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RESUMEN EN ESPANOL

El presente trabajo tiene como objetivo elaborar una campaiia de
comunicacion integral para la Asociacion Vale un Peru, la cual tiene

como finalidad impulsar valores positivos en la sociedad peruana en

general. Asimismo el objetivo principal de esta camparia “Invierte mejor

tu tiempo” es concientizar a_nuesgro blzco ob]etzvo acerca de las
consecuencias negapvas ’ o en nuestras vidas,
para el cual raremps’lin primer impacto de 1

el desarrollo
persona% iedad, partlenﬁ pregunta dC@lch te quita
GO g r

ta resalta la im

tu envi de un tiempo que e y valioso

ara
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ABSTRACT

The present work aims to develop a comprehensive
communication campaign for the “Vale un Peru Association”,
which aims to promote positive values in Peruvian society in

general. Likewise, the main objectzve of this "Invest your time

better" campazgr%&’ 'au ence aware of the

negative co, that this negative v ates in our
lives, f e will gene rst impact o ection on the
pers elopment of Soczely starting with the qi€stion How
mu ts the
imp the
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INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como objetivo dar a conocer la nueva campaia de la
Asociacion “Vale un Pert” para concientizar sobre la envidia en la poblacion, asi como
también poder brindarle a los peruanos informacion relevante que pueda ayudarlos en
un posible emprendimiento. Esta campana se desarrollara en el contexto actual al que
nos enfrentamos debido a la pandemia del COVID -19.

Al ser una instimcié'%&Asto 15

imitado, sin embargo,

nuestros objetivosegstan a os al mismo. La campafagSerd gealigada con metas a

corto y media plazd, ¥&que cambiar una actitud en una poblacio roceso largo y

de much, sibn por lo que preferwcamos en generar €l primed, paso que
sera el ée Ses onarse sobre el tema de investigacion, la envidia. Consid€ramos por ello

que debemos emplgdigtodos 1 ICT20s § Tediof¥en genefal el cuw\wnto
de [ ‘ \ 1C1Q)

de la envidia.
@

Nos hemos enfocado ¢ Ociales), de BTL y ATL

cesiﬁn&s abarc§ f]\may gpublico pesible ademas de
generar la may(?tidad posible deMm‘End awareness. Sﬁ&&de brindar al

consumidor todas 1 ientas posibles para poder @%&c nciencia y que sean
portavoces de la misma ca ﬁﬁ]yﬁkegﬁfa a?o ¢s de mucha importancia en
a

os mensajes brindados por los medios de

(television y ragio) ya quowg

esta campafia ya que nos ayudara a reforzar
comunicacion. El presupuesto asciende a casi 500 000 mil dolares en total, de una

campaia que durara 3 meses.

13



ANTECEDENTES
1.1 LA ENVIDIA

1.1.1 CONCEPTOS BASICOS
Segun la Real Academia Espafiola (2020) nos muestra dos tipos de significado:

* Tristeza o pesar del bien ajeno.

* Emulacidn, deseo de algo que no se posee.

1.1.2 DEFINICION D T A D
Basado de ma@ dgica, el origen de la palabra @ viene del latin
INVIDE Smiraf”con malos ojos’ﬁ sentimiento cauSado por el acto de

9
comparafge C tras personas que han logrado algun tipo de éxito O@Cimiento.
ien

ye sus

ogporales eZs a

Enc cia, la persona habiis on otros, tomna con

pro Mtacion y/0 Gake M

N o A 3

UQ 5 A, pesinlismo, pena, so ~
TRISTEZ ./@ autocompasion, frustracion, abatl?'&e' , desesperacion
eppsion o P

(Elaboracion propia) TN A

La envidia es un afecto universal, pero al mismo tiempo negado (Salovey, 1991). Se le
puede llamar un afecto timido, pues es muy dificil que las personas admitan que la
experimentan (Castilla del Pino, 1996). Es un sentimiento que corre a la vista de los

valores de utilidad, de gracia, de posesion y de ganancia que otro posee, lo cual se

registra como un fracaso del propia querer-tener” (Lersh, 1968)
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Segun Vigotsky (1993) y Goleman (1996), los sentimientos de envidia van
engendrando relaciones inter funcionales de tres familias de emociones primarias (ira,
temor y/o tristeza). La manifestacion comportamental de los sentimientos asociados a la
envidia dependera de la historia personal y las circunstancias sociales de quien la
vivencia. Los sentimientos de envidia generaran un desarrollo emocional andémalo
(reacciones emocionales no reguladas por el lenguaje). Esto se vera reflejado en las
caracteristicas de una personalidad conflictiva, baja autoestima y sentimiento de

inferioridad. La envidia no es una reaccion innata, sino un sentimiento (emocion
C ! ede ser auto controlada con
\X@ 1to de parars esarrollo emocional
ores emocionales” para pasar a ser @cmnales

En el a El Purgatorio (Dante Alighieri, 1321) nos define nvidia como

«Amgr pot i i 49 dese pri os de M.» El
cas '% dvidi - ue habi ido

plac ver a o

consciente) de origen s

estrategias educativas

Tabla 1.2 T ip({sﬁz éxito y'modos de mediacion

cMLX\ CO

)~ o
Tipo tipos y valores tﬁ h‘t’s cognitivos
de éxito pers 'P’Ag‘nte dades intelectuales)
Tener ascendencia sobréeéa, ocnlEat E ngulstlca, Interpersonal, Kinestésico —
Social una situacion bien visible, conseguir una corporal, Musical
serie de triunfos y/o Espacial.
Enriquecerse y tener bienes materiales, Lingiiistica, Interpersonal, Intrapersonal
Econémico manejar grandes negocios, tener éxito en y/o
las actividades que se emprenden Légico-matematico.
Hacerse de un nombre en los medios Lingiiistica, Espacial, Musical, Logico —
Intelectual literarios o artisticos, hacer matematico,
descubrimientos cientificos. Cinestésico — corporal y/o Naturalista.

15




Tener un existencia bastante tranquila,
Intrapersonal, Interpersonal
Personal vivir libre aunque sea privado de confort, ) )
y/o Lingiiistica.
poder sacar adelante a la familia, etc.

Si la persona cuenta con adecuados modos de mediacidn, por ejemplo: conocimientos,
habilidades intelectuales, apoyo familiar, recursos materiales, instituciones educativas,
organizaciones laborales, etc., se tendrd mayores posibilidades de alcanzar los objetivos

de cada uno. A continuacion podemos identificar los siguientes factores humanos como

causales del progreso indivi?ﬁ%ﬁaﬁy, 1982):
@é\

1) Intelige @ DO 7 personalidad sana y aspiracion

ajo, y la quc'®

también como feaccionaridfifjellospsi supiera era vidiado licado en una
rzsoner Nl Gy et g

encuesta a 167 Pprofesionales (69 hombres y 98 mujeres, e y 55 anos). Se

concluyd que en la s@ dyperuana es muy elev\? e po en el cual se ha

trabajado, y que esa percepcion.ée %ﬁa Emr(ﬁ?) as agudo en lo que se refiere a la

envidia percibida en los centros de trabajo en general en el Pera. Esta conclusion pudo

general, en sus centros d¢

ser vista como la comprobacion de la presencia de la vision de que en la sociedad
peruana la envidia es un afecto de elevada frecuencia como lo concluyeron Rotondo

(1963). Ledén &Moscoso (1991) y Ledn & Martell(1994).

