envidia

e Sétimo contenido orgédnico: Se mostrard un fragmento de alguna noticia
destacada en la web para generar interés y redirigir al usuario a “ver mas”
en la seccion noticias de la pagina web.

e Noveno contenido orgéanico: Se publicaran ejemplos de frases envidiosas

que se encuentran en las redes sgciales a través de un gifs, video o foto.

Accion 3: Se publicar m e profe es licas por mes
afite JOs

aprox; es decir, e 15 publicaciones con pauta d meses y una

semana delc en el Instagrame UN PERU. Emngiras palabras, se

publicara™ poS¥por semana.

invitacion y el jueves ¢ B8" importante mencionar

que los domingibluego deglgs webinars se publicard el résgfhen del %nto con pauta,

\
C:)atencién y lé)g (;uMnlm}e} quieran parti ﬂ&*
Asimismo, se publi %

pre video de un webinar rel‘%@ ial. Por ultimo, la
asociacion contaré con 4 C%Iesﬁlragﬂibes@&xtemas a la campaiia.

para asi llam(zﬂ, del siguiente.

5.2.5. Twitter

S1 82 S3 sS4 S1 S2 S3 sS4
Twitter
Post campaiia - VALE UN PERU
Preguntas - debate e hilos
Microvideos - Profesionales y PP
Post 3ra etapa

Accion 1: Un primer contenido que se compartird en esta plataforma de VALE UN

PERU es acerca del reconocimiento de la problematica del Pert, al igual que en las
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otras plataformas. Asi se enviard el mismo mensaje a los seguidores de las diferentes
redes sociales.
e Primer contenido organico: El domingo 1 de noviembre 2020 se publicara
el video de frases envidiosas utilizadas alrededor de los medios.
e Segundo contenido organico: El martes 3 de noviembre 2020 se publicara
la estadistica de la envidia en el Peru, previa investigacion de mercado.
e Tercer contenido orgénico: El jueves 5 se publicara el contenido acerca de

la envidia en el Pert

SDAD,

Accién 2: Durante la ue_busquen generar

Accion 3: Se publicar? onas publicas por mes
aprox; es decir, un total dSk3l publicaciones de manera ofigdftica durante los 4 meses y

una semana Gmpaﬁa en el t\%t«g &1 kllfd%\UN PERU. @ s palabras, 1
publicacion por semd(@ [\] ?&
TIA T %

Accion 4: En la primera semanaé lﬁf\ércera etapa se publicard un articulo
introductorio a la tercera etapa, el cual buscard generar trafico a la web. Luego se
publicaran 3 p acerca del proceso y herramientas para atacar la envidia. También, se
publicaran 2 articulos del blog de autoayuda acerca de coémo convertir la envidia en
motivacion. Ademads, se haran 4 invitaciones a los webinars de Ana Romero y Viviana
de Ferrari. Los martes se publicara la invitacion y el jueves el recordatorio a través de
historias. Es importante mencionar que los domingos luego de los webinars se

publicara el resumen del evento, para asi llamar la atencidn y los suscriptores quieran
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participar del siguiente. Asimismo, se publicard un pre video de un webinar referencial.
Por ultimo, la asociacion contard con 4 publicaciones para sus necesidades externas a

la campafia.

5.2.6. YouTube

81 82 S3 sS4 S1 S2 S3 sS4

( video plantea demostrar stadjsticas y realidad
e los peruanos. La informacion saldria @es‘tigacién de
pafia. Asimismo, seﬁaré pauta.

Ache publig
apréx;._es decir,

se a de camp

Youtube

Video problemdtica

Microvideos - Profesionales y PP
Microvideos - Webinars

Accion 1: Se hard un vid la primera semana de

Mewmix\\ e

81 S2 S3 sS4 S1 S2 S3 sS4

VLTA ET

Accion 1: Se utilizara esta plataforma 4 veces el Gltimo mes de campaiia; es decir, una

Webinars

vez por semana, para realizar webinars, de una hora, con las 2 coachs inspiracionales:

Ana Romero y Viviana de Ferrari.

