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RESUMEN EN ESPANOL
El presente trabajo tiene como objetivo elaborar una campafa
integral para combatir la envidia en el Peru, especificamente en
el Pert urbano, a traves de Vale un Perd, una organizacion sin
fines de lucro. Ademas, se busca comunicar sobre los beneficios
de no ser envidioso y se busca motivar a las personas a cambiar
de comportamiento. Esta campana esta dirigida a jovenes y
adultos de 21 afios en delante de los NSE A, B, Cy D.

Palabras clave: envidia, comportamiento, competencia,
camparfa de comunicacion, marketing social

ABSTRACT

The present work aims to develop a campaign to combat envy in
Peru, specifically in urban Peru, through Vale un Peru, a non-
profit organization. In addition, it seeks to communicate about

the benefits of not being envious and it also seeks to motivate
people to change their behavior towards envy. This campaign is
aimed at youth and adults 21 years of age and older with SES A,

B,CyD.
Keywords: envy, competition, behavior, communication

campaign, social marketing
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INTRODUCCION

En los ultimos meses, debido al aislamiento social producida por la aparicion del virus
COVID-19, las personas se han mantenido mas conectadas de manera digital, tanto con
sus amigos y familiares como con el entorno y en general el mundo entero. En estos
medios digitales, como son las redes sociales, se ha podido evidenciar mucho mas las

diferencias entre las clases sociales dentro del pais.

Se podria decir que las facilidades y oportunidades que tienen en diferencia con unos y
otros, ha logrado despertar cierto fastidio e incomodidad, muchas veces disfrazado como
envidia, sin embargo, es un sentimiento poco aceptado dentro de la sociedad y por parte
de las mismas personas. Llegando a tal extremo que han surgido escandalos sobre todo
entre figuras publicas y la sociedad peruana, hasta llegar al punto de recibir amenazas e

insultos, porque unos pueden llevar la cuarentena de manera mas amigables que otros.

El objetivo del presente trabajo comprende realizar una campafia de comunicacion para
combatir la envidia en el Peru, especificamente en el Pert urbano, motivar a las personas
a cambiar de comportamiento. Esta camparia sera llevada a cabo por una organizacion no
gubernamental que apoya este tipo de movimientos sociales en el pais, porque busca
garantizar un estado de paz y solidaridad entre todos los peruanos, para asi contribuir al

bienestar social.
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1. ANTECEDENTES DEL TRABAJO

1.1 Analisis externo

1.1.1 Factores politicos

El lider del partido Peruanos Por el Kambio, Pedro Pablo Kuczynski, logré ganar las
elecciones en el afio 2016, luego de su segunda postulacion a la presidencia desde el 2011,
luego de ganarle a Keiko Fujimori. La lideresa del partido Fuerza Popular junto con sus
congresistas elegidos, al no estar contentos con el resultado de las elecciones, empezaron
a sabotear el trabajo del presidente, tanto asi que este se vio obligado a renunciar en marzo
del 2018, debido a una serie de escandalos que tenian que ver con casos severos de
corrupcion en el Peru, cuando él fue funcionario del Estado en antiguos gobiernos (BBC,
2019). El vicepresidente Martin Vizcarra, fue el que se qued6 al mando y de igual forma
se empiezan una serie de confrontaciones entre él y el congreso, especificamente por
parte del partido Fuerza Popular, por lo que se pide la cuestion de confianza para poder

aplicar las reformas que se querian realizar. (Varsky, 2019)

Finalmente, decide disolver constitucionalmente el congreso y convocar a elecciones
legislativas el 26 de enero (Reuters, 2019) Siendo los partidos mas votados Podemos
Per(, Partido Morado y el FREPAP (Frente Popular Agricola del Pert), al cual se
manifesto cierto rechazo y subestimacion por sus contrapartes en el gobierno y por un

sector de la poblacidn, ya que se trata de un movimiento religioso bastante tradicional.

En la actualidad, al vivirse en un periodo de pandemia, el presidente Martin Vizcarra
toma una serie de medidas para evitar la propagacion de este virus como por ejemplo
cerrar inmediatamente las fronteras y poner a todo el pais en cuarentena obligatoria desde
la primera quincena de marzo. Esto hace que su aprobacion dentro de la poblacion crezca

en un 82%, junto con también la aprobacién de sus ministros. (Andina, 2020)

Asimismo, se vive una época de inestabilidad politica, debido a que se ve claramente una
crisis sanitaria casi imposible de manejar por parte del Estado, y que en parte tienen la
culpa los antiguos mandatarios al no haber decidido mejorar los sistemas de salud y

transporte en el Per(. Esto tiene como consecuencia que el presidente, desde marzo hasta
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la fecha, ha cambiado constantemente de ministros, algunos teniendo que juramentar mas
de una vez, y una vez levantada la cuarentena, excepto algunas regiones del Peru, pero
manteniendo el estado de emergencia hasta diciembre, la situacion para el gobierno se ha

vuelto mucho mas dificil de manejar.

1.1.2 Factores econdmicos

Debido a la pandemia causada por el COVID-19, se esta viviendo la mayor crisis
economica en el Peru antes vista hace 50 afios. “El Banco Central de Reserva Peruano
(BCRP) proyecta una caida en el PBI de -12.5% este afio crecimiento la pobreza a 27.5%,
un aumento en la deuda neta nacional a 23.6%, una correccion de 11.9% en la demanda

interna y una contraccion del 30% en la inversion privada.” (L6pez, 2020)
Asimismo, la Bolsa de Valores de Lima perdio el 42% de su valor a fines del mes de
marzo y el tipo de cambio en estas fechas oscila desde los S/3.50 hasta S/3.80

aproximadamente. (L6pez, 2020)

Tabla 1.1: Tipo de Cambio

Tipo de Cambio, ene 2019 - mar 2020*
(Promedio S/. por US$)

Feb
un
Jul

Ago

Feb

Mar

May

Mar
Abr

Ene-19
)
Ene-20

Fuente: IPE,2020

Por otro lado, “el IPE estim6 que entre el 50% y 55% de la economia nacional estaria
paralizada, lo que afecta en mayor medida a la poblacion mas vulnerable del pais. En el
Per(, el 20.5% de su poblacion se encuentra en situacion de pobreza. Ademas, la clase
media estaria conformada por 41% de la poblacion, estimada sobre la base de la
metodologia del Banco Interamericano de Desarrollo (BID). Mas aun, un 40% de

peruanos forman lo que se conoce como la clase media vulnerable; cuyos ingresos
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diarios por persona estan entre los US$5 y los US$12.4. Este segmento estaria en riesgo
de volver a la pobreza”. (IPE, 2020)

La nueva ministra de economia y finanzas, Maria Antonieta Alva, juramento en el mes
de octubre del afio 2019, y fue duramente criticada por ser una persona de tan solo 35
afios, por ser mujer y, ademas se han hecho comentarios negativos hacia su fisico
reiteradas veces por verse “desarreglada” frente a las camaras. Asimismo, ha vuelto a

juramentar como ministra de economia durante el afio 2020 mas de una vez.

Por otro lado, durante su gestion, el Ministerio de Economia y Finanzas presentd una
propuesta que permitiria el retiro de dos mil soles de los fondos de la AFP, para todas
aquellas familias que se encontraban mucho mas afectadas. Ademas, para las micro,
pequefias, medianas y grandes empresas, se aprobd el Programa de Garantias del
Gobierno Nacional “Reactiva Pert”, el cual busca, a través de un subsidio econdémico,
que estas puedan continuar con su cadena de pagos; es decir, obtener un capital de trabajo
que les permita continuar en la operacion y que también puedan cumplir con la liquidez
de sus trabajadores, proveedores y servicios. (MEF, 2020) “El programa se inicié con
S/30 000 millones en garantias, posteriormente, mediante el Decreto Legislativo 1485 se
amplio el monto de las garantias en S/30,000 millones adicionales, llegando a S/60 000
millones, equivalentes al 8% del PBI”. (MEF, 2020)

Una vez levantada la cuarentena, pero aun manteniendo el estado de emergencia en el
mes de julio, se inicid la Fase 3, excepto para los departamentos de Ancash, Ica, Junin,
San Martin, Huanuco y Madre de Dios, de la reactivacion econdémica, que comprende
“los servicios de transporte de pasajeros por via aérea (solo para vuelos nacionales),
hospedajes, servicios de mudanza, restaurantes con un aforo del 40%, tiendas con un
aforo del 50%, servicios de fotografia, museos y centros culturales, agencias de turismo,

call centers con un aforo del 50%, entre otros” (RPP, 2020)

Esto caus6 que muchas personas lograran viajar a otras provincias del Peru, despertando
una incomodidad bastante grande y notoria entre la poblacion, siendo los influencers los
principales blancos de criticas y ataques por las redes sociales, al haber “quebrantado” el

estado de emergencia, a pesar de ya haberse abierto las fronteras a nivel nacional.
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1.1.3 Factores sociales

Debido a todo este gran cambio en la coyuntura a nivel mundial, los comportamientos y
costumbres se han tenido que ir adaptando de manera dréastica y de cierta forma forzosa,
para la poblacion y para la mayoria de los negocios, para asi poder adaptarse a estos

nuevos tiempos y evitar aumentar el nimero de contagios.

Segun Orbezo (2020) existen cuatro nuevas tendencias en el comportamiento a futuro

de los peruanos.

1. La basqueda de la seguridad y bienestar al salir a la calle y dirigirse a lugares
publicos. Las personas se preocupan ahora Yy se preocuparan mas en un futuro
por los protocolos de salubridad de los establecimientos, ademés de que debido a
la crisis econdmica y de desempleo que se esta viviendo, se ha despertado un
fuerte sentido del ahorro.

2. Consumo digital e hiper conectividad, que ya se esta viendo en la actualidad, en
el gran crecimiento que han tenido los comercios online y el delivery de todo tipo.
Ademaés, de la aparicion de nuevas plataformas online para mantenerse
interconectado con los demas, como Zoom, Microsoft Teams y Google Meet, las
cuales no solo sirven de uso personal para mantenerse en contacto con familaires
y/o amigos, sino que se estan utilizando bastante para la modalidad del teletrabajo.
Esto se fortalecera aun mas en los proximos afios.

3. Consumidores mas exigentes, existe una tendencia a la compra de productos en
promocion y ofertas, ademas predomina la importancia por la transparencia en la
informacion brindada por los establecimientos.

4. Conciencia social, debido a la pandemia se han visto afectados los sectores mas
bajos del Peru, que son los que representan la mayor parte de la poblacion. Se ve
una tendencia a la preocupacion y solidaridad con aquellos que mas lo necesitan
y un gran apoyo a los nuevos y pequefios emprendimientos y un rechazo a las

grandes corporaciones.

Las personas en esta época se encuentran mas conectadas con lo que pasa tanto al interior
del pais como al exterior, las redes sociales han tomado una gran importancia en el
contexto de la pandemia, siendo Twitter la que ha experimentado un gran aumento de
actividad y de usuario en busca de informacion principalmente del COVID-19. Sin
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embargo, también se ha podido observar que esta red social ha obtenido un gran poder
de “cancelacion” hacia algunas personas publicas, viéndose una serie de tweets bastante
agresivos y en algunas ocasiones ofensivos hacia los influencers. EI mostrar estar
viviendo de manera “normal”, debido a las circunstancias, irse de viaje y documentar
algunas reuniones sociales, han generado una gran molestia en la poblacién peruana, que

finalmente descargan en Twitter.

1.1.4 Factores tecnoldgicos

En cuanto a factores tecnologicos, debido a la situacion en la que se esta viviendo
actualmente, estan predominando todos los medios digitales y dispositivos electronicos
de entretenimiento. Esto se debe a las restricciones en cuanto a reuniones sociales, de

trabajo y familiares, por no decir que estan prohibidas.