Segun Antonio Zapata, en su articulo acerca de “La envidia en el Peru” (2009), toma

como referencias unas declaraciones realizadas por el futbolista profesional peruano
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Claudio Pizarro, el cudl afirmaba que en nuestro pais no se soporta a la persona que
sobresale y tratan de bajarla de su posicion que ha logrado con bastante esfuerzo y

tiempo.

Segun el antropologo Carlos Delgado (1967), en un articulo en la antigua revista
Amaru, 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

donde sélo entran pocos. ‘Mien! es mds horizontales, ascender

bien escaso. No es posible que todos subap, porque las alturas son un lugar limitado,
sop

socialmente es mas si C dOs sus integr? aspir dalizar ese camino por
si mismos, sin Char contra los demés. (Delgado, 16 @

“Cuand; ;&ano tiene ¢€xito, el otro peruano se siente miser y alivia su
infelicida valua ri : i i e un

Py
de

puede generar saltos e dad de las familias, los

barrios, las organizacione pais, Cuando un peruano figfi¢ ¢éxito, el otro peruano se

siente misera 1via su falta de felici evaluando el exat

iente mi &? via su falta g Getidadiviuando el 6x

accion muy conocid@ﬁ}\(}( anamoto, 2018). ?ﬁ
AELEY

Tomando como referencia lo explic Zapata (2009): para muchas personas,

otro con una

ascender de manera social, es necesario bajar a otro que ya lo ha logrado. Derribar para
subir. Por ello, el famoso “raje” sirve para debilitar a quien levanta cabeza.
Acostumbran a inventar historias (incluso exagerandolas) para sacar de camino a un

potencial rival que obstruye el ascenso que uno mismo quiere para si.

Asi, el raje es asunto de multitudes y el mismo humor nacional es caustico y negro. Este

mundo incluye una elevada dosis de maledicencia, con la costumbre de reirnos

17



hablando cosas horribles de los demds. Esto expresa claramente los altos grados de

envidia que existen en nuestra sociedad.

El peruano envidioso invierte tiempo y dinero para que el envidiado deje de ser exitoso
y feliz. Cuando al envidioso le toca el turno del éxito, el envidiado u otro peruano
cercano le devolvera el favor practicando el deporte nacional del raje-macheteo. Esto

crea un entorno egoista, corta la ayuda mutua, motor del desarrollo y la felicidad, y

realiza el habito de fastidiar al otro, en buezj o mala onda. (Yamamoto, 2018)

Segin Ana Romero % Drtlculo me
ento”,

Mediocridad le

| Homenaje que la
inicia el texto mencionandd
existen e sos: Pretender no vidia o decir “je

sentido ©8Q” 0% qué es eso, no puedo decir porque nunca la he experw#ntado”, entre

otra persona.

E el ObjethO de este reﬂex D

personas es qgfe onviertan en unQMﬁR‘r no en un H@ itando que se
escondan detrés% putadora, lanzando todo omentarios con la
finalidad de humillar a IOS& ﬁ as redes sociales muchos

L,
abusan de ello para atacar con fuerzﬁn vistos por los demas, demostrando una
vez mas que EL ENEMIGO DEL UN PERUANO ES OTRO PERUANO.

18



1.3 CAMPANA DE COMUNICACION SOCIAL
1.3.1 MARCOS CONCEPTUALES

1.3.1.1 COMUNICACION SOCIAL

Dentro de la comunicacion social, Pérez (2004) senala que esta busca sensibilizar a los

ciudadanos respecto de una determinada problematica en una sociedad. El cambio de
conducta debe provenir de A c:Acoié deélindividuo, y no provocada por
encontrarse bajo la amgnaza dg sa CsiecoRon egal

arcia y Ramirez (2001) refuerzan el"co de agente del

cambio ifse al emisor del mWn el sentido de queéwdebe anteponer el
emplez dé mefisajes con tono positivo y que resalten los beneficios"de adoptar una

condct%determina : 4 ] ‘ publico, M 5’0 sea
mas.establ€ en el tie .
que mas

Asimismo, los a

1.3.T:

comunidad.

Q Mc MLX\ \ x%
De acuerdo con A ‘@( 010), la publicidad social es defﬁa mo tal porque sus
hél)\fl o’ s

T

significa que la publicidad social d st re de interés politicos o comerciales

objetivos, si bien son p ocial. A su vez, esto

ocultos. Esta también retine también una serie de elementos esenciales como la
utilizacion de la persuasion y la disuasiéon como técnicas de convencimiento; asi como
la publicidad preventiva, en el sentido de que es mejor educar al ciudadano antes de

amonestarlo por su comportamiento.

19



1.3.1.3 MARKETING DE VALORES

Desde hace unos afios se ha venido implementando diferentes propuestas de campafias
que tengan como objetivo sensibilizar a la poblacion a mejorar las practicas
conductuales y actitudes, las cudles han tenido resultados positivos en diferentes
ocasiones, destacando la posibilidad de cambiar la sociedad e inculcar Valores

Competitivos Universales (VCU) a través del marketing.

Existen casos éxitos que han generado un gambio,de VCU en la sociedad peruana, que
han sido necesarios par; gr @ la isitu de cada peruano. Son

los que podem

vy “El criterio de

b

orden/limpieza/h n ambos casos no ha sido la educacio escolar la que

nos ha cafapiddo) ho ha sido la edchnuestros padres, nowhan sidg leyes, ni
sancioges,\-qi castigos, ni amenazas (Lazo, 2009)

con p ipacié a0 ' ighalizado
d . oa
la@o a wus
d i apolio y
comprale al Pert cro, debido a un
Marketing Pais que ‘ Aiitici ) S i828"a dar frutgs a largo

plazo (Lazo, 2009)

Es por ello emos sid® han gen€tado un impacto

social logrando z ; ruanos se sientan mas orgullosos de@ pero el cual ha

venido funcionando o/plazo.

Por ultimo Lazo (2009) nos precisa q‘ﬁae rE(Tg de valores implica necesariamente

la participacion de la empresa privada, estado y sociedad en ese orden mas no prioridad.
Esta se vale a través de los esfuerzos e inversion publicitaria 0 comunicacional en sus
distintas formas, del Estado a través de educacion, reglamentacion, asi como la
participacion de la Sociedad en su conjuntos. Cualquier esfuerzo aislado resultaria

inutil.

20



Figura 1.1 Marketing de Valores

MARKETING DE VALORES

EL DESARROLLO SOSTENIDO DE MERCADO (Lp)
PARA CUALQUIER SOCIEDAR SE BASA EN :

COMPARTIR: AT RAVI*L ™ "N Y FINALMENYTE:
l(_'uo.:i:::bc;'.‘:ﬂ.?::::lla:f'cl::: - Herramicuta/Estrategia: \\\ Peru Pais Competitivo (Lp):

PFerceptual - Actitudinatl

. Desarrollo Sostenido

involucrados: Empresa - i
Socledad - Gobierno

Progesa;

CORTO ME NG [ LARGO
TLAZO PLAZO PLALC

2y

N

1.4. PANAS DE,_C¢

\

Désde hace vari@s afio$) s i iferefitest campanagl de comunicacion
social con la finalidad fde ighti 10 ejorafl difetentes habitos para
mejorar, 3poyando stémpre ACH ' supusto para la grevenci(')n

de distintos acontecimientosius dai : e yarios afos.