5.2.8. Emailing

S1 S2 S3 sS4 S1 S2 S3 sS4

Informacién y novedades \
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Accion 1: Se realizaran envios semanales con informaciéon y novedades de VALE UN
PERU, en los cuales se hablaran de los siguientes temas:
e Valor seleccionado
e Incentivo para formar parte del grupo de socios estratégicos o
auspiciadores

e FEventos
o Articulos nuevos del blo
e Noticias relevan‘ﬁ A D
5.@ onajes publicos y profesionaleSO
A ) -
T———

Porsonajes piiblicos y profesionales
Historias campaia

Historia Instagram effect

Historia Kit del influencer

Post "Los envidiosos diran

P\

Microvideos - Profesionales y PP
Webinars
Invitaciones y recordatorio a webinars

Ac . Los fprofesiona )€ blicas bién compartira tres

Co, idos de lafprimera gtapa ¢ pduta debido @ su gra a

a campana, pero s
al te0 (Lovers y Hater8)
istoriaforgani€a: ing ‘ ) & publigara el i de

ostrara la estadistica

frases enVadiosas

de la envidigienlel Peri

tfect utilizdndolo en sus

Accién 3: Las 15 p W?J%Ts recibirénrﬁl k'?@l%}ncer, el cual podran

Accién 2: Los 15 profesiondles publicitafan el Instagré

historias y co%él%el hashtag #I.M%Vﬁicﬁoﬁ)‘rkn.

publicar en sus historias.

Accion 4: Los personajes publicos subiran una foto a su feed con el copy “Los

envidiosos diran” durante las 4 semanas de la segunda etapa de campaia.

Accion 5: 15 personas publicas y profesionales participaran de microvideos de 2
minutos los cuales se publicaran durante los 4 meses de la ultima etapa; es decir, uno

por semana, en sus propios canales de manera organica debido a que queremos llegar a

107



la comunidad que ya tienen. En otras palabras, cada influyente publicara su video en su
canal de instagram. A su vez, queremos impactar a diferentes comunidades del mismo

target progresivamente.

Accion 6: Ana Romero y Viviana de Ferrari formaran parte de 2 webinar, de una hora,

cada una durante 4 meses. Es decir, se hara un webinar cada mes de manera

% ﬁbi ublicaran la invitacion en los
as“redes com icaci a semana antes del
4 .

intercalada.

Accion 7: Las dos coachs;$gue
stories de Instagram u$, ot

webinar de ma

Instagra joaran recordatorios, i€S, para que sus segi
recuerdfﬁl del evento. Las publicaciones serian el martes y el jueyg€S, ya que los
0s S¢€ los inars. Eggi que el demingos e los

saba
webinars ¢ publig@ira forics S Asi ar la atepciérgy los
suscuptores quieta ici iguit

\n
2

$1 S2 S3 s4 S1 S2 S3 sS4

Nota de prensa y publireportaje

semana de la se€gginda etapa; es decir, Ele% !l'e}aber impactado M 0 publico, con

Accién 1: Se %omrens en medios di%i\ales publireportaje la primera

el fin de informar acér: a campafia que ya inicio y la pro ica de nuestro pais.
Asimismo, se contard que‘se a@ﬁ‘f@gﬁﬁ?a@%e se daran herramientas a
través de todos los canales de VALE P .

5.3. Pauta

A modo de resumen se decidi6 hacer un cuadro de pauta para mejorar la visibilidad.

https://drive.google.com/file/d/1U2yi6ydp0OGxHZ8JoEoackf92TI6KonN/view?usp=s

haring
Facebook e Instagram:

108



El objetivo de estas plataformas es generar reconocimiento de la campafia y trafico a la
pagina web o la asociacion. Consideramos que con la pauta, la campana lograra tener
un mayor alcance para concientizar, generar engagement, a los seguidores en los

canales de VALE UN PERU. Asimismo, se complementara con contenido organico.