Tabla 1.2: Penetracién de internet

INTERNAUTAS

Penetracion de internet

Internautas: Usuarios frecuentes de internet (conexidn al menos una vez a la semana) desde cualquier lugar o dispositivo

Internautas de 18 a 70 afos

del Perti Urbano Representa...

78% 80%

= 13.5 millones
= 52% del Perti Urbano

= 41% del Perd

Fuente: IPSOS, 2020

Se puede ver la comparacion entre mayo y junio del afio 2019 que juntos alcanzaron el
78% de internautas, a comparacion de solo en junio del afio 2020 se alcanz6 el mismo
porcentaje. Por otro lado, en cuanto a dispositivos electronicos también se ha aumentado
considerablemente su consumo debido a que las personas se encuentran mas tiempo en
casa, ya sea realizando actividades de ocio online o también haciendo teletrabajo. No
obstante, cabe recalcar que las personas hoy en dia buscan informarse a todas horas en

cualquier momento del dia a través de los medios digitales.
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Tabla 1.3: Tenencia de dispositivos y uso para conectarse a internet

TENENCIA DE DISPOSITIVOS Y USO PARA CONECTARSE A INTERNET

El Smartphone sigue siendo el dispositivo mas usado para acceder a internet. Sin embargo,
se observa un decremento en su uso comparado con la mediciéon anterior y a su vez, un
incremento en la preferencia por dispositivos de escritorio como la PC y laptop.

TENENCIA DE DISPOSITIVOS DISPOSITIVOS USADOS PARA CONECTARSE A INTERNET

Computadora / PC

I -7 Computadora/ PC s
smart T | =~ s )
Celular (no smartphone) 2 209
Celular (no smartphone) _ 38% =
Tablet - 27% -
2015
= m 2020
. =
Videojuego portatil 1 2
A1 ispositivos tiene? - Asistiday mitiple *No fueron sugeridos en ! 2015
1 " » ¢ 2020 - 0sitivos suele usar par: eder 2 internet?
vistados 2018 (650}, 2020 (806)

Fuente: IPSOS, 2020

Por otro lado, las escuelas, universidades e institutos se vieron obligadas a adaptarse al
mundo digital a través de sus propias plataformas o plataformas de uso publico para poder
asi impartir clases a la poblacion. El 53% de encuestados se encuentra llevando clases
online actualmente, siendo las generaciones mas jovenes los principales estudiantes y
también predominan las NSE A y B, en esta modalidad. Ademaés, de aquellos que estan
Ilevando clases virtuales a través de las distintas plataformas, afirma que si les parece

efectiva y que el aprendizaje es 6ptimo.

Tabla 1.4: Clases remotas entre los internautas

CLASES REMOTAS ENTRE LOS INTERNAUTAS
La mitad de los encuestados llevan clases remotas y suelen ser de todo tipo, desde cursos
sueltos hasta programas académicos.

ESTOY LLEVANDO CURSOS / CLASES..
s online

'
LLEVANDO ACTUALMENTE CLASES ONLINE . i x :

c i Entre quienes llevan clase
‘ Llevan clases online  : Cursos sueltos / webinars - 46%

No; 47%

Si: 53% en promedio: i
; i . .
3.0 horas por Unwersndaﬁo InStItl:ItO de - 55
@ i ! educacién superior
dia. i 1
— Enlos jévenes de 18 ! Colegio l 22%
e i
a 24 afhos aumenta !
hasta 3.9 horas por i [ — . 18%
dia i
% que respondi6 Si El NSE Ay B llevan significativamente més
— i cursos sueltos/Webinars (64%, 59% vs 44%
SRUIEE RIS QU 28/ 25 o e 501 0 K0 31%) y cursos de idiomas (35%, 27% y 17%,
67 63 52 a2 67 50 45 45 : 9%) que los NSE Cy D.

B Significativamente superior entre segmentos

A6- ¢Tuestas llevando clases remotas por inte
A7 - Por favor selecciof
8ase: Total de entr:

tu hogar o no? Base: Total de entrevi
vando / A8 - éCudntas horas
que ests llevando clases remotas po!

Fuente: Ipsos, 2020.
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1.2 Definicion de envidia

La envidia es una de las emociones toxicas mas fuertes que existen, ademas de ser
considerado uno de los siete pecados capitales, y que a menudo se asociar el sentir envidia
como simbolo de inferioridad hacia el otro, por lo que no es facil para una persona aceptar

que en algin momento de su vida sinti6 o siente envidia hacia alguien o algo en particular.

Morgado describe que “lo que mas y mejor caracteriza a la verdadera envidia es el deseo
de que el otro, el envidiado, no tenga lo que tiene, de que no sea verdad que lo tenga, de
gue no sea cierto su éxito 0 no sea tanta como parece su riqueza material. La verdadera
envidia se centra imaginativamente en el otro, en el envidiado, mas que en uno mismo”
(2018)

Por otro lado, Ormefio en el 2018 menciond que “el envidioso desea despojar a un ‘rival’
de su superioridad, pues la desigualdad afecta su autoestima. Por lo tanto, la igualdad
seria preferible para é€l, incluso si supone empeorar su propia situacion, con
independencia de que esa desigualdad esté justificada (por ejemplo, por mérito, talento,
etc.)” (p. 202)

Por lo tanto, este sentimiento no se satisface cuando el envidioso obtiene lo del otro, sino
cuando al otro le va mal, cuando el otro fracasa, y muchas veces se puede llegar a
perpetuar acciones o actividades que contribuyan en el fracaso del otro, para satisfacer
sus propias necesidades emocionales negativas; la persona que mas sufre por es aquella

que lleva consigo el sentimiento.

“Los individuos que 1) perciben que cuentan con escasas competencias personales para
hacer frente a una amplia variedad de situaciones estresantes, 2) tienen una percepcion
negativa de si mismos, y 3) perciben un bajo control en su funcionamiento diario,
manifiestan una mayor inclinacién a experimentar envidia ante la ventaja ostentada por
otra persona o grupo. Los resultados también muestran que la envidia se relaciona con
una mayor tendencia a emitir conductas agresivas verbales (pero no fisicas)” (Navarro
Carrillo, G., Beltran Morillas, A. M., Valor Segura, I., y Expésito, F 2016, p, 71)

Sin embargo, este sentimiento hace su aparicion en personas de un mismo entorno, ya

sea edades contemporaneas y/o misma clase socioecondémica; mientras mas proximidad
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exista entre los individuos habra mayor presencia de la emocion a comparacién de cuando

existen diferencias significativas en cuanto a clase social, edad o lugar de residencia.

En la actualidad, con la aparicién de las nuevas tecnologias, la seguridad de encontrarse
tras una pantalla y la falta de educacion, “las expresiones de envidia tienen mucho méas
eco porque las redes sociales son las promotoras principales de ello. De esa manera,
dentro de la red no hay filtro para los envidiosos, todos pueden opinar (opinélogos) y
descargar sus ofensas mas filosas, profundas y puntiagudas en otros (la gente envidiada),
reflejando y dejando en evidencia sus frustraciones, demonios e ira, convirtiéndolos en

los famosos <haters>.” (Romero, 2019)
1.1.2 Schadenfreude

Si bien este sentimiento es completamente natural y cuando surge en una persona es
probable que no lo reconozca ante los demas e incluso ante ella misma, Morgado (2018)
plantea la existencia de una alegria maliciosa (Shadenfreude) en el envidioso cuando el

envidiado fracasa.

“La Shadenfreude se acrecienta en el envidioso agorero que acierta en su prondstico sobre
el préximo o futuro fracaso del envidiado y lo ve como una reivindicacion personal de su
posicion. Puede corresponderse con el “cuanto peor para ¢él, mejor para mi. ES también
una de las mayores fuentes de hipocresia, porque, cuando la tienes, aungue estas contento

en tu interior, te muestras falsa y aparentemente preocupado” (Morgado, 1. 2018)

Ademas, Ormefio (2018 p, 204) relata que la envidia puede manifestarse no solo de
manera situacional, sino que puede que sea parte de la personalidad de la persona. Por lo
tanto, la personalidad envidiosa solo se sentird satisfecha cuando ve que al otro le esta

yendo mal y es asi como aumenta su autoestima.

Como ya se mencion0 anteriormente, una persona envidiosa es mas propensa a realizar
ciertos sacrificios para que al envidiado le vaya mal y/o no logre ciertos objetivos; la
mayoria de las actividades serdn consideradas de manera competitiva y ver que el
envidiado fracasa puede lograr una mayor satisfaccion en el envidioso que cumplir un

logro propio.
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1.3 La envidia en el Pera

1.3.1 Laenvidiay ladesigualdad

Dentro de las sociedades, la envidia en muchas ocasiones es causada por un cierto grado
de desigualdad que muchas veces es producto de una mala gestion estatal, debido a los
gobernantes preocupandose mas por su seguridad econémica y no por realmente

contribuir con el desarrollo econémico y sociocultural del pais.

Ormefio en el 2018 menciona que, “las élites oligarquicas tanto antiguas como modernas
les han hecho a las formas democraticas y/o populistas de organizar politicamente la vida
comun: la “pasion por la igualdad” de estas formas de gobierno estaria motivada por la

envidia y el resentimiento.” (p. 205)

Esto quiere decir que, existen democracias como la que se vive actualmente en el Perd,
gue se manejan como si fuera regimenes autoritarios y oligarcas, y que por esa razon
existe esta envidia hacia los privilegios de las clases altas, que en realidad son derechos
fundamentales que todo ciudadano deberia tener, lo que genera un nivel de resentimiento

bastante alto.

Por esta razon Ormefio (2018), también menciona que una vez que las sociedades se
encuentran ordenadas, no deberia existir una envidia o resentimiento al momento que una
persona compare su situacion con la de otros, porque este tendria plena confianza en sus
habilidades y sabria de antemano que si le espera una buena calidad de vida por delante.
(p. 212)

Zapata, en el 2009, expresd que “la sociedad de la envidia es también del egoismo y
el Estado peruano es el instrumento politico de ese sentimiento pernicioso, porque

aniquila el sentido de patria.”

Entre todos los departamentos del Per, el promedio en desigualdad es de un 50% en cada
una de estas regiones. No obstante, se puede ver que, en los ultimos afos, este porcentaje,
dependiendo de la region, ha ido disminuyendo y en el caso de La Libertad y Apurimac,

esta se redujo en casi un 10% para el afio 2017.
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Tabla 1.5: Evolucion de la desigualdad

GRAFICO 1 I Evolucién de la desigualdad de regiones medida con el

coeficiente de Gini
Per(, 2007, 2012 y 2017
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Fuente: BCRP, 2017.

La envidia en el Pert es particularmente fuerte, porque las desigualdades ain son
bastantes extensas entre regiones y dentro de las mismas ciudades, mas que nada por
gobernantes corruptos que se preocupaban mas por su sustentacién econémica mas que

por contribuir al desarrollo socioeconémico y cultural del pais.

Tabla 1.6: Distribucion de hogares segun NSE 2019

Distribucion de Hogares Segun NSE 2019
[ —
D
A1l 0.3
NSE A 1.8 A “: s
NSE B 10.5 B = Lh
B2 7.0
NSEC 26.7 C 2 L
c2 1.0
NSE D 26.8 D D 26.8
NSE E 34.2 E E 342
Apeim 2019
APEIM 2019: Data ENAHO 2018

Fuente: APEIM, 2019
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De hecho, existe una dispareja distribucion de bienes y de servicios en todos los rincones
del pais, ya que como se mencioné anteriormente, Lima (y solo Lima “moderna”) se lleva

la mayor parte de esta distribucion econémica y de movimientos socioculturales.