Somos testlgos Omo estas oal pawlbn“nthil‘)\mna 0 a largo generando buen

impacto de conc1@ On pero que a su vez requirieron una bue ificacion junto con
?Vtra su correcto desarrollo cion les presentamos

TIA BT Y™

1.4.1. YO SE CUIDAR MI CUERPO

entidades publicas y

algunos casos:

La situacion la violencia sexual contra nifias, nifios y adolescentes es un problema que
ha venido sucediendo en nuestro pais desde hace varios afios. Ante ello el MINEDU
inicio esta campafia, la cual fue manteniéndose en el paso de los afios, con diferentes

propuestas audiovisuales para mantener vigente esta campaia hasta la actualidad.

21



1.4.1.1 CAMPANA 1995 —- MINISTERIO DE EDUCACION

Figura 1.2 Campaiia “Yo se cuidar mi cuerpo” 1995 (Minedu)

Pl o) 001/037

Puesta efaccion de #Sexual a nifids y nifas,

en respuesta al incre pfidos por los medios de

comunicacion. Tuvo comO¥g8 siguientes objetivos:
McmLX\

Generar concien%s nifios y nifias sobre la importa iﬂ&uidar su cuerpo,
Aﬁ?yjiaer cOmo 'giguv% % )

Proporcionar herramientas a los padres y apoderados para que puedan identificar

distinguir un acto de a

situaciones de abuso y sepan como enfrentar la situacidon, creyéndole al nifio y

reportando el caso a través de la linea 100 o la web Siseve (Creada en el 2013).

22



Figura 1.3 Campaiia “Yo se cuidar mi cuerpo” 1995 (Minedu)

Dl g o

La campana de comunicacion "Lima y sus patas”, para la linea 1 del Metro, tiene como
objetivo concientizar a la poblaciéon que utiliza este transporte en especifico en 9
valores principales para la correcta convivencia en este espacio publico. Cada uno de
los valores esta representado por un personaje, de esta manera hacen vivencial cada una
de las situaciones en donde valores como el respeto y la puntualidad se presentan dia a

dia. La creadora de la campaia es Valeria Eguche Bianchetti.
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El gerente general de la Linea 1 del Metro, Manuel Wu Rocha, explicd que esta
iniciativa busca consolidar la Cultura Metro, transformando las estaciones y trenes de la

Linea 1 en espacios de cultura ciudadana (Cordova, 2016).

“A través de este programa formativo buscamos inculcar en las personas los habitos de
buena convivencia dentro del metro, queremos convertir las estaciones y trenes de la
Linea 1 en el espacio emblema de la cultura ciudadana en nuestro pais, brindando

seguridad, respeto para compartlr un espaci con armonia y buen trato”

Estos personajes repr

2016)

1tu es o Je y mejora (Cordova,

mplo, refleja la pu

vela por la seguridad y cu1dad0 de las personas.

| o de'a it ﬁl aso, de lafsegurid tema

1.4.2.1. CUID@!OS AF M c M LX \ \
Figura 1.5 Cam, ﬁQna y sus patas” — Cuidemos a Flor (U@

> o) 0247307

Cuidemos a Flor - LYSP

(El directorio, 2017) (El directorio, 2017)
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1.4.2.2. PERMITE SALIR ANTES DE ENTRAR

Figura 1.6 Campaiia “Lima y sus patas” — Permite salir antes de entrar (Linea 1)

Silenciar (m)

Pl ) —@ 224/312

A'niv i i Ci | -19 no
mata 509). No [Sea ices”. inj€ialivé wel
Consejo de Ministr@s i 16n, a'través de

comportgimiento en ginia. D no matagsolo. No
seamos complices” ince i ici Shgifiedios masivos como la

television, radio, redes so@iales, entre otras e incorporardl difectamente a los gobiernos

regionales y | mcon diversos %&Meﬂa‘o‘i\edad civil y 1 é% sa privada. La
campaia apela a @v social de los familiares, amigo %general de toda la
ciudadania para reflexio A&?\TKMIE;@YW?& o0 responsable durante la

emergencia sanitaria.

Figura 1.7 Logotipo “El Covid no mata solo” No seamos complices
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EL COVID

N 0 MATA

SOLO

#NoSeamosComplices

Figura 1.8 Video “La Vi, tﬁﬁa lia’ ﬂ' Oovidino miata so?\

NoSeamosC omplices

o

PCM La visita familiar

B & Youlube T2
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1.5. ANALISIS EXTERNO
1.5.1. ACTUALIDAD
1.5.1.1. Contexto politico

En los ultimos afios, el Peru vive una crisis politica que se ha evidenciado entre la lucha

del poder Ejecutivo y el Legislativo pora popularidad. Desde la vacancia de un
presidente y la disolucion deficon A ' aNos vivimos una incertidumbre
politica que afecta el ‘di X u€stra sociedady 2 en general. A esto
emia del COVID — 19 y la in estion del actual

evado al pais a u&ma sombrio en cu a lo politico se

con§ocar €lecciones

debemos sumar

presidentedqu:

refiere. : :

consfitucional le

1, dos gabinetes

presidenciales.
@

El gobierno habia plart ercera en menos de un

afio— sobre egﬁ)ceso detsg cci(')n de candidatos del T al Cons %:wnal (TC). El

amental era que el%MeLo%e seleccion no

garantizaba la d1V1s n O&(ﬁ:res en la nacién. El lunes ? g0, el Congreso —
1

argumento gu Sparente y no

dominado por la oposici 6 seguir con la agenda
preestablecida de la sesion; es demrliguEmero a los miembros del TC y analizar
después la cuestion de confianza planteada por el Ejecutivo. Tras el nombramiento de
un nuevo magistrado para el TC —uno de los seis que deben ser reemplazados por el
fin de su periodo—, Vizcarra anuncid la disolucion de la cdmara y la consecuente
convocatoria de elecciones legislativas. El presidente daba por hecho que, con la
votacion del magistrado, la cuestion de confianza le habia sido denegada. Pero cuando

ya el presidente habia iniciado su intervencion publica, el Congreso voto otorgandole la

confianza (BBC News Mundo, 2019).
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Es por esto que los opositores argumentan que el presidente no tenia derecho a disolver

la camara y algunos hablan de "autogolpe".

Esta lucha entre ambos poderes llevo a una desestabilizacion politica que termino con
Vizcarra como presidente apoyado por las fuerzas armadas y una Mercedes Araos fuera
de la escena politica por el apoyo popular hacia el actual presidente (BBC News

Mundo, 2019).

Actualmente llevamos ksXQcayéﬁ qula el presidente frente a
las acciones q mando contra el COVID — 19, "est6 é un clima de
desconfia la poblaciones frente aﬁ)eruano, por ende uier politica que
se genefa\no V& a ser de la poblacion del pueblo otorgandole al podesflegislativo, la
facultad poptlar de
201 ))\(

La acion d¢fla gestion del presi

o
(10

segun laGltima

‘ .
Esta baja demg%aﬂa falta de corgalgahdei-p&t}lo peruano fre é\ s politicos y la
necesidad urgente d(éh ar nuevos valores en la soci da%ﬂ permitan construir
eéte

futuros politicos que si pu r%ﬁsz‘as Eﬁi@d@

B. COVID-19

stra sociedad.

El COVID - 19 puso al descubierto al presidente Martin Vizcarra y la ineficiencia de su
gestion asi como de las anteriores presidentes en el sector salud. A pesar de las medidas
tomadas de manera estricta por el mandatario la curva ha ido en incremento
demostrando que la cuarentena militarizada planteada como la soluciéon més viable no

rindio los frutos esperados. Lo mas grave fue la declaracion del Estado de Emergencia,
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que consiste en la suspension de ciertos derechos fundamentales y actividades en centro

de labores publicos y privados.