De acuerdo con la herramienta de Facebook ads, en el caso de Facebook se
tendrd un alcance potencial entre 5107 a 14.9 mil usuarios por pieza. Por otro lado, se
contara con un aprox de 443-1282 interacciones. Es importante mencionar que se le

colocaran S/.100 por dia. En el Icance estimado por pieza es de

13.6 mil - 39.3 mil. A %(: de intefacciones aprox. Al igual
que en Instagra colocata 8-

You

De ac YouTube ads, segun 13 iQ i0n, cada una
de IWezas cgntaré sione i ' olocar§ una pauta

de busgw€da en

as de cdnal 1ha
A heiges de el v

0 pugllen apargcef et
pﬁnmp’aﬁ de Yo Tli) IAIn m@, estos anuncios son los mas con001dos y que puedes
| B4 - B R EN L=

saltar cuando ya se han visualizado durante 5 segundos. Pueden aparecer antes, durante
A B R EREEERE WL E R RER RN

o después del video que estés viendo. Ademas. solo se pagara cuando la persona haya
T EEREEBEA T W  &MAALLTY

visto 30 segundos del video o haya interactuado con €l. Si el video dura menos de 30
N B N AN V4 H N o

segundos debera verlo entero. Por altimo, es importante mencionar que debido a que
o g 1
los anuncios entran a una E uja, el coste por visualizacion (CPV) sera 0 1% mas que el
Lo

anuncio menor al nuestro. Asimismo, se le ha colocado S/.5.00 como coste de puja

mixima. () T b
Twitter: é\A]T ET ?Q\?»

En twitter solo se patuearan las 4 preguntas, con el fin de generar debate en el medio.
Es por este motivo que el objetivo no era generar alcance. Por lo contrario se coloco un
presupuesto de S/. 2,000 por pieza para generar mayor interaccion (124.2 k -151.8k).
Asimismo, cabe recalcar que al igual que en YouTube, twitter usa el método de puja,
para el cual se utilizd una automatizada, la cual se optimiza para lograr mejores

resultados con el presupuesto colocado.
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5.4. Financiamiento de Campaiia

La campana “#LosEnvidiososDiran” ha sido auspiciada con US $500,000 por la
empresa Crehana, quien se ha considerado un aliado estratégico importante. Como ya
se menciond previamente, formard parte de la campana como parte del agradecimiento
por su colaboracion. Asimismo, le agrega valor y aportara a través de descuentos para

que los profesionales logren sus objetivos. En otras palabras, ambas instituciones

serian beneficiadas y una audienﬁméxrarﬁria expuesta.
5.5. @ t }nedios O
El presuP@t de medios que ilizara durante los ? dure la

campanascra

/. 440.680 Representado en la siguiente tabla:

2

/.6,000

.12,000

S/.106,400

S/.7,000

e S5/.62,500

S/.65,500

S/.48,000

o Twitter _, pauta por mes (1) - 4 pil 8 = S/.14,000

O hyplicacion snfiad2 \? $/.78.400
Influencers (1

ﬁh\ Cantidad: 2 N S/.33,600

< i 4
PR Corﬁo A 74 Contrato por 6 mesesy\ 3 $/.19,000
' Y . ]*“ .

Zoom to emihario por mes x anfitrion (2) S/.280

Webinars Viviana de Ferrari ~ Conferencista (2) S/.5,000

Ana Romero Conferencista (2) S/.5,000

Plataforma web Blog Sueldo psicologa por 4 meses S/.12,000

Noticias Sueldo comunicador por 6 meses S/.18,000

Investigacion de . Encuesta cuantativa S/.11,000

d Agencia
mercados Encuesta cualitativa (400 encuestas) S/.40,000
Total S/.543,680