Ademas, Ledn (2002) manifiesta que “Basadre, en su Historia de la Republica del Perd
(1970), habla de “un pais de envidia pronta” (p.148) La cual se empez6 a manifestar en
la década de los 50s y 60s, donde la gente tenia la creencia de que eran envidiados por

otros.

En la década de los 90s, se realizé una investigacion en la cual “poco mas 0 menos que
el 50% de los sujetos de aquella investigacion fueron del parecer que lo mas envidiado
en el Per( eran la zona de vivienda (52%), la casa (50%), el dinero (67%), los bienes
materiales (62%), y el trabajo (51%).” (Leon y Martel, 1994)

Hoy en dia, el Perd hacia el exterior se ve como un pais de gente trabajadora, solidaria y
amable, sin embargo, segin Yamamoto (2018) se encuentran tres valores que conforman
la “triada social del mal”, los cuales son la envidia, el chisme y el egoismo; también,
menciona la necesidad de devaluar los logros del otro por medio del raje, cuando el

envidiado se siente miserable.

Por otro lado, Zapata (2009) menciona que “se sustenta que 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 so6lo entran pocos.”

Se tienen tan internalizados estos antivalores, que ni las mismas personas se dan cuenta
de que se tratan de aspectos negativos que se deben cambiar. El raje, la burla y el fastidiar
a los demas es, en la mayoria de los casos, la forma en como los peruanos expresan la
envidia hacia el exterior. Incluso en los estratos socioeconémicos mas bajos, se acuden a
los chamanes para desearle el mal a otra persona, para que le hagan dafio al envidiado a

través de la brujeria.
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1.3.2 Laenvidia en el centro laboral

“En la cultura occidental, el trabajo no s6lo cumple la funcion de generacion de ingresos
que permiten la subsistencia; también posee un importante rol en el estatus social de los
individuos y va, por lo tanto, asociado a prestigio, capacidad de consumo y poder, tres
elementos a los que se concede particular atencion en el mundo de hoy” (Ledn, 2002, p.
151)

Ademas, Yamamoto en el 2018 menciond que “en el ambito laboral, la envidia contra
una persona lleva a sabotear el trabajo de todo el equipo del envidiado, sin importar que

eso perjudique a la organizacion, al desarrollo del sector o del pais.”

Esto también tiene sus causas en la dificultad de conseguir un buen trabajo y poder

mantenerlo, debido a las constantes crisis economicas que se viven en el Peru.

Tabla 1.7: Esquema de la poblacién por condicion de actividad

ESQUEMA DE LA POBLACION POR CONDICION DE ACTIVIDAD- PERU

(Ultimos datos al 2018)

Poblaciéon en edad de trabajar
(24 millones 142 mil 300
personas)

Poblacién econémicamente activa NO PEA

(PEA) 27.7%
l 72.3%

Poblacion Poblacion
ocupada desocupada
96.1% 3.9%

Fuente: Ipsos, 2020

Si bien el siguiente grafico muestra que hasta el 2018 solo el 3.9% de la PEA se
encontraba desocupada, existe un enorme porcentaje de informalidad dentro de los
empleos a los que pertenece el 96.1%, solo el 27.6% trabaja bajo la modalidad formal y
el 43.7% de toda la PEA no tiene contrato laboral; por lo tanto, al no ser las condiciones

las mismas, existe un latente temor a perder el empleo en cualquier momento.
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Tabla 1.8: Perfil de la poblacién econdmicamente activa

PERU (2/2)

(Ultimos datos al 2018)

Horas trabajadas
semanales (promedio)

47

45

41

Total Hombre  Mujer

232 - @lpsos |Esia

PERFIL DE LA POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA OCUPADA —

Tenencia de contrato de la
poblacién ocupada asalariada

43.7%

56.3%

Con contrato Sin contrato

Fuente: Ipsos, 2020

Zapata, en el 2009 manifestd que se tiende a la soboneria hacia los jefes y superiores,

mas que realmente preocuparse por desarrollarse en su carrera profesional, dando lugar a

la clasica frase “eso es vara”. Igualmente menciona que existe una gran competencia

dentro de los ambientes laborales y que carecen de verdadera solidaridad.

Por otro lado, en una investigacion realizada por Leon en el 2002, “en lo que se refiere a

las conductas que eran vistas como expresion de la envidia, no reconocer los méritos del

otro, hablar mal de los demas, criticarlos y oponerse a sus proyectos, fueron las

conductas mas destacadas” (p.159) En esa misma investigacion, resalta el hecho de que

las mujeres perciben mas la envidia a comparacion de su contraparte masculina, que

puede ser por el hecho de que ellas han sido criadas de tal manera que tienen que guardar

mucho mas cautela en sociedad, por lo que poseen una mayor ansiedad social.

1.4 Casos antiguos famosos de envidia

1.4.1 Medusa

En la mitologia griega, Medusa era una sacerdotisa que servia en el templo de Atenea, la

diosa de la guerra, pero que poseia una extraordinaria belleza la cual producia envidia

entre las mujeres y también deseo por parte de los hombres.
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Ella lleg6 a impresionar al dios Poseidon, tanto asi que este la viola dentro del mismo
templo de Atenea, la cual era eterna enemiga de Poseidon. Atenea mas por envidia que
por realmente castigo, hechizé a medusa y la convirtié en un monstruo, sus cabellos se
volvieron serpientes y ya no era mas bella; cada vez que alguien mirara a Medusa a los

0jos se convertiria en piedra.
1.4.2 Cainy Abel

Se podria decir que el primer caso de envidia registrado se encuentra en la biblia en el
libro Génesis. Cain y Abel fueron los hijos de Adan y Eva, siendo Cain el hermano mayor

agricultor y Abel pastor de ovejas.

La disputa se originé cuando ambos llevaron ofrendas a Jehov4, y a este no solo no le
gustaron las ofrendas de Cain, sino que tampoco le agradaba él. Cain sentia envidia de su
hermano por ser el “favorito” de sus padres y de Jehova, y de esta cOlera que sentia lo

llevo a un campo alejado y finalmente lo mato.

Esta historia demuestra lo lejos que puede llevar al ser humano el sentimiento de la
envidia, ademas, se ve que hay un problema de comunicacion, ya que en ningin momento
Cain le dice lo que realmente siente, y (eso también pasa en la actualidad) simplemente

lo asesina. (La Croix, 2017)

“Cuando hay envidia que no se expresa con palabras, cuando no hay explicacion entre

hermanos, eso desemboca en la violencia.” (La Croix, 2017)

1.5  Definicion de “marketing social”

Segun Kaotler (1992), “una campafia de cambio social es un esfuerzo organizado, dirigido
por un grupo (el agente de cambio), que intenta persuadir a otros (los adoptantes objetivo)

de que acepten, modifiquen o abandonen ciertas ideas, actitudes, practicas y conductas.”
(p.7)

Asimismo, menciona que “el primer requisito de éxito en un marketing social es el de
crear un nuevo producto social que cubra una necesidad que no esta siendo satisfecha o

disefiar un producto mejor de los que estan disponibles” (Kotler, 1992. P. 34) Esto quiere
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decir que si una campafa de cambio social se asemeja a una de caracter comercial tendra

mas éxito.

Por otro lado, “las campafas de cambio social buscan mostrar una comparacion entre 10S
estados que se desean cambiar, lo que le cuesta a uno la conducta no deseada a

comparacion de lo que estaria ganando con la conducta deseada” (Kotler, 1992, p. 24)

1.5.1 Antecedentes de marketing social en el Peru

1511 Pacto Peruano

El Banco de Crédito del Peru, junto con la agencia Circus Gray, realiz6 una campafia

llamada “Pacto Peruano”, la cual fue lanzada por Fiestas Patrias en el afio 2015.

Esta empez6 con una etapa de intriga durante dos dias, en la que se coloco el mensaje “el
peor enemigo de un peruano es otro peruano” en vallas y paneles. En este corto tiempo,
se desperto cierta indignacion por parte de la poblacion sobre este tipo de mensajes
publicitarios negativos que “atacaban” a cada uno de ellos. No obstante, en la siguiente
etapa de la camparia, el BCP opt6 por cambiar todos los mensajes por “el mejor amigo
de un peruano es otro peruano” invitando a todos a firmar este pacto a través de una
pagina web, la cual manifestaba diez aspectos negativos arraigados a la cultura peruana

por cambiar.
Después de dos semanas de lanzada la campafia, se lograron recaudar 90 mil firmas.

Figura 1.1 Pacto Peruano

Py Y
I
o
Estas Fiestas Patrias queremos hacer mas que un saludo a la
bandera. Queremos iniciar un cambio. Asi nace el Pacto Peruano,
un acuerdo de 10 puntos con el que vamos a cambiar, de una
vez, todo lo que nos impide crecer como pais. Con tu firma nos
acercaremos mas al abjetivo.
jL 6 1419 peruanos 2 “J!E
oy P o

ya firmaron el Pacto Peruano

Fuente: BCP, 2015
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1.5.1.2  Somos amables, seamoslo siempre

La campaia “Somos amables, seamoslo siempre”, fue creada por Supermercados Wong
y la agencia McCann en el afio 2015, especificamente para la ciudad de Lima. La
campafia, ademas de tener como objetivo generar un cambio de comportamiento en la
sociedad peruana, generaba un sentimiento reflexivo hacia la poblacion debido a los
mensajes que se impartian a través de toda la ciudad. ““; Y si somos amables también fuera
de casa? ¢ Y si ayudamos a cruzar la pista a los ancianos? ¢ Y si solo tocamos el claxon lo
necesario?” (Ramirez, 2015), fueron algunas de las frases que mas se vieron en las vallas
publicitarias. Ademas, se utiliz6 el hashtag en las redes sociales #SoyAmableCuando,
para que asi las personas tuvieran la oportunidad de contar sus propias experiencias

sumandose a la causa.

En esta camparia los valores de la empresa se ven totalmente reflejados, y demuestra el
compromiso que tiene con mejorar la calidad de vida y cambiar actitudes negativas entre

la misma poblacion.

Figura 1.2: Somos amables, seamoslo siempre

A

#SoyAmableCuando

X W
SOMOS AMABLES
SEAMOSLO

Fuente: Conexion ESAN, 2015.
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1513 Perd, si la hacemos

Esta campania esta siendo llevada por la organizacion Orange 360°, desde el mes de abril
del 2020. Es un movimiento que busca aumentar el optimismo y esperanza en los
pobladores peruanos en el contexto COVID-19. Se trata mas de una campafia de
informacién y de impacto emocional, dejando en un segundo plano el cambio de conducta

caracteristico de las campafias sociales.

Ademas, poseen un landing page propio de la campafia, asi como perfiles en Facebook e
Instagram en donde se publican los momentos dificiles y tragedias pasadas a nivel
nacional y como si se pudo salir adelante a pesar de todo. Asimismo, comparten
informacidn sobre las medidas de prevencion del COVID-19 y como poder detectarla a

tiempo.

Figura 1.3: Peru, si la hacemos

[
|
NO ESTAI,OS SOLOS
DE esTa saLiMos UNIDOS

> PeruSiLla =
~ HACEMOS =

Fuente: Per(, si la hacemos, 2020

15.1.4  El Covid no mata solo. #No seamos complices”

Es una de las campafias mas recientes, se lanzo el 26 de agosto del 2020 en todo el Perd,
por parte de la Presidencia del Consejo de Ministros. En esta campafia se muestran
diferentes reuniones, entre amigos, entre familiares y jugando futbol, sin utilizar la
mascarilla como medida de prevencion principal para el contagio del COVID-19. Esta

campafia si busca un cambio de comportamiento por parte de la poblacion, mostrando en
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una sola imagen mensajes “positivos”, contrastados con la consecuencia de estas

acciones.