El 23 de junio, el Peru llega a su dia 100 de confinamiento registrando 260.810 casos y
8.404 fallecidos por coronavirus, una de las cifras mas altas en la region, lo que nos
posiciona en el segundo lugar luego de Brasil, y el sexto pais del mundo (Verdna,

2020).

Este confinamiento seso el ﬁ2 ego de una cuarentena nacional
de 107 dias, con 285. Kg de -T9-y9. dos. Sin embargo, el
Poder Ejecutiv para un paquete de medidas a aga que el des
conﬁnam@ lera de manera g&dicional a esto, i el 5Q% de las
emprm es en el Pert se han inclinado por el teletrabajo, por lo el consumo
de pyblici igi e nentadesC™gne idagseguir %ﬂdoa

las perso

Ny

Esta pudde ser g ( i § ; e nuetra carhpafia de
comunic>ci(’)n e u pibli€o fobjetivo Mentro, d sa
consumiendo medi Magketing shock que
se quiere utilizar csta impulsando el
ministeri® de salud S ~ i geCi des directo® aunque

hirientes, que convenza

social obligatori
S Mcmux\

CE)
s <

1.5.1.2. Contexto ee/@l& ?» x

TIA T V%
Hemos vivido una época de oro en éﬁenﬁ los ultimos 21 afos, los cuales hemos
tenido un crecimiento continuo inenterrumpido hasta el cierre del 2019. Esto ha
permitido fomentar politicas publicas, asi como sacar de la pobreza a millones de
peruanos, salvando asi muchas vidas. Sin embargo, la crisis del COVID — 19 y las
acciones tomadas por el presidente Martin Vizcarra han llevado al economia peruana a

un desplome.
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De acuerdo al IPE, “estamos pasando por la crisis mas profunda a nivel registro anual y
la proyeccién es una caida entre 14 y 15% del PBL.” Por otro lado, a nivel mundial la
cosa no es muy distinta ya que de acuerdo a Bloomberg, estamos liderando la caida

econdmica mundial.

“La economia de Perti colapsd a un ritmo récord en el segundo trimestre cuando la
pandemia cerrd negocios y dejo sin trabajo a casi la mitad de la poblacion urbana del

pais.

El producto interno b Xﬂun 3!!,5%@:1;0 : anterior, la depresion
mas profunda tiler economia importante, dijo ~ a agencia de
estadistic . Sigue a una ca1 ,5% en el primer estre,, que puso

oﬁ01a1 ente a¥a economia en recesion, y que el Banco Mundial esperg#que esté entre

las mas pr das d

1 en 16s-altimos

1.5.1.3. Contexto socisz

Luego de las %@s adoptadas por e‘l: egﬂa(lo § }os cambios ¢ ‘%% que estas han

tenido, la socied
queda, que limita mucho H m 10n de movilizarse con tu
propio vehiculo han cambiado totalmen de vida de los peruanos. Una prueba

de ello es el incremento en el comercio electronico. “El 58% de las compras realizadas

ntra replanteando la conv1venc1 neral. El toque de

en Pera a través del comercio electronico fueron pagadas a través de medios digitales,
(América Retail, 2020) en lo que va del afio, inform¢é Linio.” Esto demuestra que los
peruanos no quieren salir a comprar a la calle a pesar de haber recuperado su libertad en
el transcurso de la semana. Este mismo patron se muestra no solo en la compra de

productos si no también en los estudios, los cuales, en la categoria de negocios,
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tuvieron un incremento del 15 % hasta fines de abril segtn el portal de American Retail

(Gestion, 2020).

Actualmente nos encontramos entre los 10 paises con mayor cantidad de muertos por
coronavirus segin la OMS y la tasa de desempleo aumentd un 8,8%, de acuerdo al
INEIL “...al menos 994.300 personas buscaron empleo activamente en el pais durante
abril, mayo y junio, aun cuando solo a partir de mediados de mayo el Gobierno
establecid la reactivaciéon econdémica en la mayoria de las actividades econdmico-
productivas del pais. La ¢i re Ael

trimestre de 2019 cua%ﬁx; de-desempleo 1

sitila en un con

en 3,6 %.” . Esto nos
bastante golpeado y en crisis po laygeneracion de
buenos val@re vital importancia wedad. Campaias qugeaporten o ataquen
antivalorés sof¥necesarias para apoyar el crecimiento de cada uno 0S peruanos

(DW,2

Organizacion peruana qug cntre todos los peruanos

desarrollando estrategias dg@omunicacion informa\ci(’)n omocion. Fomenta estilos
e vida alternattVgs oon el fin de mejordr i e vida desde rrollo persona
de vida al (tirq; 1 fin d MQMc‘rlzﬁéd ida d ddwg 11 1

y profesional de todd[ ruanos.

T%\ ET ?Q‘?»

Figura 1.9 Logotipo VALE UN PE
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Vale un Peru
%\BAD )
Sus acciones se al desarrollo de campafiasy prog @1 auspicio de
diferente i s publicas y priwﬂenes apoyan en finapciamiento
y orgazlzé-qi()n e diferentes actividades a nivel nacional.

1.6 mSI(')N

lazos familiares y aini S, 18 biis ; s desde lo comunitario

y particiffativo.

1.6.1.3. VISIO

MemuLx\\
O

Ser una institucién d(@ 10 en el correcto desarrollo %ﬁ; la calidad de vida
de todos los peruanos TI A ET ? é

1.6.1.4. REQUERIMIENTO

Desarrollo de una campana de comunicacion integral para combatir la envidia en el Peru. Para

ello se ha logrado contar con el auspicio de la empresa privada de US $ 500,000.

32



1.7. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La envidia en el Pert es un problema que viene surgiendo desde hace muchos afios de
acuerdo a los casos y analisis previos que hemos investigado anteriormente. Es por ello
que en esta oportunidad nuestra propuesta iniciard con una campaifia de concientizacion
para generar un primer impacto de reflexion en los peruanos. Esta tendrd un desarrollo

exclusivo ya que estara dirigida a todas las regiones del pais, motivando al publico a

cambiar de comportamiento, para lo cual, nuestro primer paso serd que acepten el
21! ne

problema y conozcan I c @
conocimiento que_par: JOr. valor se requitre

plazo, por lo qu

esa mane\@
1.8. @

controla el tiempo y los fipo§ de programas que ven susihijos, por ende, los nifios no

tienen poder %1 al mo ento"de@o”iiﬂrﬁl\c%nte do prefe@Dado que mas

del 75% de nue jf@gpuesm se ird en publicidad ATL ‘gﬁu}nos trabajar como
publico objetivo que to M?’:Ines al monrl_if %@ ir el contenido en estos
QA en-ade

medios que son, jovenes a partir d 4 afio ante de los niveles NSE A, B, C,

D & E.

Figura 1.10 Control de padres sobre los programas de television que consumen los

hijos
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Control de los padres sobre los programas de Television que consumen sus hijos menores de 14 afios:

= La forma de control mas utilizada por los padres de familia es
“ver television hasta cierta hora”, seguida de “limitar el
nimero de horas que ven television los menores de edad”. Los

= Asimismo el 94% indica que controla el tipo de contenido de
programas que ven. Los tipos de programas que ven en
compaiiia de los menores son dibujos animados e infantiles.

mayoria de entrevistados mencionan que dejan ver television a
los menores hasta las 9HO0 pm o antes.