Fuente: Elaboracion propia
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El presupuesto estaba pensado en crear una nueva linea gréafica para la campana
#LosEnvidiososDiran, por lo tanto se asign6 a una agencia de branding para la
realizacion de una linea gréfica e identidad de campaia, la cual la agencia creativa
utilizard para disefiar las publicaciones. Adicionalmente, la asociacion VALE UN
PERU ya cuenta con una agencia de medios digitales con un contrato anual que
incluye planning, realizaciéon y publicacion de 15 piezas, community manager y
monitoreo en Facebook, Instagram, Twitter y Youtube y creacion de mailings. Es

importante mencionar que se utilizard el presupuesto de la campafia para pagar el

ind con la agencia que 10

cados a la campana

) 1 €m el camino se
&(’)n extra tendria osto de S/. 40.

context para

o

1co
|

a
out of
a

ara pauta en 27

campana, de las @ iales de VALE UN PERU. En insta d*g
piezas, en facebook 2 Aﬁ]x?utube 16 yen twi?‘%@
A su vez, se ha considerado AstoE ;Yg\esti(')n de la agencia de PR, quienes

se encargaran de contactar con los medios masivos necesarios para que la campafia sea
reconocida en la segunda etapa y en la tercera a través de publirreportajes y notas de
prensa. Es importante mencionar que la publicacion en medios masivos no tendra un

costo extra.

Ademas, se trabajard con 15 personajes publicos o profesionales al que les

pagara por publicacion e historia subida debido a que la campafia contra la envidia,
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indirectamente, promociona a Crehana hasta la Ultima fase en la cual si se coloca el
logo de esta empresa. Ademas, el costo de algunos profesionales, como las coach que
haran los webinars serd por horas. Cada webinar durard 1 hora y se dardn a través de

zoom, el cual tiene un costo por host y por afio.

También, se contratard una casa realizadora que grabara los microvideos de 2

minutos de los 15 influyentes y los editard en conjunto con 5 microvideos de resumen
de los webinars.

Otro punto a mencionar @ sﬂat
conducta del peruano, dur r&s ! d ] tapa dceg
16 articulos re ad tema. Asimismo, se consideré 0

comunicadof*para escriba aﬂiculos@cién de noticias"{ apOye en la gestion
de emailing,®atre otras.

7
O

ma psicologa especializada en la

mpana, para escribir

0 sueldo de un

investigacion cua s¢ Siglli g drotocolos para los

focus greup. En la

O
Tabla 5.18 f@ A/» Q\
Resumen del presupuesto de cal?xlA ET ?

Dolares Valor délar Soles
Presupuesto $500.000,00 3,5 S/.1,750,000.00
Total S/.543,680.00
Ahorro S/.1,206,320.00

Fuente: Propia
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2. RECOMENDACIONES

La estrategia de comunicacion en el presente proyecto fue elaborada con el objetivo de
dar a conocer la campafia en contra de la envidia, motivar al publico a cambiar su

comportamiento y comunicar los beneficios que ofrece el no ser envidioso. En primer
lugar, consideramos que la jgve
la asociacion VALE ;& : A
dejard de hac Pue importante que la asociacid a comunidad
activa y el gbntenid@ssea relevante paragel uguagio.

E: seg@rido lugar, es importante que la asociacion monitoree y@ﬁe al final
de la Cam S CC er € dN1 . También, yia de
hac m i i6 ierte Anpafidl para si,
efecti isuariog€nyidi n na
vez que Se tengd esta 1 i iti i i i arta etapa en la
campaiaj para pres 1 $ nibtivaria aﬁwa

colocarian los

campanas de VALE

Otra rec queydebemos ali confe¥ministerio“de la educacion
8 7 FFEM LR o = e
y cultura para ll@l target por otros frentes y tener el apo una entidad del
I@}‘?Ademés, se consideraré@% |1 rango de edad a
jovenes de secundaria. TI A ET ?

Debido a que nos encontramos durante una pandemia mundial, no hemos

endacio

estado que refuerce

podido enfocarnos en los medios tradicionales como activaciones, vallas, cines,
revistas, street marketing, eventos, charlas, entre otros. Es importante mencionar que
durante los 6 meses de campaiia, el equipo de la asociacion se encargara de evaluar las
posibilidades y protocolos que brinda el gobierno para ver la factibilidad de ampliar la
audiencia de la campafia en estos medios, ya que ain se cuenta con presupuesto.