Mas que solo publicar estos mensajes en todas las redes sociales y también en los
periddicos, cuentan con una pagina web en la que proporcionan un triaje online en caso
se tengan los sintomas, testimonios de sobrevivientes, noticias sobre el panorama actual
de la enfermedad en el pais, medidas de prevencién y diversas acciones realizadas tanto
por parte del estado como de otras corporaciones para intentar mitigar los efectos del

virus en las personas.

Figura 1.4: El Covid no mata solo

Si te gusta salir Si has dejado la
a pichanguear, pisa pichanga para cuando
bien el baldn. pase la pandemia,
Lo recordaras eres un verdadero héroe.

cuando necesites uno Estas salvando
de oxigeno. muchas vidas.

K-S - k=9 N & W

EL COVID
N &!ATA
0L0

#NoSeamosComplices

o

Et Peru PriMEro |

Gobierno del Perd

Fuente: No seamos complices, 2020
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1.6 Definicion de “Organizacion No Gubernamental (ONG)”

De acuerdo con la Real Academia Espafiola (RAE) una ONG es la
“organizacion de iniciativa social, independiente de la Administracion publica, que se

dedica a actividades humanitarias, sin fines lucrativos”.

Por otro lado, Pérez (2011) menciona que, “Las Organizaciones no Gubernamentales —
ONG-, hacen parte del denominado Tercer Sector1, Sector Social 0 Sector sin Animo de
Lucro, que esta compuesto por un sinndmero de organizaciones con diferentes intereses
y un elemento comdn, su fin no lucrativo, por lo que se denominan Organizaciones sin
animo de lucro —OSAL” (p.244)

Estas organizaciones se encuentran sumergidas en la sociedad civil y estan destinadas a
participar en asuntos publicos de grande importancia en el mundo como, por ejemplo,
disminuir la pobreza, erradicar el hambre y fortalecer los derechos humanos para asi

contribuir a una mejora en la calidad de vida de las distintas sociedades.

Ademas, estas se financian gracias a donaciones de gobiernos, organizaciones privadas y
personas naturales y también por la venta de artefactos o por el ofrecimiento de algin

servicio; aunque por lo general es el mismo Estado del pais de origen el que las financia.
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2. PROPUESTA DE COMUNICACION

2.1 Identidad “Vale un Peru”

Vale un PerQ es una organizacién sin fines de lucro que tiene como funcion mejorar la
calidad de vida en el Peru a nivel sociocultural, enfrentandose a creencias y costumbres
dificiles de desvincular de la poblacion y que son perjudiciales para su desarrollo

adecuado.

Esta organizacion es de nacionalidad peruana, y como toda ONG cuenta con el apoyo
financiero de entidades privadas, a través de donaciones y campafas en conjunto con
estas, y también instituciones publicas, como el Estado y sus ministerios. Sin embargo,
el dinero recaudado por parte de las empresas privadas son las que otorgan una mayor
libertad en cuanto a su uso para las diferentes causas de desarrollo social sostenible que

tiene en planeamiento.

Ademas, también ha tenido la oportunidad de concursar a nivel internacional junto con
otras organizaciones sin fines de lucro, presentando sus proyectos y asi poder conseguir

financiamiento para estos.

2.1.1 Mision

Promover el adecuado desarrollo sociocultural del Perd, fortaleciendo las buenas
practicas y valores, enfrentdndonos a las costumbres y creencias tradicionales, para

mejorar la calidad de vida del pais.

2.1.2 Vision

Ser una organizacién transparente y responsable, destacada por estar comprometidos con

el bienestar y desarrollo del pais.

2.1.3 Propuesta de valor

Somos una organizacion sin fines de lucro, que vela por el adecuado desarrollo

sociocultural del Pert fortaleciendo los buenos valores de la sociedad, evitando las malas
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practicas y erradicando costumbres perjudiciales para la sociedad; a través de la ayuda de

nuestros colaboradores internos y también organizaciones y personas externas a la

institucion que se encuentren comprometidas con la causa y busquen asimismo una

mejora en el bienestar social.

2.1.4 Valores
e Empatia: nos ponemos en los zapatos de todas las personas y nos adecuamos a
todas las causas brindando soluciones que puedan abarcar a la mayor cantidad de
personas posible.
e Compromiso: nos comprometemos con toda la poblacion peruana a atender los
problemas sociales de interés publico y mejorar practicas.
e Perseverancia: siempre buscaremos persistir para poder lograr el cambio deseado.
e Optimismo: sabemos que los cambios no son faciles y toman tiempo, pero
siempre nos mantenemaos con la cabeza en alto.
2.1.5 Manual de marca
2.1.5.1 Logo

El logo de Vale un Peru busca ser amigable y juvenil, porque se sabe que el futuro del

pais esta en los jovenes, por lo cual se quiere que se unan ellos mismos a fortalecer el

carifio al pais. El isotipo es la V, inicial del nombre de la ONG para un mayor

reconocimiento y recordacion, y tiene dos manos en cada extremo de la V, extendidas

hacia arriba simboliza la esperanza y el brindar un constante apoyo.

Figura 2.1: Logotipo Vale un Peru

‘ < UN PERU

Fuente: elaboracion propia
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2.1.5.2 Tipografia

En cuanto a la tipografia, se escogié una que denote frescura y ligereza, asi como al

mismo tiempo firmeza y conviccion en sus palabras.

Figura 2.2: Tipografia Vale un Peru

Raleway Extral ight Raleway Medium italic

Raleway Semibold

Raleway Extralight italic Raleway Semibold italic
aleway T Raleway Bold

Raleway Light Raleway Bold italic

Raleway Light italic Raleway ExtraBold

Raleway Regular Raleway ExtraBold italic

Raleway italic Raleway Black

Raleway Medium Raleway Blackh italic

Fuente: elaboracidén propia

2.1.5.3 Colores

Se escogid el color rojo como principal para la elaboracion del logo, ya que es
representante del pais; ademas, el rojo al simbolizar la pasion va de acuerdo con los
valores de la ONG, la responsabilidad que esta tiene con el desarrollo sociocultural del

Peru, y fortalecer los buenos valores de la sociedad.

Figura 2.3: Colores Vale un Per0

HEX:

HEX:
EA382F E5504C

CMYK:

CMYK:
3-80-65-0
RGB:
229-80-76

0-88-82-0
RGB:
234-56-47

Fuente: elaboracion propia
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2.1.5.4 Variantes del logo

Figura 2.4: Variantes del logo Vale un PerQ

VALE ) VALE
Vo & Wm0

Fuente: elaboracion propia

2.1.5.5 Merchandising

Contamos con tarjetas de presentacion, asi como articulos de papeleria los cuales seran

repartidos tanto dentro como fuera de la organizacion para generar un brand awareness

entre los distintos publicos con los que se mantiene relacion.

2.2

Objetivos de campana

2.2.1 Objetivos de comunicacion

222

Dar a conocer la campafa contra la envidia.
Motivar al publico objetivo a cambiar de comportamiento respecto a la envidia.

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

Objetivos de marketing

Conseguir 350 mil visitas en el canal de YouTube al finalizar los dos meses de
campana.

Se espera un total de 300 mil usuarios unicos que ingresen al landing page al
concluir los dos meses de camparia.

Conseguir 80 mil seguidores en la pagina de Facebook en 2 meses

En la cuenta de Instagram conseguir 30 mil seguidores un periodo de 2 meses.

Se espera un total de 100 mil clics por parte de las redes sociales hacia la pagina

web de la campafa.
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2.3 Publico objetivo

El pablico objetivo seleccionado para esta campafia son los habitantes del Peru urbano.
En todo el pais existen 32 millones de habitantes, sin embargo, solo en el Per( urbano,

esto supone el 79.5% siendo la costa la region con mayor porcentaje.

Tabla 2.1: Distribucion de habitantes segln area de residencia

DISTRIBUCION DE HABITANTES SEGUN AREA DE RESIDENCIA 2020

Urbano
795%

Rural
205%

TOTAL

Fuente: Ipsos, 2020

Por otro lado, solo se tomaran en consideracion los jovenes adultos de 21 afios en
adelante, que pertenecen alos NSE A, B, Cy D lo que representa el 81.9% de la poblacién
del Per( urbano y en cuanto a edades, casi el 80% de los habitantes.
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Tabla 2.2 Distribucion de hogares segiin NSE 2019

Distribucion de Hogares Segun NSE 2019

==
o
Al 0.4
NSE A 2.4 Q
A A2 2.0
NSE B 13.6 B B1 45 @
B2 9.1
NSEC 34. c c 202 @
c2 13.9
NSED 31.8 D b s @
NSEE 18.2 E E 182 @

Apeim 2019
APEIM 2019: Data ENAHO 2018

Fuente: APEIM, 2019

Tabla 2.3 Evolucién de la piramide poblacional

EVOLUCION DE LA PIRAMIDE POBLACIONAL
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Fuente: Ipsos, 2020

2.4 Insights

De acuerdo con las investigaciones realizadas entre encuestas y entrevistas al publico
objetivo y especialistas, ademas de revision de informacion sobre el tema. Se encontraron

los siguientes hallazgos:

e Alas personas les cuesta compartir algin logro y/o buena noticia con otro, porque
a ellos mismos les cuesta aceptar y/o tolerar la felicidad y/o progreso de los

demas.
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e A las personas les cuesta aceptar que han sentido envidia hacia otros, pero si
logran percibir cuando otros sienten envidia por ellos.

e EIl 74% de los encuestados evita contar proyectos u otras cosas para no atraer
“malas vibras”.

e EI 56% ha percibido envidia de parte de sus amigos cercanos.

e EI 51% ha percibido envidia de parte de sus compafieros de trabajo.

e Las personas que se ven involucradas en situaciones de envidia son
contemporaneos en edades y del mismo género.

e Serelaciona el chisme y el raje con la envidia en grupos de mayor edad (40 afios

en adelante)

2.5 Concepto creativo “Si ta puedes, yo también puedo”.

Luego de las encuestas y entrevistas realizadas, se pudo evidenciar que la mayoria de las
situaciones en las que una persona siente envidia hacia otra es por el progreso y los logros

de las demas personas y por acciones o actividades que les produce felicidad plena.

El hecho de comprarse un auto, una casa e incluso por un ascenso o aumento de sueldo,
las personas se han visto amenazadas y sentido inferiores en este tipo de situaciones, ya
que creen ellos merecer todas estas cosas, pero se sienten mal por no haberlas conseguido.
Por lo tanto, lo que se quiere lograr con este concepto de campafa, es que las personas
vean oportunidades de motivacion en los logros de las deméas personas cercanas a su
entorno, que sepan que con esfuerzo no solo pueden lograr lo mismo, sino que pueden

sobresalir en otras actividades.
Asimismo, se busca demostrar como es que realmente se ve una persona envidiosa y lo

feo que se pueden percibir sus actitudes, para que las personas lleguen a reflexionar sobre

este hecho y busquen cambiar su comportamiento.
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2.5.1 Logo de camparfia

El isologotipo de la campaiia tiene dos tonalidades de color para denotar que se trata de
dos manos de personas diferentes que se estan ayudando y trabajando en equipo, que se
encuentran a la misma altura. Busca generar consciencia y apelar a la motivacion e
inspiracion hacia otras personas, por los logros y el trabajo que conlleva salir adelante.
Ademas, se escogio el color morado particularmente, porque estd asociado con la

ambicién, la prosperidad y la sabiduria.

Figura 2.5 Logo de campafa

Fuente: elaboracidn propia

2.5.2 Pilares de comunicacion

El tono y lenguaje utilizado para la campafia sera el casual e informal, para que sea
entendible a todas las personas; asimismo, se buscara ser directos, pero a la vez amigable,
para no hacer sentir a las personas que se les esta llamando la atencion por alguna mala
conducta. Se busca un cambio de comportamiento y un llamado a la reflexién a través de

la comunicacion de la campafia.
En cuanto a personalidad de la campafia “Si t0 puedes, yo también puedo”, busca

fomentar el crecimiento colectivo en todos los ambitos, ya sea personal o profesional, se

basa en el positivismo y en la superacion.
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2.6 Alianzas estratégicas
2.6.1 Relaciones publicas
2.6.1.1 Prensa

De acuerdo con Castillo (2010), “para poder comunicarnos con los medios hay que tener
en cuenta que la premisa basica es saber establecer un canal fluido y constante de

comunicacion”.