94%
Controla
tipo de

94%

Controla

el
tiempo

progra-
mas

]
94% urbano
89% rural

[ I [
94% urbano . .
97% Lima 88% Provincia 9;% rural 98% Lima | | 88% Provincia

Radio y television local: Radio y television estatal:

El consumo de televisidn local / regional es diaria y la mayoria = Respecto a la television estatal, la mayoria ve algunos dias
se encuentra satisfecha con los canales de televisién, aquellos de la semana TV Peru y califican la programacién como
que no lo estan indican como principal motivo de insatisfaccion buena. Asimismo, sobre radio nacional y canal IP la mayoria
la falta de programacién cultural y educativa; mientras que el nunca la escucha o ve y los que lo hacen califican la
consumo de radio local / regional es diaria y la mayoria se programacion como buena.

encuentra satisfecha con las emisoras de radio.
y -
,@y w Fuer&Consul ing, 2018)
Por qtro laaok, en cughto a la puBliCida@Ndigi i
N AR
fies tiend accesqofa interneer (fo pais de 2 ¥

nifl
20 eeste g

(INEL 2019).

Rertl Uni ente u e los

estudi@yde IN

po demograficg
mayg@ridlde
rogpublice o

contenides por bs padies §Es

desde los 14 amosfdefledad, para acceder a la

informacién de nueStrd
@

afhpana”
@

Ademis, un estudio de U.S. Census Bureau en el afio 20 12, aglaliza en porcentualidad el

uso de las redes sociales el cual lo delimita a partir d elos 13 afios de edad ya que
{\7 ~ M MNasy YLD =

£
anterior a ello el uso es con estricto cuidado y supervision de los ‘Ead?res.:

k/‘@
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Figura 1.11 Social Media Audience Profile

SOCIAL MEDIA AUDIENCE PROFILE

BASED ON THE COMBINED ADVERTISING AUDIENCES OF FACEBOOK, INSTAGRAM, AND FACEBOOK MESSENGER

|

MALE

2.0% 2.4%

- 64

45 - 54 65+
YEARS OLD VEAP)OLD YEARS OLD

we
& “| Hootsuite" are.
social

En el ambito psicogréﬁc erlinuestra entrevista con la Psicdloga Iris La Rosa Sanchez,
Licenciada e logla de la %GJM{hlid)\ SAN MAR PORRES y
especializada en e swologla educativa y chnlca noshafi que los nifios son

guiados en su aprendlza] se c IOEWX' os padres y maestros. Al
no tener capacidad 1nd1v1dua1 de ir sobre el mensaje que estamos

transmitiendo, consideramos 6ptimo no incluirlos en el publico objetivo, dada las cifras

presentadas anteriormente y el perfil psicografico de nuestro consumidor. Son los
padres los llamados a educar a sus hijos sobre la informacidon que recojan de esta
campafa. De esa manera podremos llegar indirectamente a abarcar a toda la poblacion

apoyandonos en nuestro publico objetivo.
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Para poder estimar en nimeros esta poblacion, hemos utilizado los datos brindados por

el INEI en el ultimo censo del 2017, el cual tiene los datos exactos de la cantidad de

personas que se encuentran en el rango de edad de nuestro ptblico objetivo.

Tabla 3.1 Poblacion Censada, por sexo e indice de masculinidad, segun grupo

quincenal de edad, 2007 y 2017 (INEI)

CUADRON°® 1.13
PERU: POBLACION CENSADA, POR SEXOE INDICE DE MAS CULINIDAD, SEGUN GRUPO QUINQUENAL DE EDAD,

2007 Y 2017
Poblacion censada -
Grupo qui Total Hombre Mujer Indice de
de edad
2007 2017 2007 2017 2007 2017 2007 2017
Total 27 412157 29 381884 13 622 640 14 450 757 13 789 517 14 931127 988 9.8
Menos de 1 500 672 456 360 254 537 232336 2613 24 024 103.4 103.7
1-4 2223948 2037 940 1134711 1037 553 1089 237 1 000 387 104.2 103.7
5-9 2683928 2646324 1367 o1 1344 405 1316 917 1301 919 103.8 103.3
1014 2948985 2613427 1503 336 1324118 1445 650 1289 309 104.0 102.7
1519 2730785 2422478 1373 374 1217 519 1367 41 1204 95 101.2 101.0
20-24 2531554 2508736 1255746 1232042 1275 808 1276 694 %8.4 96.5
‘ 25-29 2291865 2386 320 1127 632 1159949 1164 233 122637 96.9 %46
30-34 2074 691 2257102 1015 65% 1096 153 1069 036 1160 949 95.9 °4.4
A 3539 1871852 2122675 906 060 1032733 965 7R 1089 942 93.8 %48
4044 1642059 1952661 807 882 948 082 834 207 1004 579 96.8 %44
4549 1371385 1707 717 671 823 825424 699 562 882 233 96.0 93.6
# 50-54 1152647 1503 225 561 032 726124 501 615 7 101 %48 93.4
5559 892143 1269343 438763 615 604 453 380 653 739 96.8 %42
6064 730 956 1038 505 360 165 499454 370 791 539 051 971 927
6569 579 302 807 902 284 585 389 580 24717 418 32 96.6 93.1
70-74 452998 624512 220 472 301536 232 5% R2 976 %48 934
7579 343 999 453 554 167 430 214771 176 560 28783 %48 89.9
H 8084 203 636 311128 93 831 142452 109 805 168 673 85.5 845
85y mas 184752 261978 78 616 110922 106 136 151 056 741 734
h Fuente: INEI - Censos Nacionales de Poblacion y Vivienda 2007 y 2017.

vV y»-
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Tabla 3.2 Piramide de Poblacion Censada, 2007 y 2017 (INEI)
GRAFICON°1.13
PERU: PIRAMIDE DE POBLACION CENSADA, 2007 Y 2017
(Porcentaje)

Grupo de edad

80y mas #_ —.J .
7579 ] AI‘-- *
70-74
65-69 | |
60-64 [ ]

55-59 | ]

50-54 |

4549 [ |

40-44 L |

3539

30-34 | |

2529 I J

2024 [ ]

1519 I |

10-14 [ ]
59 { \
04 [ | ] |

BCenso 2017 1 Censo 2007

les de Poblacién y Vivienda 2007 y 2017.

primer caso de COVID

-

Tabla 1.3 T as&S)Chs)sempleo en emegi Mrlve!ti)té} 2020 ‘\%
7 5

wl ~ | 1Y 2Y 5Y mx | P
18
17/08/2020
Actual  16,4%
[12
[10
|8
_ ~nlnnnln-
|6
sevestmgtH TN Nl
4
Jan'16 Jul16 Jan"17 Jan"18  Jul'19 Jan 20 Jul'20
2012 2014 w




(Investing, 2020)

Por supuesto la envidia es uno de los factores negativos del emprendimiento, y con una
tasa tan alta de desempleo es imperativo fomentar valores que estén del otro lado de la
envidia para que estos nuevos negocios salgan a flote y generen nuevos puestos de
trabajo. Por otro lado, el desarrollo general de la sociedad se da en cuanto a mas valores

positivos se transmitan en la misma, por lo que poder concientizar a la poblacién

peruana sobre los aspectos negatlvos de la gnvidia, nos hace reflexionar y tomar accion
de manera positiva sobre, u ﬁ todos, pero que sin embargo es
responsabilidad de cad oS0 os como lo desa olla Tle nuestro dia a dia.