Asimismo, es relevante mencionar que una vez se apruebe el uso de algunos servicios
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como restaurantes, cines, colegios, universidades, entre otros, el trafico en la calle
aumentard, por ende, seria importante incluir estos medios. Para aumentar la audiencia,
se evaluaria los distritos mas concurridos a nivel nacional y medios enfocados al

segmento.

En relacion a los profesionales o personajes publicos, se consideraria llegar a
influyentes o embajadores de la campafia méas micros. Es decir, centrados en nichos

como provincias, pero sin dejar de lado el target. Un estudio de CPI llamado “Peru:
Poblacion 2019” (2019) mencig ArgQuipa guenta con 16% de NSE AB y 38%
de NSEC; Moquegua, o& A3E Cpfacna, 10% NSE AB y
40% de NSEC e 1% AB y 41% NSE C, sieng @ ovilncias con mayor
cantidad de pobla nuestro target.

Q}, es importante que 1&1@ cuente con un equipo rado de
marke&:omunicaciones debidg a

acerca de valores no\es un trabajo

s en todo el peru.

de infosMhacion

v
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ANEXOS

Anexo 1:

Sondeo a jovenes peruanos de nivel socioeconémico ABC entre 18 y 35 afios de edad

(publico objetivo).
Titulo: La envidia en redes sociales

Muestra: 118 jovenes

J— A -

Edad

111 respuestas
40
30
20
10
0

20 21 22 22 23 24 25 26 27 28 31

ey 111011l & @& llllll P

¢En qué distrito vives?

30
@
20
10
0
o > Q2 o o 3 2 @ O 3 Q@ 2 > o 2 ©
0@ %o@ c}\o é\& ’boo é\\\o Q}o«\ & &\\\ _0«\ = \}Qo ) @> \4}0\ @,z;\\ \>>\
@ A N %@‘,\ S S & X e F
A\ IR 2 P Q\@ &

120



¢ Qué red social usas con mas frecuencia? (112 respuestas)

@® Facebook @ Instagram « Twitter @ Linkedin
- e a2

¢ Aproximadamente cuanto tiempo pasas al dia en redes?
(puedes revisar en las estadisticas de tu celular) (115 respues...

@

® 1-2horas ¢ 3horas @ 4-5horas @ 5 horasamas @

10 u Mﬁn.- \l\\

¢ Consideras que la realidad actual (PANDEMIA) ha $‘x

aumentado la envidia a través de las redes ? (116 respuestas)

® Si © No
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¢A qué le tienes mas envidia? (111 respuestas)

Bienes tangibles /
materiales (Ejemplo:
Un carro, Un viaje,
regalos, una casa
con piscina, ect)
Bienes intangibles o
logros, (Ejemplo: Un
empleo, una pareja,
un buen cuerpo, salir
con amigos, etc)

0 20 40 60 80

\ 4
# =

¢, Cual de estas envidias es la que mas escuchas a diario?

s
€ -
>

@ Hacia los amigos @ Hacia los comparfieros " Personas con éxito @ Influencers

@ Personas que no conoces
d‘(} N Memux\\ ¥ 4‘}%

Q\’ TIA ET pR>
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Normalmente, ¢ de quién te encuentras rajando mas? (113 respuestas)

@® Unamigos @ Uncompafiero ¢ Unsuperior @ Una personapublica @ No rajo

Ha oy i
(Qué es longue®nvidias mas de la persona seleccionada en la pregunta asterior? (61

- N7P ¢
Z
>

Obtiénen ’s grati! fécilmente‘* )
Est@a ’
Opbritmidages (éxiff)
F isw | I
Logros por no hacer“
Viajes s u
Cosas tangg)les
Trabajo
Personalidad (p A ‘M e
Eventos en cuarentenL )}

Habilidades & Q/\ Lt o G 2L %
No contestaron o 'l l A i i ?