Por esta razon, se mantendra una comunicacion siempre abierta con los periodistas, se
estara dispuesto a brindar cualquier tipo de informacion relevante y se absolveran las
dudas que sean necesarias. El jefe de relaciones publicas de Vale un Peru, se contactara
de manera formal con cada representante del medio y del tema a tratar, en este caso de
“sociedad”. Asimismo, se realizaran las ruedas de prensa pertinentes y se otorgaran

entrevistas en los periodicos y si se da la oportunidad, en alguna estacion de radio.

Ademas, se buscara la mencién de la campafa en la prensa y se redactaran en conjunto
notas dirigidos a los principales diarios. En esta ocasion se han escogido a tres
principales: EI Comercio, Pert 21 y Correo, asi como en prensa digital a Mercado Negro,
que se dedica exclusivamente a difundir noticias del mundo del marketing y dar a conocer
campafias realizadas a nivel nacional, ya sea por empresas privadas o instituciones
estatales y Wayka Peru, que difunde noticias de indole informativo sobre temas sociales

y politicos de interés.

2.6.1.2 Instituciones publicas y privadas.

A nivel estatal, se buscara la participacion de los ministerios especificamente del
Ministerio de Desarrollo e Inclusion Social (MIDIS), para que sea difundida también a
través de sus redes sociales y de manera interna con sus colaboradores. Ademas, si bien
esta campafia estd ya siendo financiada por una entidad privada, se buscara que otras
organizaciones privadas se unan a la campafia y contribuyan con sus propias historias de
éxito, ya que la comunicacion que se estd realizando también puede aplicar a la
comunicacion interna de las organizaciones, por lo que se les quiere dar la oportunidad

de poder generar su propio contenido y asimismo, adecuar el mensaje de campafia a las
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practicas internas de cada empresa, asi como también poder compartir contenido en sus

redes sociales abiertas al publico en general.

2.6.1.3 Embajadores de camparia

Se buscara el apoyo de tres figuras publicas de gran alcance y que tengan una buena
reputacion en el Pert y que destaquen por tener un perfil trabajador y que se caractericen
por tener historias de éxito. Ellos nos ayudaran a difundir el mensaje de campafia a través

de insta stories colocando el hashtag #situpuedesyotambien.

Esto comprendera un video en IGTV asi como en YouTube en el que cada uno cuente su
historia de éxito, sus principales motivaciones y el esfuerzo que conlleva ciertas
situaciones. Ademads, se hardn historias en Instagram semanales mencionando a la
campafia y situaciones de envidia que ellos hayan vivido, asi como un post a manera de
imagen cada dos semanas y menciones de la campafia en medios tradicionales y eventos

en los que puedan estar involucrados.

Figura 2.6 Perfiles de embajadores
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2.7 Estrategia de medios
2.7.1 Publicidad ATL
2.7.1.1 Television

Al ser una campafia masiva que llega a todo el Peru, se optd por el uso de la televisién
como principal medio para dar a conocer la campafia y derivar al publico a los diferentes
canales de esta. Se establecio la creacion de un spot, el cual durara 40” y sera transmitido

a través de los canales Latina, ATV y Ameérica TV.

GUION VIDEO TELEVISION

Esc 1. Interior. Oficina. Dia

Grupo de compafieros de trabajo celebrando el ascenso de uno de ellos.

MUJER 1

Si te ascienden, de seguro es porque eres amigo del jefe.

Esc 2. Exterior. Puerta de la casa. Dia

Hombre 2 ensefia a hombre 1 su carro.

HOMBRE 1

Si me dices que te compraste un carro, no cuenta porgue es de segunda mano.

Esc 3. Interior. Cafeteria. Dia

Mujer 3 le ensefia a mujer 2 su anillo de compromiso.

MUJER 2

¢ Te comprometiste? Seguro al afio te divorcias.

Esc 4. Interior. Casa. Dia

Mujer 4 esta viendo las fotos de su amiga por redes sociales (Facebook)
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MUJER 4

Si te ves regia, es porque te has hecho cirugias de hecho ¢no?
VOZ EN OFF

Cambiemos de pensamiento. Que los logros de los demas te motiven a salir adelante.

Si t puedes, yo también puedo.

Figura 2.7 Storyboard

Acciodn: personas celebrando el ascenso Accién: mujer gira la cabeza hacia atras
Mujer 1: Si te ascendieron, Mujer 1: de seguro es porque eres amigo del jefe

Accion: amigo ensefiando las llaves de su carro | Accion: Hombre mira hacia atras
nuevo a hombre 1 Hombre 1: no cuenta porque es de segunda mano

Hombre 1: si me dices que te compraste un carro
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e

Accidn: amiga ensefia su anillo de compromiso a
Mujer 2

Mujer 2: ; Te comprometiste?

Accibn: Mujer 2 voltea hacia atras

Mujer 2: Seguro al afo te divorcias

Accion: mujer 3 mira la foto de su amiga en redes
sociales.

Mujer 3: Si te ves regia,

Accion: mujer 3 mira hacia la camara
Mujer 3: es porque te has hecho cirugias, de

hecho ¢no?

Voz en off: Cambiemos de pensamiento. Que los logros de los demas te motiven a salir adelante.
Si tU puedes, yo también puedo.

Fuente: elaboracion propia

2.7.1.2 Radio

Luego de la television, la radio es uno de los medios mas masivos utilizado sobre todo

por las personas adultas. Es por esta razén que se opt6 por realizar un spot de radio de 33

segundos, en las tres emisoras mas sintonizadas: RPP, Moda y La Karibefia.
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GUION SPOT DE RADIO

N° | FX Contenido Tiempo

1 | Mdsica de fondo | LOCUTOR 1: Ese ascenso te lo ganaste por ser 5”
amigo del jefe.

2 | Musica de fondo | LOCUTOR 2: El carro que te compraste no 5”
cuenta, porque es usado.

3 | Musica de fondo | LOCUTOR 1: ;Te casas? Seguro al afio se 5”
separan.

4 | Musica de fondo | LOCUTOR 2: jTe ves regia! ;Cuantas cirugias te | 8”
has hecho, ah?

5 | Mdsicaefondo | LOCUTOR 3: 10”
Cambiemos de pensamiento. Que los logros de los
demas te motiven a salir adelante. Si tu puedes, yo
también puedo.

2.8 Estrategia digital

2.8.1 Pagina web de la camparia

Al tener presencia en medios digitales, es importante tener una pagina web, pues es uno
de los canales mas importantes y es el eje de toda estrategia digital. La pagina web de la

campafia se manejara con la siguiente informacion:

e Sobre la camparia, en esta pestafia se podra ver el spot principal televisivo y los
principales objetivos que tiene la campafa, en este caso combatir la envidia en el
Per.

e Casos de éxito, se presentaran casos de personajes publicos reconocidos en el
Per(, como es el caso de nuestros embajadores Magdyel Ugaz, Edison Flores y
Gladys Tejeda. Mas adelante en la campafia se buscaran alianzas con mas
personas publicas que no sean tan conocidas para también apoyarlas en su
desarrollo.

e Testimonios, en esta seccion se presentaran a personas del dia a dia, en la cual
comentardn como es que llegaron a lograr sus metas y también si es que

experimentaron alguna situacion de envidia en el proceso.
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e Comparte tus logros, esta seccion tiene como objetivo compartir el contenido que
se genere a través de las redes sociales utilizando el hashtag
#situpuedesyotambien, en la cual las personas expresen sus logros, motivaciones

o también los logros de sus seres queridos.
Ademas, una vez terminada la campafia, este link redirigira al pablico a la pagina web de

la ONG.

Figura 2.8 Modelo de pagina web

¥

o

YO TAMBIEN PUEDO

Fuente: elaboracion propia

2.8.2 Facebook

Facebook es la red social mas utilizada en el Per(, ademas que se ha vuelto la principal
plataforma de cualquier organizacién y/o campafia publicitaria; y, como ya se menciond
anteriormente, las personas se encuentran sumamente interconectadas a través de esta red
social. Es por esta razon que se opt6 por crean un fanpage en Facebook para asi poder

Ilegar a muchas mas personas y complementar la informacién de la campafa.
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Los posts en esta red social seran una especie de resumen del video, sin embargo, se
utilizardn mensajes en positivo, para que se evidencie el cambio y el llamado a la
reflexion sobre el problema que se quiere erradicar.

Figura 2.9 Portada de Facebook

Fuente: elaboracién propia

Figura 2.10 Carrusel en Facebook

SITU PUEDES
YO TAMBIEN PUEDO

Fuente: elaboracion propia
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2.8.3 Instagram

En cuanto a Instagram, el contenido que se mostrara, por ser una plataforma un poco mas

visual que la anterior, se acortaran estos mensajes y seran mas directos hacia el publico.

Ademas, se creara un filtro para stories de Instagram que funcionara cada vez que se
utilice en parejas, el cual tendrd la frase de campafa “tu progreso me motiva”, para
fomentar el trabajo en equipo y motivar a las personas a compartir los logros de los

demas, especialmente de aquellos que pertenezcan a su entorno cercano.

Por otro lado, también contaremos con las menciones en historias de Instagram por parte

de nuestros embajadores de campafia.

Figura 2.11 Post de Instagram

No te pierdas de un paseo,
por envidiar el auto de tu amigo.

<

YO TAMBIEN PUEDO

Fuente: elaboracion propia
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Figura 2.12 Filtro en Instagram

o
f 5 NORMAL 2007 ERANG

Fuente: elaboracién propia

Figura 2.13 Ejemplos de instastories

SITUPUEDESYDTAMBIEN

2

Fuente: elaboracién propia

#SITUPUEDESYOTAMBIEN
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2.8.4 YouTube

Se creard un canal de YouTube con la finalidad de tener todos los videos de campafia
canalizados en una sola plataforma, si bien estos también se encontraran en las redes
sociales y en la pagina web, se considera necesario contar con un canal. Se podra
visualizar el video spot de television, asi como los videos testimoniales de personas del

dia a dia.

Figura 2.14 Extracto de video testimonial

K

Fuente: elaboracion propia

2.8.5 Estrategia SEO Y SEM
2.8.5.1 SEO

Segun Prat (2013), el SEO se refiere a “crear y luego gestionar la relacion que existe entre
sus paginas web y los motores de busqueda: el posicionamiento de su sitio web requerira,
por lo tanto, que optimice sus paginas, que indexe su sitio web, que trabaje para mejorar

su popularidad, que realice un seguimiento, etc”

Para obtener un correcto posicionamiento de la web de la campafia, en cuanto a factores
de mejora internos, SEO on page, que se pueden implementar bajo la propia gestion, se
tomaran en cuenta los siguientes: “optimizar todos los encabezados de la web, cuidar la
metadescripcion y otras etiquetas, trabajar la estructura de las URL, incorporar links

internos, publicar contenidos de calidad y actualizarlos con la frecuencia adecuada”
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(Indboundcycle) Ademas, de utilizar las keywords adecuadas y que el URL de la web se

encuentre indexada en Google y contar con una estructura HTML de calidad.

En cuanto a factores externos, SEO off page, son todas las acciones que se realizaran de
manera externa, en este caso seran las menciones que tenga nuestra campafia en otros
medios de comunicacidn, como la prensa, redes sociales u otras paginas web de interés.
Por lo tanto, también se usara el hashtag #situpuedesyotambien para que asi se pueda

rastrear el contenido de la campaiia.