Nos enco, te una oportunld ional donde los redimientos y la
creatl na deben salir a ﬂote (

| VW\
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2. PROPUESTA DE COMUNICACION

2.1. CAMPANA DE CONCIENTIZACION

Tomando como referencia factores importantes como el tiempo que cada persona
dedica a su crecimiento personal y profesional, asi como también demostrar las

consecuencias negativas que genera el mal hdbito de la envidia, proponemos una

campafia de concientizacion pPaLawg ner T er impacto reflexivo en nuestro
cuanta vida te quita tu

publico objetivo, la cudlaendra @
envidia?. Este SQ SO para que reconozcan ag @

primer paso

dedicarn

@
* Generar un impactoje feflexion a trave de concientizacion.
. Motivar&SDﬁblico objéfivo akf’ﬁ’iﬁ 1(3 %ml\orta cnto respe%a envidia.
* Transmitir Yn aje de reflexion a través de nuestras pi blicitarias.

Dar a conocer e fuanta vida te qulta?@ través de los canales
de difusidon masiva. A E ;

* Lograr que el slogan “Invierte mejor tu tiempo” se transmita en nuevos

empredimientos peruanos.

2.1.3. MENSAJE PRINCIPAL
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El acto de envidiar a los demés no es bueno para la sociedad ni para uno mismo, ya que
se esta perdiendo un tiempo muy valioso para el desarrollo personal y profesional de
cada uno, quitando momentos especiales para progresar y admirar mas la vida, viviendo
en felicidad. Autoreflexionamos como personas aceptando el problema y tomando
decisiones para ir cambiando en nuestra educacion y demostrando que no tenemos

tiempo para envidiar, sino para crecer, progresar y admirar los logros de todos.

2.1.4 PERIODO DE LA CAMPANA

X &Dra una Eque es a partir del 1 de
e V

2 iniciara con el lanzamiento d

La campafna de conci
Diciembre de t en las redes

sociales €

Asimisf: se lahzard una pagina web exclusiva www.inviertemejortutighpo para que

las personas ingreseq a comb wwidia
en jﬁw

instagram), Can isivos de sefial abigsta, y en la radio.

@

Como ya hemos me oncientizar a nuestro
publico objetivo, y para ¢ mpacto utilizando colores
fuertes y una infagen que rcflgje e]"f)ﬁwofw\d‘ porjdusa de la@idia, asimismo

parte con una profurlg de reflexion 4;,
&
2.2.1.2 TEXTO A]TI A ET ?Q\?»

¢ ;CUANTA VIDA TE QUITA TU ENVIDIA?

Partimos con esta pregunta ya que, de acuerdo a diferentes insights que hemos
tomado en cuenta de acuerdo a explicaciones acerca de la envidia y como afecta
en el desarrollo personal y emocional de la persona, esta genera que reaccionen de
manera negativa con fines de sentirse satisfechos de ver caer a quienes mas
envidian, incluso toman gran parte de su tiempo, energia, e incluso hasta gastando
bienes materiales para lograr su objetivo.
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¢ INVIERTE MEJOR TU TIEMPO

Esta frase acompana como respuesta para dar el mensaje final a la audiencia a que
tome conciencia, mejore e invierte su tiempo en acciones que ayuden a progresar,
dejando de lado el mal habito de la envidia.

2.2.1.3 COLOMETRIA

Los colores escogidos para esta campafia son el rojo, negro y blanco, ya que son fuertes
y mas vistosos, es por ello_gue ge este impacto en nuestro publico
objetivo. i O

Figura 2.1 Col@ udnta vida te quita tu envidia? é\

Negro: #010002

A

/
2 e \Z
- >

Rojo: #ff0000
(ElaMopia)

¢ M \\ CO
Q@N CMLX ?fpx
ITA ET P
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2.2.1.4 TIPOGRAFIA

Para la pregunta clave: ;CUANTA VIDA TE QUITA TU ENVIDIA? Usaremos el
siguiente tipo de letra:

IMPACT

Figura 2.2 Tipografia IMPACT

22532’“"“"?#?&%’

123

¢Guanta

Figura 2.4 Tipo ra]{@u vida te quita tu envidia?. o%
¢ s ) ¢l it
iCuanta VIDA
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(Elaboracion propia)

Para la frase final que transmite la propuesta de mejora #InvierteMejorTuTiempo se
usara el siguiente tipo de letra:

ARIAL BLACK ITALIC BOLD

Figura 2.5 Tipografia ARIAL BLACK ITALIC BOLD

AA -

Arial Black Italic

‘< ABCDEFGHIJKLMNOPQRST UVW)(\
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz ’ (

::@ 0123456789 .,!?-_:;

#InvierteMejorTu Tiempo

2.2.1.5 ISOTIPO
Para la creacio la ima ue Wn&pana ala f\re\gunt 1n01pal procedimos a tomar

en cuenta las si es referencias: MLX $
Figura 2.7 Silueta “ Woda y molesta ?»
Figura 2.8 Silueta “Persona i. mEft # (b nco)
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Para dar refe %abra ENVIDIA, colocamos la 1 u persona con
@ onde reflejen la a 010 de,estar molesta o 1
2.2.1.6iFE§I ISOTIPO/TEXTO

(\

»”
HHIETILE

7(\Elaboracmn propla\)%?\

Figura 2.10 Isotipo en fondo negro
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EN\IIII!@

OOOOOOOOO

2.2.1.

N/

te |||||ta tu S)

#InvierteMejorTuTiempo

(Elaboracion propia)
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Figura 2.12 Logotipo oficial (fondo blanco)

»”
¢Cuanta VIDA

denes, en esté caso los
resaltamos en las palabras S resaltan mas en el logo
para expresar el mensajel, B publicidad el rojo se us@jmlly a menudo para evocar

sensaciones c@jénergia e dicaM]&um Ed\ﬁrte\lcia; esto se e%ona a nuestra
1tkfivo.

campafa ya que Buscamos generar un impacto en nuestro public

NEGRO: é)\7]\1 A ET ?Q\?y

Es un color que genera sensaciones de misterio, puede tener alguna connotacion
negativa. Nuestra campafia esta basada en que el publico que lo vea pueda asimilar el
mensaje con el fin de mejorar su actitud. Ente otros significados puede ser considerado
amenazante o pesado, lo cudl consideramos que puede encajar con el mensaje de
nuestra campafa de impacto.

BLANCO:
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Este color es muy utilizado para mensajes positivos relacionados con la virtuosidad,
pureza, juventud, esterilidad, limpieza, simplicidad, sofisticacion, claridad. Es por ello
que acompaia en la tipografia para que puede tener mayor lectura continua junto con
las palabras principales que son VIDA y ENVIDIA (las cuales estan resaltadas en color
10jo).