TOTAL 61
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¢, Sigues a algun influencer? (116 respuestas)

@ Ninguno, solo tengo amigos y marcas
® Entre1-5 ¢ Entre6-10 @ Entre11-15 @ Masde 16

A1 Vv~ \II\
Consideras que el material publicado por los b4
influenciadores genera envidia: (116 respuestas) w

®sS ®No
® Il N\ g 11r g

Prefieres seguir a un influencer: (114 respuestas)

@ Nacional @ Internacional
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Anexo 2: Entrevista a profundidad a DANIELA PADILLA, coach espiritual

Entrevistador:

Cuéntanos quien eres

Daniela Padilla:

Soy Dani Padilla, soy coach. Ayudo a las personas, principalmente, a conocerse mas y

de_el cole que hacia

la voz y, asi,

Entrevis r: /
Se %' f jon. gunta desde de

vist éesla

Daniela Padill

Desde mi puntofide
viene mucho desd
escasez. We pensar 0
eso que la otra persona e sentir que el hecho de

que alguien m(jsg) tenga, 'dg@lguna forma le resta a\lo quegt ya tiengs. Y viene mucho

@ompetencia, 31! &\u%(’-h&\suﬁciente pa%’g% de que si uno
i

de una socied:

tiene tu no lo vas a M%P 0, también, creo que es una s na%
perspectiva, creo que es u&l}ﬁfﬁﬂpﬁdfb ?ré‘d’e qué cosa es lo que estas
potenci

viendo en otro, que en verdad es un que tu también podrias trabajar. Eso solo

lo miras desde otra

te estaria mostrando hacia donde te gustaria ir. Te esta mostrando que ese también es un
potencial que estd dentro tuyo y que por algo tu también sientes que es algo que

quisieras tener.

Claro, podria ser una admiracion. Eso quiere decir que si una persona tiene algo que tu
quieres, tu también puedes tenerlo. En lugar de sentir que si una persona lo tiene quiere

decir que yo no lo puedo tener. Ahora que ella lo tiene ya no hay para mi o hay algo
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malo en mi por que esa persona si obtuvo eso que yo queria y yo no lo puedo tener. Y
algunas veces, creo que las personas ni siquiera son consientes de que ellos también
quieren eso y por eso estdn sintiendo envidia. A veces las personas no pueden

identificar lo que es envidia.

Entrevistador:
Ya mucho més reflejado a lo peruano. En los peruanos lo que pasa es que la envidia no

€s como un progreso o una meta. Sino quegos peruanos lo que quieren es bajarse a la

otra persona cuando sien eYi @ nt , 0 Ves?la envidia en la sociedad

peruana?
Daniela P,@ E @

Si creo fﬁ est@’presente de esa manera. Si es que el otro tiene voy a r mal de esa
persona o tdmbién a i ; i

mozalista; i
manera €orrect@ cual
consiguid. TamPi

YO tengo mas

doy cuenta que tambic
También, creoég.&e €s una va forma de justificar el pdtggtic tu estas donde estas. Es

justificar que

\
@ona tiene un ?n’orgé%é-d%le\ro por que es % o lo tengo por

que no soy narco. Ez@ [Yl}abras, es justificar que esa ers%&
n é[‘a

bien cuando en realidad s%?jzisi Eﬂ"{)‘ o?o mismo tienes creencias
limitantes sobre lo que significa el dinef0, sobfe 1o significa tener y piensas que la unica

forma de obtener dinero es de esa forma o no te sientes suficiente. Entonces tratas de

ha ganado la plata

justificar en donde estas. Igual considero que todo lo que pasa a tu alrededor solo es un
espejo de quien eres, de lo que te esta pasando. Entonces creo que puedes ver cualquier
cosa externa como una oportunidad para verte a ti mismo. Por que el tener envidia o
todo lo que dices de la otra persona o como quieres bajarte a la otra persona habla

mucho mas de ti que de la otra persona.
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Entrevistadora:
Daniela, tu que nos estabas hablando de lo que dice de ti ser envidioso, ;como

describirias tu a una persona envidiosa?

Daniela Padilla:
Creo que una persona envidiosa, primero que nada, es una persona con baja autoestima.