KPI’s
En cuanto al SEO on Page de la web, los principales indicadores de eficiencia seran,

Cantidad de usuarios

e Cantidad de sesiones.
e Tiempo de permanencia en la web.
e PAaginas mas visitadas dentro de la web.

o Porcentaje de rebote.

2.8.5.2 SEM

En cuanto a la estrategia SEM, al tratarse mas de una estrategia de marketing de pago, se
enfocara principalmente a las redes sociales, para que asi el contenido llegue de una forma
mas uniforme y también porque otorga la facilidad de segmentar por edades y regiones,
para obtener una mejor segmentacion de acuerdo con el pablico objetivo de la campafia.

e KPI’s

Como principal indicador se considera al CTR (Clic Through Rate), ya que gracias a este
se buscara obtener una tasa de clics mayor o igual al 3%, puesto que nos indicaré si los
anuncios son relevantes para el publico (Luciano Spinelli, 2020) Por otro lado, también
tenemos como indicadores el alcance de los posts publicados, las interacciones, que

pueden ser likes, comentarios y/o cantidad de veces que se ha compartido la publicacion.
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2.8.6 Segmentacion de publicos
2.8.6.1 Facebook

Sabiendo que el publico objetivo representa a un aproximado de 80% de habitantes en el
Per( urbano, segun la segmentacion en Facebook, se obtendria un alcance a 20 millones

de personas en términos generales.

Tabla 2.4 Segmentacién en Facebook

Sexo

Todos Hombres Mujeres

21 Mas de 65

H 4 COLOMBIA Q Fijar marcador ’

BECUADOR

|
/T\ Alcance potencial: 20.000.000 personas

Tu publico esta definido.

Fuente: elaboracion propia

2.8.6.2 Instagram

Respecto a Instagram, se podria lograr un mayor alcance debido a que el casi el 100% de
adultos jovenes y adultos de NSE A, B y C, poseen una cuenta de Instagram, lo cual es
una oportunidad para tener un mayor alcance e interaccion entre el pablico joven, lo cual

nos daria un alcance de 21 millones de personas.
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Tabla 2.5 Segmentacidn en Instagram

Cancelar Crear publico Listo

21,000,000

Excelente

Campania

Peru

Todos | 21 - 65 afios

Fuente: Elaboracion propia

2.8.6.3 Segmentacion en YouTube

Dependiendo de la cantidad de dinero que se utilice para promocionar los videos en forma
de anuncios, tendriamos un aproximado de 500 mil impresiones y 280 mil visitas en el
video. Si bien la diferencia es considerable a comparacion del alcance que se obtendria
con Instagram y Facebook, cabe resaltar que la finalidad del canal de YouTube no es
tanto para obtener un alcance o interacciones, sino una plataforma en la que se pueda

subir el contenido audiovisual de la camparia, para asi poder mantener un orden.
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Tabla 2.6 Segmentacion YouTube

Rendimiento semanal estimado

De220ka 530k

Impresiones

Fuente: elaboracion propia

2.8.7 Social Listening

Se trata de la escucha online de lo que se esta diciendo sobre la marca en la internet; por
lo tanto, para tener un mayor control y monitoreo sobre lo que se dice de la campafia y/o
de la marca, en este caso de Vale un Perd, se utilizaran diferentes herramientas de
monitoreo como Hootsuite y Google Alerts, los cuales ayudaran a identificar de manera
mas rapida y precisa las menciones que tiene la campafa por parte de otras organizaciones

0 personas naturales.

No obstante, no solo significa recopilar la cantidad de menciones de la camparfia o cuantas
veces se ha compartido un post, 0 qué tanto alcance tenga, sino es mas analizar el
comportamiento alrededor de esta y cOmo es que expresan sus sentimientos los publicos,
sobre esta campafia. Por lo tanto, siempre se estard en constante monitoreo, desde que se
empieza la campafa hasta cuando se termine, para anticiparse ante posibles crisis y poder

resolver cualquier problema que se pudiera presentar en el camino.
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2.9  Cronograma

La campafa planteada comprendera solo 2 meses, al tratarse de la etapa de lanzamiento,
desde noviembre del 2020 hasta diciembre del 2020. Empezara en todos los medios
planteados: television, radio, promocién con embajadores, promocidn en medios digitales

y la prensa.

Tabla 2.7 Mapa Gantt

NOVIEMBRE DICIEMBRE
ACTIVIDAD MEDIO
o Gl 53] s 57 s O ) ] i -
Spot TV ATL
Radio ATL
Embajadores Digital
Estrategia SEO Digital
Estrategia SEM Digital
Marketing de o
: Digital
contenido
Redes sociales Digital
Social Listening Digital
Experiencia UX s
N Digital
(sitio web)
Alianza con
Ministerio de Relaciones
Desarrolloe publicas
Inclusion Social
Alianza con )
G Relaciones
organizaciones A
> publicas
privadas
Relaciones
Prensa sy
publicas

Fuente: elaboracion propia

2.10 Presupuesto

El presupuesto asignado para la campafia es de 500 mil dolares, y se ha planteado utilizar
331 mil solo en la etapa de lanzamiento, siendo la mayor inversion en la television al ser
un medio de gran alcance y en la contratacién de los embajadores de campafia, pues estos
trabajaran por contratos mensuales durante esta primera etapa. Por otro lado, en la
television el spot se pasara en tres canales (Latina, ATV y América TV) y durara dos

meses segun el cronograma de campafia.
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Tabla 2.8 Presupuesto

LANZAMIENTO

pagina web

MEDIO DETALLE
o Spotde TV $243,074
Radio $17,649
Produccién
’ 574 ¥ Videos,
postproduccion de )
) fotografias, $ 25,000
contenido s
L edicion.
audiovisual
SEM (Redes
5 $10,000
sociales)
Embajadores $ 30,000
Hostingy
Digital certificado SSL $1,000
(web)
Mantenimiento
$5,000

Fuente: elaboracion propia

Tabla 2.9 Distribucion del presupuesto

Distribucion del presupuesto

= ATL =« POSTPRODUCCION Y PRODUCCION = SEM

Fuente: elaboracion propia

» PAGINA WEB

s EMBAJADORES
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3. SUSTENTACION

3.1 Estrategia creativa

Luego de las investigaciones correspondientes en cuanto a fuentes bibliogréficas,
especialistas en el tema y también al pablico objetivo, se pudo deducir que la mayoria de
las veces, la felicidad ajena se puede volver intolerable; ademas, el hecho de ver a alguien
mas salir adelante también suscita incomodidad, molestia y en algunos casos se podria
percibir cierta agresion, sobre todo en el &mbito laboral. Segun la entrevista realizada a
la psicologa, Lorena Rocha, en Lima se ve bastante competitividad entre sus habitantes

por sobresalir y por sacar adelante a su familia y a ellos mismos.

Es por esta razon que se establecié como eslogan de campaia “si ta puedes, yo también
puedo”, dando la oportunidad a modificar la frase a “si ella puede, yo también puedo, “si
él puede, ti también puedes”, fomentando el crecimiento y desarrollo colectivo de la
poblacidn, que el progreso y la felicidad de los demas sirvan como motivacién para uno

esforzarse aln mas por lograr salir adelante y cumplir las metas que se tengan.

“Tras el esfuerzo, el envidioso se vuelve el envidiado, pero no genera un afan de
devolverle el dafio; mas bien, motiva la mutua superacion, creando un circulo virtuoso de

competencia sana, de progreso con felicidad.” (Yamamoto,2018)

Por otro lado, la envidia es una emocion completamente natural, que puede nunca se vaya
a erradicar, pero lo que si se puede lograr es codmo actuar frente a esta incomodidad que
genera hacia las personas. Segun las encuestas realizadas, el 75% ha sentido envidia por
parte de compafieros de trabajo y amigos cercanos en su mayoria; ademas, la envidia se
encuentra mas presente entre personas relativamente jovenes, aquellas que ya pasan de

los 55 afios, manifiestan ya no sentir o haber sentido envidia entre sus pares.
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Tabla 3.1 ;| Alguna vez has sentido que te tienen envidia?

¢Alguna vez has sentido que te tienen envidia?

153 respuestas

® s
@® No

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 3.2: De quiénes ha sentido envidia

Sila respuesta fue Si jde quiénes?

Amigos cercanos

116 respuestas

65 (56 %)

Pareja

Desconocidos 30 (25.9 %)

Compafieros de trabajo 60 (51.7 %)

Fuente: elaboracion propia.

La envidia se encuentra bastante presente, ya que el 75% de los encuestados manifesto

que si ha sentido envidia por parte de otras personas, siendo los compafieros de trabajo y

los amigos cercanos los principales. Asimismo, es una emocidn que se tiene escondida y

es dificil que alguien acepte que realmente es envidioso o haya sentido envidia en algun

momento de su vida, ya que se asocia la envidia como un simbolo de inferioridad y

también es uno de los aspectos mas rechazados dentro de la personalidad de una persona.
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Tabla 3.3 ¢ Qué aspectos odias en una persona?

;Qué aspectos odias en una persona? Maximo 3 aspectos.

152 respuestas

Presumido/a 103 (67.8 %)

67 (44.1 %)

Flojo/a
Envidioso/a 108 (71.1 %)

48 (316 %)

Vanidoso/a
Engreido/a 61 (40.1 %)

Critico/a

Optimismo excesivo 15 (9.9 %)

0 25 50 75 100 125
Fuente: elaboracion propia

Ademas, también se busca normalizar y promover el contar los logros y éxitos, asi como
los nuevos proyectos, ya que el 74% de los encuestados (y también fue confirmado en las
entrevistas) si evitan contar algunas de sus cosas para no atraer “malas vibras”, como si

los demés puedan hacerles dafio, a pesar de que se traten de sus amigos cercanos.
Tabla 3.4 ;Evitas contar algunas cosas por miedo a atraer “malas vibras”?

; Evitas contar algunas cosas por miedo a atraer "malas vibras"?

153 respuestas

®si
® No

& Aveces

Fuente: elaboracion propia

Se tiene en consideracion que el eslogan de campana “si ti puedes, yo también puedo”,
puede sonar un poco directo y agresivo, sin embargo, lo que se busca es un llamado a la
reflexién y eso solo podra conseguirse si es que se les presenta el problema a las personas,
para que lo puedan reconocer y finalmente decidan por cambiar de comportamiento.

Por otro lado, se realiz6 una encuesta al pablico objetivo, mostrando el logotipo de la

campafia actual y qué es lo que percibian las personas encuestadas a primera vista. La
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gran mayoria expresé que este le hace pensar en valores como la solidaridad,
compaferismo, ayuda mutua, entre otros; lo cual, si esta relacionado al mensaje que se

quiere dar a conocer en esta camparia para combatir la envidia.

Tabla 3.5 Encuesta sobre logotipo de campaiia

;Queé eslo primero gue se te viene a la mente?
59 respuestas
Igualdad, trabajo en equipo
Si no empiezas no acabas
Unidos
Esfuerzo juntos arrepentimienro
Ambas personas no importa el sexo o color, pueden realizar grandes propositos
Una campafa para combatir algo
Como seguir logrando mis proyectos
Todos podemos progresar

Igualdad

Fuente: elaboracién propia
3.2 Alianzas estratégicas

Al tratarse de una campafia social que implica cambiar el modo de pensar y costumbres,
se cree conveniente formar alianzas con el Ministerio de Desarrollo e Inclusion Social,
ya que, de todas las entidades del Estado, esta es la que méas hace hincapié en asuntos que
involucran mas a la sociedad en conjunto. Hasta el dia de hoy, es el principal promotor
de la campana “El COVID no mata solo” que fue lanzada por el PCM; por lo tanto, se
espera que también deseen involucrarse en la participacion de esta campafia social para

combatir la envidia en el pais.