2.3 CAMPANA DE LANZAMIENTO Y MANTENIMIENTO

2.3.1 ATL

2.3.1.1 TELEVISION p

Realizaremos un i & ndos, el cual estara en ci bn e lunes a viernes
una vez por dia f10 estelar de la programacion de 2 vision, dando

un total de 25.spotSpal mes. El contemcﬂoasado en los div8tsos comentarios que
n logra algin reconocimieps®; para ello
hemos comtado’con la participacion de diferentes personas que estan d tro de nuestro

pubh o obj
Figur. 3 Congercial para

realizan ca epiano cuando otro tie

> Pl o) 006/0:30
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¢Cuanta \'r,
te quita tu ®

#InvierteMejorTuTiempo

Pl o) 025/030

: \/ (Elaboraei8n propia) (

R%alizaamos u a
3 Spots publicitdkio§ dél23-3
dia durante los s Babiles cs, dando un total
gue se realizaran. El
caracteristicos de envid

icipacion de diferentes
personas que estan dentrdide

@mismo vendrd acompafiado
de una locuci(@}éo\ff, la cud \%
Dos de los spots rad@ an presentados en espafol, mien Ahe otro se trasmitira
en Quechua para poder A\]’ 1 dinas. (Archivo Drive:

ZZZIp laci a@
Spot Radial) (Ver Guion: Anéxo E K

nuestro publico objetivo. /

menAﬁ)@rlen%shﬁ.



2.3.2 PUBLICIDAD EXTERIOR
2.3.2.1 BANNERS - PALETAS

Figura 2.14 BANNER PALETA 1

Figura 2‘15 BANNER

.  \

(Elaboracioén propia)

Vs

e

#InvierteMejorTuTiempo

\7

Vale un Peru

iSeamos parte de la solucion!
Ingresa a: www.inviertemejortutiempo.com

PALETA 2 °

¢Cuanta N
tequitatu | g

#InvierteMejorTuTiempo

7

iSeamos parte de la solucion!

Ingresa a: www.inviertemejortutiempo.com
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2.3.2.2 BANNERS - PARADERO DE BUSES

Figura 2.16 BANNER PARADERO DE BUSES

&, |
"'\ “:’:L,"

¢Cuanta 'f,

te quita tu S)

#InvierteMejorTuTiempo

iSeamos parte de la solucion!
Ingresa a: www.inviertemejortutiempo.com
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2.3.3 MEDIOS DIGITALES
2.3.3.1 PAGINA WEB

Creacion una pagna web con dominio propio (Www.inviertemejortutiempo) para que el
publico objetivo conozca més acerca de la campana. Esta consistird en crear no sélo el
contenido para mostrar el problema, sino también para invitar al publico a que se sume
a la solucion, accediendo a notas e informacién para el mejor desarrollo personal.
Asimismo basado en los resultados de nuestro focus group, el publico sugirié la
realizacion de diversos webinars o charlas motiviacionales para ayudar a mejorar este

cambio de actitud, ya que alseffun percegoyque va a largo plazo, es importante
brindar las soluciones g€Ste pgobl oclal C

Figura 2.17 P - MAQUETA
y, -
<« C | ® www.inviertemejortutiempo.com 2| @

Download Facebo

SE PARTE DE LA SOLUCION

2 Aplicaciones [} Nueva pestana [}

T/ -

?

A2 % ¥ N
}2':.':::....‘,;';‘3 ." E

#InvierteMejorTuTiempo

Querido publico peruano

La Asociacién Vale un Peru presenta la campafia ;Cuanta vida te quita tu
envidia? #InvierteMejorTuTiempo, la cudl busca conscientizar a la poblacién
en mejorar este mal habito de la ENVIDIA, el cudl es un problema que surge
tanto a nivel nacional como internacional.

Sabemos que también has sentido esta energia negativa en algunas experi-
encias y queremos apoyarte en brindarte nuevas soluciones de bienestar
personal para esta mas unidos y apoyar los logros de todos, queremos que
también seas parte de la solucién. Por ello invitamos a unirte en ese gran ]
proyecto de concientizacién para seguir creciendo como pais. vale un Peru

‘(d)

$¢é parte de la solucién Casos en nuestra sociadad Apoyemonos entre todos

ASOCIACION VALE UN PERU
Promoviendo valores entre peruanos

Unete a nuestra camapafi

Contacto: 948 800 309
Fijo: 271 3400

Siguenos en nuestras redes:

f @ @

(Elaboracion propia)
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Esta maqueta es el proyecto incial para el lanzamiento en el cudl invitamos a que el
publico se vaya sumando y ya conozca quienes somos y el objeitvo de la campana. Eso
ayudard a que en los proximos meses vayamos preparando nuevos contenidos
audiovisuales con especialistas en el desarrollo profesional de la persona.

EJEMPLO : WEBINAR

Figura 2.18 PAGINA WEB - WEBINAR

APRENDIENDO A
ENSENAR A NUESTROS
HIJOS ACERCA DE
LA ENVIDIA

Webinar dirigido por el Psicélogo
Pietro Zegarra Rodriguez

Dia: 28/12/2020
Hora: 8 pm.

Inscripcion gratuita

\7

Vale un Peru

2.3.3.2 REDES S
@
2.3.3.2.1 FACEBOO

El material audiOyisual sera€omp f? en la 1\a ofigil] de la ogfapnizacion VALE
UN PERU. Se‘%omversmn en laﬁ 51M1 !l'c a comercial p do de un mes y
se ird midiendo e j( los resultados estadisticos en la in ﬁf('(!n Esto se aplicara
durante la campafia de manten1m1ento

Figura 2.21 FACEBOOK - CAMPAé E
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HHIETLE] *'r,

te quita tu S.)

#InvierteMejorTuTiempo
T

P

= .
& Seamos; de'la softicion!
Ingresa a: viertemejortutiempo.com}

&;& VALE UN PERU

Vale un Perd @valeunperuorg - Organizacion sin fines de lucro @ Enviar mensaje

\' =~ (Elab@ropia) ' i
Figurg 2.3 FACEBOOK - VIDEO 1 - CAMPANA DE LANZAMIEI{
AN TRy A A

M~ g, VALEUN PERU 7
< b 2n O :
La Asociacion Vale un Pera hace el lanzamiento de la campana de
) ™ concientizacion para combatir la Envidia e el Per(.
H Unete a esta gran inciativa y se parte de la solucién: >

Ingresa a www.inviertemejortutiempo.com

@ Wiler Gustavo Ponce Rios

i@ Me gusta () Comentar #> Compartir -

(Diseno: Elaboracion propia)
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Figura 2.23 FACEBOOK — VIDEO 2 — CAMPANA DE MANTENIMIENTO

% VALE UN PERU
b 2n- O

La Asociaciéon Vale un Peru continfua con la campana de concientizacion
para combatir la Envidia e el Pert y en estos tiempos dificiles debido a la
pandemia queremos ser parte la solucion apoyando a todos los peruanos
emprendedores.

Unete a esta gran inciativa y se parte de la solucién:

Ingresa a www.inviertemejortutiempo.com

b @ Wiler Gustavo Ponce Rios

i Me gusta (D Comentar 2> Compartir $ -
wmsemelw @
McmLx\
C}@[V 2
[gﬂ%ﬂab@fypr g\
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2.3.3.2.2 INSTAGRAM

El material audiovisual serd compartido en la cuenta oficial de la organizacion VALE

UN PERU.

Figura 2.24 INSTAGRAM — VALE UN PERU

&}& 3 13 0

Publicaci... Seguidor.. Seguidos

Vale un Peri

‘ Organizacion Vale Un Peru
Promoviendo los valores entre todos los peruanos
www.inviertemejortutiempo.com/

A
Z,
-

Editar perfil Promociones Estadisticas (/

>
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Y  orgvaleunperu

Ver estadisticas

QY N

1 Me gusta
orgvaleunperu ;Cuanta vida te quita tu envidia?

La asociacioén "Vale Un Perud" lanza la campana de
concientizacion para combatir la envidia en el Peru.