Una persona que no se quiere lo suficiente. No es capaz de verse a si mismo.
Basicamente que no tiene amor propio. Tiene que bajarse a otros para para sentirse
mejor. Probablemente es ; Arbcesit? que el otro se sienta mal
Entrevist@ w @

Ya mucho,maSpfeflejado a lo que estamos pasando ahora, la pandemiayg€ual crees que
eslamgp' ) erua An givie ahori 3 uema%ja?

también para sentirse 0

Dani

Creo qué lo ecofidomicg ; : i a. Ast que creo
que la pr)ncipal envidid es i , : icas. Ten sa
en la situacion ] . algui ' trabajo, que le esta
yendo bien econo ambién pasa a lo
afectivo @ relaciones® de alguie® que esta
sola hacia alguien que tiese ja. Si viv ilig evas pésimo con ellos y

ves a alguien zlﬁle esta §

C. o X\ 1)

como tu. O ’\

Entrevistadora: f@[\] TI T ?%gp
éﬁicaEproceso para convertir la envidia en un

Con tus pacientes, jutilizas alguna

motor?

Daniela Padilla:

Hago que identifiquen la envidia y que es todo lo que estdn viendo en esa otra persona.
Y que de eso, es algo que ellos también tienen o en donde se estdn comparando con esa
persona. Ademas, por que sienten eso que sienten. Por que creen que esa persona tiene

eso que el otro no tiene. Por ejemplo: si esa persona tiene mucho dinero, le esta yendo
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muy bien. Quiza es indicador de que tu también quisieras tenerlo. Entonces en lugar de
verlo como algo malo que no puedes tener. Verlo como una seial de que es algo que
también estd en ti y tienes todas las capacidades para obtener eso que la otra persona
tiene. Entonces, en lugar de verlo como una envidia, verlo como admiraciéon. Como
algo que tu también eres capaz de lograr. En vez de sentir envidia por esa persona,
alegrarte por el logro de esa persona y darte cuenta que en realidad esa persona te esta

ayudando a iluminar algo que tu también tienes dentro tuyo y tienes todas las

capacidades para hacerlo. Y, también, te e
ir. Usarlo como una sefial"le -@ b
Simplemente el unive esta ¥

tener.

Entrevﬁ' :@
Dgadilla
Definitivamentgivivi sigualdlad y si tiene ha

la envi e

igualdad, si es importa ifcrentes privilegios. Hay
personas que les, costara “mau€ho mas llegar a donde quisi€ran ir. %nbién creo que
personas crean

te inteligentes o no

\
vivimos en una“‘sgcigdad que esta g’tr&tﬁﬂa&a }s\e beneficia de &
que no son capaces d(@ lo que quieren, no son lo suﬁgie@

tienen las capacidades. Cre gg‘f ]thiﬁa‘fhe@n so las personas seguirdn
s imp

creyéndose inferiores. Creo que si € nte que todos puedan ver. Innatamente,
como seres humanos, tenemos todas las capacidades. Aparte la envidia no te lleva lejos.

Mas bien te deja estancado en el lugar donde estas.
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Anexo 3: Entrevista a profundidad a GUSTAVO LUY, director creativo de Base
Media

Actualmente se encuentran con dos temas. 1) La persona que tiene envidia a los que
tienen trabajo. 2) Estdn los influencers que te muestran una vida que esta
completamente fuera de contexto. A mi me gusta un tema mas el tema de los

influencers, ya que el otro es medio relativo. Yo tengo amigos que se han quedado sin

trabajo y estan living the life por que les
cuenta, los que tenemos tr: jo
decir, unos no tienen$ 4n descansande

literalmente, so 0s. Siempre etoy hablando con la gt vérdad no se cual
es el gradgfde 1dia entre uno y el or ese motivo queel.de inflyencers me
parece ho'#as acertado. Es cierto. Es como si ellos vivieran en ali wordenland

y no les intCresara o jO. A mi
me gusta fifas ese { icula C Lic g8 asre

Tienen muchas farista : igti ensaj 0 mas§ potente.
Por eje ‘ ; ] i e
manera exubera ¢ Ambi ) ] elfa greativa, teniendo

€so. (p M c et X \ \ %
Y AS
Entrevistador:

Estdbamos pensando cﬁ&%ﬁ}&co Wr@&b&n}m que tan jovenes.