Por otro lado, en el caso de los “influencers” o embajadores de campafa, se consideran
bastante importantes ya que tiene como principales beneficios, conseguir “amplificar los
mensajes positivos de nuestra marca o empresa, se genera mucha conversacion en la red
sobre nuestros productos o servicios, se aumenta el trafico hacia la web o la landing page

de la campafia y la marca gana reputacién y prestigio”. (Inboundcycle)
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3.3 Estrategia de medios

3.3.1 Televisién

Kotler (1992) expresa que es necesario complementar una camparia social orientado a las
masas con comunicacion cara a cara (p. 13), es por esta razén que se opto por utilizar la
television, ademas que es mucho mas efectiva para los adultos y adultos mayores, que no
se encuentran tan inmersos en el mundo digital y atn buscan informacion a través de los

medios tradicionales.

Ademas, segun la estadistica de Ipsos del 2018, la television es el medio tradicional por
excelencia que cuenta con un 64% de alcance diario en la poblacion y solo el 7% nunca
ve television, por lo que se tiene una gran oportunidad para llegar a un pablico mas

amplio.

Tabla 3.6 Consumo de medios tradicionales

UiLJ.‘Ji 2 o o O &
mmmﬂ

49%
ALTA FRECUENCIA

.,«mc H I =

E 35% 31%
ﬂ = - -
Al menos una vez 2 m “”‘ 18% 19% o L% 11% o
. e - - - E H ﬂ -
BAJA FRECUENCIA 17% 34% 34% 35% 38% 48% 51% 54% 67% 87%
La es el medio con mayor alcance contando todos los medios tradicionales y
digitales

GAME CHANGERS a

Fuente: Ipsos, 2018

Por otro lado, Latina, América TV y ATV son los tres canales mas vistos en el Per( y
aquellos con los que més buenos atributos poseen entre todos los demés canales en cuanto
a programas informativos. Es por esta razén, que se optaron por estos tres canales y
especificamente por sus programas mas populares que son América noticias edicién
central, 90 Matinal y Dia D.
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Tabla 3.7 Canales de TV mas populares

América TV es lider en términos absolutos, llevandose en todos los casos la mayor
proporcion de menciones. Latina ocupa el sequndo lugar

Bl v g v Q0P EEER M Mpm  [jwiex
e o | o e o | o T S e
B B [ o iz | oo Pusx | x| 1% 2%

Tiene los mejores periodistas I

Tiene buenos noticieros/ programas periodisticos .9% I 26% l 19% I 13% I 18% I 10% I 23% I 4% 2% 1% 2%
Informan de manera objetiva, veraz e imparcial ‘3% I 23% I 16% I 11% I 15% ' 8% I 20% ] 4% I 3% 2% 1%
Tiene los mejores programas de entretenimiento '1 '32‘-5 l 16% l 8% I 11% 2% 2% 2% | 4% | 3% | 5%
Tiene la mejor produccidn nacional '% l 24% I 11% I 6% I 22% I 4% I 8% l 3% 2% | 3% | 3%
Tiene los mejores programas deportivos I30=£ . 25% I 12% I 5% I 6% ‘ 3% I 7% 2% l 27% 2% 2%
Es con el que usted se identifica o oo Pasx | v Qs | m | o | m | = | = 2%
Es un canal que transmite valores B Bsx s | sx P | = Jo | % | 2% | =% |
£s el canal lider B B o | osx | oo | x| e ® | % 1% 1%

s conales de sefiol obierto o ce coble nocionol cree gue..

7 GAME CHANGERS E

Fuente: Ipsos, 2018

Del mismo modo, se puede ver que los horarios con mas frecuencia en audiencia
televisiva son por las mafianas a primera hora entre 6 amy 9 am y de 8 pm a 12 am, por
lo tanto, como ya se menciond anteriormente, se invertiria en estos horarios, para asi

obtener un mayor alcance.

Tabla 3.8 Momentos del dia en los que suelen ver televisidn

MOMENTOS DEL DIA EN LOS QUE SUELEN VER TELEVISION

Los adultos mayores suelen ver television en las primeras horas de la mananay
en las noches.

Total Nivel Socioeconémico Género Edad
‘ s 007 A | B | c | D | E Masc Fem 1221718224 25339 40254 55270
Inicio de la mafiana (06 am - 09 am) 28% 40% 34% 27% 21% 35% 24% 32% 12% 16% 21% 37%
“Fmal de la mafiana (0 am-12 pm) 15% 7% ‘ 10% . 16% ‘ 20% ‘ 12% » ‘ ' 2% ’ 18% ‘ 20% . 5% 5% ‘
‘AI mediodia (12 pm-03 pm) 24% . 12% ‘ 12% [ 31% [ 23% | 27% [ 23% A 15% | 20% | 34% | 32% '
lAl inicio de la tarde (03 pm—06 pm) 26% A 20% » 25% A 22% . 38% A 22% A 41% 4 25% } 21% » 26% ‘ 26% .
A; f;;d;;tarde {;6 pm- OS:m:l | 27‘: V ;‘t 32% | 30% [ 16; | 3.‘; 38% 72;; | 1;-9 | 3;: . 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) 25% 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) I = - - - 1% 3% - 1% - - 1% - 1%
Principales mesciones
O Diferencia significativa
P17.Con esta tarjets, digame :En qué 2 mira tetevision?
Sase: Total de televidentes habituzies ) GAME CHANGERS M

Fuente: Ipsos, 2017
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3.3.2 Radio

“Entre las principales ventajas estan: las personas mas recuerdan lo que oyen que lo que
ven. Si se complemente primero con anuncios en TV, las personas proyectaran en sus
mentes las imagenes de la publicidad cuando oigan los anuncios de radio que tenga la

misma mausica y formato sonoro.” (Mi empresa propia, 2016)

Como ya se menciono anteriormente, es importante la presencia de la campafia en medios
tradicionales para que llegue a mas personas y el mensaje llegue de manera mas directa,
ademas de poder complementar la imagen visual del spot y de las menciones en redes

sociales.

Por otro lado, la radio es el segundo medio tradicional, seguido por la television, con mas

popularidad en el Per( con un 66% de frecuencia, siendo el 45% oyentes diarios.

De las emisoras existentes se escogieron especificamente RPP, Moda y La Karibefia por

ser las emisoras con més alcance a nivel nacional, segun CPI1 (2017).

Tabla 3.9 Ranking de emisoras segun alcance semanal

Ranking de emisoras segun alcance semanal
- Total Peru -

(miles de radioyentes)

—
RPP. 6166.1
n
Moda | 42104
™
La Karbefia || 3850.1
=]
n
Nowva QFm | 3265
Ritmo Romantica E 3089.5
Panamerncana : 2101
La Zona : 26935
Onda Cero | 25504
La Inohvidable ! 2818 Nacional urbano
1 e
Existosa i 21763 Rural

Fuente: CPI, 2017

Por otro lado, la radio es mas popular entre los NSE C y D siendo su principal pablico adultos a
partir de los 25 afios, sin embargo, su mayor publico son las mujeres y personas mayores a 45
afios; es decir, generacion X y Baby Boomers, que no tienen esa necesidad por estar conectados

a las redes sociales como si la tiene un nativo digital.
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Tabla 3.10 Perfil de consumidores de radio

— PWPINI Las wayores consumidoras de radio son las mujeres y las
g personas de mas de 45 ainos
PERFIL DE CONSUMIDORES

FRECUENGA

Variasvecespor 1 vez por semana o
semana menos

TOTAL Varias veces al dia 1vezaldia Nunca

3% 3% 3% 1%
17%V 21% A 20% A asey

31% a1% A 33% 0% V
28% 20% 34% 38% A
21% 15% 10%V 7% A

< >

6% 9% 10% 10%
13% Y 2% 2% A 20%
26% 26% 27% 20%
21% 18% 23% 18%
19% A 15% 10%Y 17%
17% A 10% &Y 15%

@

52% 57% A 6% 52%
48% a3% v 54% a8%

»

37% 4a5% 4% 42%
15% 16% 19% 21%
8% 15% 11% i
12%¢ 10% 5% 10%
15% 9% 11% ™
13% 5% 10% 13%

® 2018 ipsos GAME CHANGERS E
A/Y Significativamente superior / inferior

REGION

FHETUR R WERRET BREEY

Fuente: Ipsos, 2018

Con este medio se tiene la oportunidad de llegar a los NSE inferiores, asi como a la poblacién

adulta.

3.4 Estrategia digital

La presencia en medios digitales es importante en esta situacion, ya que se podria decir
que no solo se obtiene un mayor alcance de campafia a través de los medios digitales,
sino que proporciona data que posteriormente puede ser medida y analizada y verificar si
es que realmente la campafia fue efectiva o no y cudl es la percepcion de las personas

sobre esta.

Ademas, segun Ipsos (2019) existe un aproximado de 11.5 millones de personas dentro
del Peru urbano que son usuarios de la internet y redes sociales; esto representa al 55%

de la poblacion del Per( urbano.

Por otro lado, segun Ipsos (2020), podemos ver que en el caso de los NSE Ay B casi el
100% son usuarios frecuentes de internet, luego le sigue el NSE C con 85%, el D con
72% y el E con 62%, siendo los adultos jovenes a partir de los 18 afios los principales

internautas.
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Tabla 3.11 Penetracién de internet en el Perd Urbano

INTERNAUTAS

Penetracion de internet en el Perti Urbano de 18 a 70 afios
Internautas: Usuarios frecuentes de internet (conexidn al menos una vez a la semana) desde cualquier lugar o dispositivo

Género
83% 76%
Masculino Femenino

Nivel socioeconémico

98% 949
° 85% 4o, 5%

NSEA NSEB NSEC NSED NSEE

o5 y sctitudes hadia el internet 2020 Estimacion intemet: Fuente — Ipsos Peru (Perfiles 2020 .

Edad

94% 93% 78%

H B
H =

18224 25a35 36a50 51a70

Ambito geografico

86% 75%

Lima Ciudades

Fuente: Ipsos, 2020

En cuanto a perfiles de usuarios en redes sociales, se puede ver que la edad promedio es

de 30 afos, y que se ha reducido seis afios a comparacion del afio 2019; ademas, que el

NSE que mayor frecuenta e interactta en las redes sociales es ek C, segun Ipsos (2020)

Tabla 3.12 ;Como es el usuario de redes sociales peruano?

10

2018

TT -

53% 47%

Trabajador dependiente [N s3%
Trabajador independiente [ 25%
Casa M 13%
Estudiante Wl 8%
Jubilado | 1%

‘otal de usuarios de redes sociales de 53 70 aflos (856

¢Como es el usuario de redes sociales peruano?

2019
[ Género |

.'.r 30

50% 50%

OCUPACION

Trabajador dependiente [ 51%
Trabajador independiente [ 24%
Sucasa M 12%
Estudiante [l 10%
Desocupado | 3%

Base 2019: Total de usuarics de redes sociales de 8 a 70 afos (863) m

Fuente: Ipsos, 2019

Se escogieron Facebook, Instagram y YouTube, por ser las redes sociales mas populares

en el Peru urbano, siendo Facebook la principal red social, que contiene 96% de perfiles

creados, seguido de Instagram con 42% y YouTube con el 34%
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Tabla 3.13 (A qué redes sociales pertenece?

¢A QUE REDES SOCIALES PERTENECE?

2 ]

nstagram fouTub Twatter

Fuente: Ipsos, 2020

En la siguiente estadistica, que se muestra la frecuencia de consumo de los medios
digitales, se puede ver que Facebook ocupa el primer lugar con una frecuencia del 69%,
mientras que YouTube posee una frecuencia diaria de un 42%. la grafica anterior muestra
que Instagram se encuentra en octavo lugar en cuanto a frecuencia con solo un 27%, esta
red social es mas popular en el NSE A y en menor medida B, entre los 25 y 35 afios. No
obstante, se puede apreciar que Facebook sigue encabezando como la red social principal

con un 96% de participacion entre todos los estratos y todas las edades.