Gustavo:

Yo creo que para delimitarlo, tienes que saber que redes atacaras. Si es digital me
imagino que iran a Facebook e Instagram. Hay un reporte hootsuit que te muestra todas
las métricas del rango de edad en todas las redes sociales y lo hacen por pais. A groso
modo, la gente de 20 a 35 afios estaba mucho en Instagram y en Facebook. En

Facebook ha crecido de 35 para delante. No usen tiktok por que es una red donde entras
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a pasar el rato y matarte de la risa. Ademas, se centra al rango de edad de 10 a 18 afos.

No es una red que te permita tirar hate a diferencia de Instagram y Facebook.
Entrevistador:
(Consideras que deberiamos de enfocarnos en las influencers o en que el problema son

las redes sociales?

Gustavo:

Si te doy mi opinidn, yo cr uﬁagan nte que no tiene empatia
por los demds, mas qu i oCreo que esto uenc, s que nada tienen un

perfil al cual a

> pero no podemos llegar. Bueno an® de por si es

envidioso

arriba gi redmente no tienen empatia por los demas. También, r que estos
influgncers Stben es id@?™ Basa qug Bidicn?. /

Tie 0s acton [Onti atio la re iene

e que es envidios cha gente que estagen categorias mas

esa si'no tienes

que comgr, a el §old le : ¢hidb. i ue tie@as

Es intere8ante que s¢ ¥por que engeneral el

peruano tiene un muy diferentes aristas como:
(Por qué ocurg3e§a envidiaglPor que al peruano normal 1 a. Ademas, hay gente que

Ny \ )
€autoestima para tg.tM eld%‘-ostrarte que esﬂ;& toestima, pero

para estos personaje[@) prarse cosas muy caras, exhi irl%
de su vida. Es como mucha 1 (gﬁfﬂahigﬁia‘. ]?1 1"fo mas importante es como

la ordenas para que tenga sentido.

se aprovecha

strar solo una parte

(Cual es su objetivo?

Entrevistadores:

Cambiar esta actitud y disminuirla en el Pert.

Gustavo:

130



Y si te pones a preguntar por que el peruano envidia lo que se publica. Nos damos
cuenta que es justo quien no tiene las mismas oportunidades. Entonces lo que tenemos
que hacer ahi es tratar de ensefiarles o enfocarnos en ensefiarle al peruano que, a pesar
de estar en pandemia, igual siempre hay una oportunidad para ser mejor. Por que la
envidia, al final, solo es el reflejo de mi incapacidad para tener lo que el otro tiene. Por
eso, debemos de mostrarle que, a pesar de todo, tienen oportunidades para poder

aprender y crecer en su vida. Es como un challenge, ;quieres ser como ella?, haz algo.

Hay muchas facilidades en el mundo digitg
por hoy, te da oportunidade 0 4
tiene mil cursos de Pomest

ika. oficlusig s que envidiarla es
inspirarte. % @
Anexo :%roup para el testeo de logotipo y concepto

Pregyntas: /
&ase “Tm ? dcnagqué sighificado ighe a

para lograr metas. El mundo digital, hoy

&

a estydiado en la universidad y

—

glsta? e
ficado les viene a la

cabeza?

\ %
5. Nueva%i esta frase esﬁ!n@r%t‘xd%\una campana @@ envidia en

redes socia e@ stedes funcionaria?
6. Les parece que esrm%f&cma%&c icha o preferirian que
afia?

tenga otro tipo de arte / tipogr
7. ¢Cual de las dos frases les parece la mejor?

Gracias!

Link de grabaciones:

https://drive.google.com/drive/folders/1900eEtpNCdv6 AHodEwMECiDzHY z-

suhK?usp=sharing
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