Tabla 3.14 Consumo de medios digitales

CONSUMO DE MEDIOS DIGITALES

"o
OaOQO e-m--oo
mm

41%

ALTA FRECUENCIA

W Dizrio 2% 20%

W 1ovariasveces

1% | 7% |
por semana 19%

| 7% |
17
102 vecesal mes 10% 10% 11% 13%

25%
3 3%
W Nunca o %
- 63% 63%
70%

BAJA FRECUENCIA 31% 41% 42% 58% 51% 59% 66% 73% 74% 81%

Facebook es el medio digital con mayor alcance, superando incluso a varios medios
tradicionales. Los medios tradicionales usan las plataformas digitales para ampliar su alcance.

23%

8
2

"
i Bl

d 8
-l
3
A
%
JHH

§

TiF1. CD" GUE, ‘rE"." nCiG...

GAME CHANGERS Q

Fuente: Ipsos, 2018
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Tabla 3.15 Redes sociales a las que pertenece.

REDES SOCIALES A LAS QUE PERTENECE (1/2)
Mas entrevistados de NSE A y B, y los que tienen entre 18 y 35
afios tienen una cuenta en Instagram.

" we | céwwo |
Total
[l
% | % | %

Facebook 96 97 95 96 97 96 87 97 97 96 98 95
WhatsApp 87 94 85 84 S0 84 74 81 87 90 87 90
Messenger 57 59 62 52 61 53 68 78 47 55 57 55
Instagram 41 62 46 24 43 40 50 52 46 50 30 15
YouTube 34 43 35 24 37 30 22 47 28 38 28 35
Twitter 13 18 17 6 19 ol 1 32 11 17 7 3
Snapchat S 15 8 6 6 12 9 14 14 9 6 0
Linkedin 2 B 2 7 9 0 1 13 10 8 3
Pinterest 5 15 2 1 2 8 0 7 2 8 6 1
Waze 4 6 4 2 5 2 0 3 3 8 2 1
Hi5 1 1 2 0 1 1 0 0 1 3 1 0
Tinder 1 1 1. 0 1 1 0 2 1 0 1 0

Ninguna 1%

B Significativamente superior
D2. ¢Podria decirme a cudl o cudles pertenece?
Bas de usuarios de redes sociales - que tienen redes sociales (863)
1s © 2015 Ipsos |Redes sociales

Fuente: Ipsos, 2019

Por otro lado, segun un estudio de Ipsos llamado “vinculo emocional de los peruanos con
YouTube”, el 85% de los peruanos conectados a la red ingresan a YouTube todos los
dias, convirtiendo asi a la plataforma en la mas elegida para ver videos en nuestro pais.
El pablico que oscila entre los 18 a 34 afos prefiere a YouTube frente a cualquier

estacion de television nacional”. (RPP, 2019)

Tabla 3.16 YouTube

YouTube es, de lejos, la plataforma o aplicacién para ver videos mds usada

APLICACIONES DE VIDEOS

1517 1824 %3 3544 4554 55-65
3 YouTube I :: 95% A 96% A 90%A 81307 %Y 62V
NETFLIX [ s 1%V 21% 4 B0% A 36% 30% Pr
m N 7%V 12% 19%A 2% 15% 17%
B = 0% 7% 8% 183%A 7% 2%y
HBO [ 0% % 7 a% 8% 10%
l 5% 2% % 6% 6% 5% %
. | 1% 0% 1% 3% o% 0% 0%
nincuno [ o% 3% Y 1%V sy 12% 18%4 26%A

ez, computodara de escritorio, Loptop

GAME CHANGERS E

A/Y Significativamente superior / inferior

Fuente: Ipsos, 2018
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YouTube es utilizado mayormente como una fuente de informacion y de entretenimiento,
y sirve como referencia antes de realizar una compra. Ademas, las personas tienden a

utilizar esta plataforma durante un promedio de cuatro horas al dia

Por todo lo mencionado, se considera importante tener presencia en todos los medios
digitales propuestos, ya que existe una oportunidad de articulacién entre si y de rebotar
el contenido de la campafia de una red social a otra, dando la oportunidad de que los
contenidos que se encuentren en los tres medios escogidos tengan el mismo nivel de
visibilidad.

3.5 Ecosistema de medios

Figura 3.1 Ecosistema de medios

Television

Radio

Anuncios en Facebook
Anuncios en Instagram
Anuncios en YouTube

Pagina web

Perfil en Instagram
Perfil en Facebook
Canal de YouTube

" s s e

* e+ s e e

CANALES PAGADOS CANALES PROPIOS

CANALES GANADOS + Notas de prensa
» Contenido compartido
* Mencién de campaiia
en otros medios

Fuente: elaboracién propia
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3.6 Presupuesto y cronograma

En cuanto al tiempo de duraciéon de la campafa, primero se realizara la etapa de

lanzamiento de la campafia que durara tres meses entre noviembre, diciembre y enero del

2020.

Se quiere generar la mayor visibilidad posible a la campafia durante estos primeros tres

meses, es por esta razon que tanto la television como la radio y la contratacion de

influencers se mantienen por las 12 semanas, que es lo que dura la campafia de

lanzamiento.

Tabla 3.17 Resumen de campana de lanzamiento

Medio Formato Socios clave Duracion
ATV 12 semanas
Televisién | Spot 40 segundos | Latina 12 semanas
América TV 12 semanas
RPP 12 semanas
Radio Spot 33 segundos | La Karibefia 12 semanas
Moda 12 semanas
Magdyel Ugaz 12 semanas
Influencers Edison Flores 12 semanas
Gladys Tejeda 12 semanas
Facebook
SEM Instagram 10 semanas
YouTube
. Facebook
Digital Instagram
SEO Siempre
YouTube
Pagina web
Facebook
Marketing de Instagram .
conteni(gzlo YouTibe Siempre
Pagina web
RS:?E;;ZZSS Prc():amn(:;;)ﬁnade Alianza con MIDIS 10 semanas

Fuente: elaboracion propia
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4. RECOMENDACIONES Y CONCLUSIONES

4.1

Conclusiones
Es importante hacerle notar a las personas que existe un verdadero problema, para
que ellos reflexionen y busquen cambiar sus comportamientos en torno a este.
Combatir un sentimiento completamente natural como lo es la envidia es una tarea
dificil ya que no se pueden controlar las emociones, pero siempre se puede educar
a las personas para utilizer sabiamente esta energia negativa.
Al tratarse de una etapa de lanzamiento, lo que més se busca es la visibilidad y la
recordacion por parte de la poblacion. Primero el objetivo es dar a conocer la
campafia para que luego, en la etapa de lanzamiento las personas quieran unirse a
las diferentes actividades y cambiar sus actitudes hacia los demas.
La informacion que se brinde en este tipo de camparias sociales deben prepararse
con sumo cuidado, puesto que los mensajes pueden ser tergiversados.
Es importante contar con un equipo que se encuentre preparado para poder
enfrentar cualquier inconveniente que pueda ocurrir en este tipo de campanas, y
poseer un plan de accién que se lleve a cabo de manera rapida y eficiente.
El apoyo de las instituciones publicas para esta campafia también es importante,
puesto que demuestra un cambio en la cultura del pais.
Es todo un reto fortalecer valores en el Pert dadas las circunsantcias, ya que hoy
en dia debido al contexto de pandemia en el que se esta viviendo, y todas las crisis
sanitarias, politicas y economicas, debilitant este carifio que se tiene por su propio
hogar, lo que fomenta aun mas las malas practices hacia otros. ElI hecho de
encontrarse uno encerrado en su casas también afecta al estado mental de tal
manera que estos “discursos de odio” tienen un poco mas de acogida entre todos
los pobladores.
Los influencers escogidos podrian ser considerados el elemento unificador de la
campafia, ya que tienen una fuerte preencia tanto en redes como en television, por
lo tanto, se busca que a través de ellos se pueda comunicar el mensaje de manera

mas correcta y eficiente.
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4.2

Recomendaciones
Se recomienda realizar actividades BTL, una vez que se termine el aislamiento
social, como activaciones que involucren en cierta medida técnicas de psicologia
con un grupo pequefio de personas o de manera individual para trabajar mejor este
problema.
Durante la camparfia de mantenimiento si se realizardn actividades con ayuda de
psic6logos y socidlogos, ya sea a manera de BTL como se menciond
anteriormente, o la implementacién de algun programa social que sea de interés
para el publico. Como talleres motivacionales que tengan presencia de un coach.
Es necesario contar con presencia en los medios tradicionales, no solo en la
television sino también explorar algunas estaciones de radio relevantes y vallas
publicitarias digitales como no digitales para generar un impacto cara a cara con
el publico al que se quiere dirigir.
Si bien la campafa sera dirigida por embajadores de gran alcance y
reconocimiento, es importante que se vea lo natural y honesto de la causa. A veces
por utilizer influencers en las redes sociales se puede perder la credibilidad, por
eso se ha considerado mostrar a personas del dia a dia, que conecten un poco
mejor con la poblacion.
Al rededor de la envidia existen diversas tematicas que se podrian tomar en cuenta
para futuras mini camparnias incluidas dentro de esta grande. Por ejemplo, el tema
del chisme y el raje, como también discernir la diferencia entre resentimiento y

envidia que muchas veces van de la mano, sin embargo no son lo mismo.
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ANEXOS

ENCUESTA DE PERCEPCION SOBRE LA ENVIDIA

Encuesta realizada a 153 personas de Lima Metropolitana.

- 84 personas de 21 a 35 afios
- 43 personas de 36 a 50 afios

- 27 personas de 51 a 60 afios

Parte 1

1. Edad

2. Género

3. Zona de residencia

4. Sialguien se compra algo que a mi me gusta, pero que no puedo comprar...
a. Le busco algun defecto
b. Lo miroy pienso cuanto me gusta, para comprarmelo cuando pueda.

c. Me genera molestia, pero no hago nada al respecto.

5. Cuando a mi major amigo/a me cuenta que le va de maravilla con su pareja
a. Me allegro mucho por él/ella
b. Prefiero no escucharle

c. Desearia estar en su lugar

6. ¢Te cuesta felicitar los logros de las personas?
a. Solo cuando es alguien a quien le tengo aversion.
b. Me allegro, pero no participo en la celebracion.
c. Prefiero pasarlo por desapercibido

d. Me allegroy celebro.
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7. ¢Enalgin momento he sacrificado algo (actividad, objeto) para ganarle a alguien

mas?
a. Si
b. No
Parte 2

1. ¢Qué aspectos odias en una persona? Maximo 3 aspectos.

a. Presumido/a

b. Flojo/a

c. Envidioso/a

d. Vanidoso/a

e. Engreido/a

f. Critico/a

g. Optimismo excesivo

2. (Evitas contar algunas cosas por miedo a atraer “malas vibras™?

a. Si
b. No
c. A veces

3. ¢Quées laenvidia?

4. ¢Alguna vez has sentido que te tienen envidia?
a. Si
b. No

5. Si larespuesta fue Si ¢de quienes?
a. Familiares
b. Amigos cercanos
c. Pareja
d. Desconocidos

e. Comparieros de trabajo
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ENCUESTA PERCEPCION DE LOGOTIPO DE
CAMPANA

. Edad

. Género

. Zona de residencia

. (foto del logotipo) ¢Qué es lo primero que se te viene a la mente?

. ¢Aqué valor o anti valor asocias el color morado?
. Siendo "si tu puedes, yo también" es el eslogan de una campafia para combatir

la envidia, ¢Cual de estas opciones consideras la mas adecuada para motivar a

la gente a cambiar de comportamiento?
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