Figura 226 INSTA
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Y  orgvaleunperu :

Ver estadisticas
®QV A A

orgvaleunperu Apoyemonos entre todos.
#l nvierteMejirTuTiempo

kLH I’@}}I 5

Vale un Peru

‘sle un Per

PAGINA PRINCIPAL VIDEOS LISTAS DE REPRODUCCION CANALES

Videos subidos p REPRODUCIR TODO

COMERCIAL 1 CUANTA VIDA COMERCIAL 2 CUANTA VIDA
TE QUITA TU ENVIDIA TEQUITATU ENVIDIA

2 vistas « hace 3 horas 1 vista - hace 3 horas
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2.4 CALENDARIO DE CONTENIDOS

Tabla 2.1 Calendario de Contenidos

CALENDARIO DE CONTENIDOS

TIPO DE CONTENIDO

TASAS DE MEDICION

ALCANCE

CONVERSACION [AMPLIFICACION [ENGAMENT

ORGANICO

PAGADO|

POST INFO[INFOGRAFIA| VIDEO |WEBINARS| COMUNICADO [APLAUSO
|

13/12/20

20/12/20

27/12/20]

28/02/21

|
5| SEMANA 1 0
0
\i20] SEMANA 2 w0
S| SEMANA 3 w0
2 SEMANA4 '__ =
1| SEMANAS —
500
ﬁ[
SEMANA 6 _ e
I
3| SEMANA 7 N
SEMANA 8 s
SEMANA 9 w00
SEMANA 10 T— 50
SEMANA 11  — 00
ﬁl
SEMANA 12 [5ominGo | H 500
I
Siaai] SEMANA 13 [pouines | =
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2.4 PRESUPUESTO

Tabla 2.2 Presupuesto de la Camparia

CAMPANA "CUANTA VIDA TE QUITA TU ENVIDIA"

ESTRUCTURA DE COSTOS DE MARKETING Y PUBLICIDAD
Mes 1

CONCEPTO
DIGITAL
DISENO DE PIEZAS
GRAFICAS
COMMUNITY
MANAGMENT
INVERSION EN
REDES
CREACION Y
MANTENIMIENTO
DE PAGINA WEB

LIDERES
WEBINARS
PRODUCCION DE
SPOTS
SUB TOTAL

ATL
RADIO (*)

TELEVISION (***)
SUBTOTAL

PUBLICIDAD
EXTERIOR (Lima)

BANNER (**)
PARADEROS (****)

PALETAS (*****)
SUBTOTAL

COSTO MENSUAL

W n

v n

$

wn

850,00 $
1.285,00 S

2.000,00 S

460,00 S

4.000,00 $

1.500,00
10.095,00

W n

28.571,00 $

96.960,00
125.531,00

v n

16.000,00 S
5.483,07 S

238390 S
23.866,97 S

159.492,97 $

Mes 2

850,00

1.285,00

2.000,00

1.000,00

4.000,00

1.500,00
10.635,00

28.571,00

96.960,00
125.531,00

16.000,00
5.483,07

2.383,90
23.866,97

160.032,97

wn n

W n

o costo P

TOTAL

Mes 3

850,00
1.285,00

2.000,00

1.000,00

5.000,00

1.500,00
11.635,00

28.571,00

96.960,00
125.531,00

16.000,00
5.483,07

2.383,90
23.866,97

161.032,97

480.558,91

480.558,91
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Se promocionara un clip de 25 segundos. El costo es de 40 soles por segundo. Se producira 5 veces al dia

RADIO(*) = durante 5 dias a la semana (L-V).
Se colocaran dos Banners de 26 m2 cada uno. En las avenidad Javier Prado y Panamericana
BANNER(**)= respectivamente. El costo de ambos es de 4000 délares semanales.
El costo es de 4848 USD por un clip de 30 seg. Se reproducira 1 clip por dia en 5 dias a la semana (L-V).
TELEVISION(***)= Dando un total de 20 clips al mes.
Se usaran en 10/40 paraderos de Lima. Se seleccionaran los paraderos con mayor fluencia. Los posters tiene
PARADEROS(****)= una medicién de 1.78 m2. Tienen un costo de 548.30 USD. mensual cada uno.
Se usaran 5 paletas en Lima. Se seleccionardn las avenidas Benavides, Javier Prado, Arequipa, La marinay 28
paLeTas(s++++= de julio. Las paletas tiene una medicién de 1.55 m2. Tienen un costo de 476.78 USD. mensual cada uno.

(Elaboracion propia)
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3. SUSTENTACION

3.1 MEDIOS UTILIZADOS EN LA CAMPANA
3.1.1 REDES SOCIALES / PAGINA WEB

En el caso de los medios digitales decidimos utilizar como medio principal un portal

web con dominio propio ya que.neeesitamd§ tenergua,espacio en donde almacenar todo
el material de la campaiahqu se ra ro Adenias, como valor agregado,

solo en la pagiray estara ponibles los cursos gra prendimiento y
marketing vamos™a brindar como posicionamiento para r uestro slogan
“Invierte, M@ydr tytiempo”. Esto actuar remio e incentivard @ los co@sumidores

tiene%ombre, : pa web permita

gu

a ingriar k-xnu stro portal web. Ademas es la razon por la cual el domifijo de la Eégina

0 S€

probleme’.

Para la elecc@)de las redes socﬁ?leé, ﬂ Er'ﬂc"pql medio de cor@o con nuestro

publico objetivo,@s a estar presentes en Facebook e Instag%\,ya que segun un
estudio de la U.S. Cev%sstas son las dos red n %}/ r usuarios en todo el
territorio nacional. En el cas deIF boEreXi\ste?S&nillones de usuarios y en
Instagram 5.2 millones. Dada la baja proporcionalidad con las redes restantes, solo nos

concentraremos en las 2 primeras.

Figura 2.28 SOCIAL MEDIA ADVERTISING
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SOCIAL MEDIA ADVERTISING AUDIENCES I

A COMPARISON OF THE TOTAL ADDRESSABLE ADVERTISING AUDIENCE® OF SELECTED AL MEDIA PLATFORMS

TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING
AUDIENCE ON FACEBOOK  AUDIENCE ON INSTAGRAM AUDIENCE ON TWITTER
(MONTHLY ACTIVE USERS) (MONTHLY ACTIVE USERS) (MONTHLY ACTIVE USERS)

=

TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING
AUDIENCE ON SNAPCHAT AUDIENCE ON LINKEDIN
(MONTHLY ACTIVE USERS) (REGISTERED MEMBERS)

24.00 5.20 959.0 975.0 5.00

MILLION MILLION THOUSAND THOUSAND MILLION

FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE

46% o 54% 46% 33% 6

FEMALE MALE

40% 60%

) . we
*°| Hootsuite" are.
: social
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REDES SOCIALES
EN PERU URBANO

Se estima que hay Representan el

11.5 millones 55%

de usuarios de redes sociales -
entre los 8y 70 afios del Perti Urbano

¢A QUE REDES SOCIALES PERTENECE?

f o W

Facebook Instagram YouTube Twitter

PRINCIPALES ACCIONES ANTE PUBLICACIONES DE
MARCAS QUE SIGUEN EN REDES SOCIALES

i\

iR L & °

Comparte las Reacciona a las Etiqueta amigos para
publicaciones publicaciones que vean la publicacién

TEMAS DE INTERES DE QUIENES SIGUEN
A INFLUENCERS EN REDES SOCIALES
44% ¢ Sobre qué tema hablan / publican los Influencers que sigues?

e © Q
. de redes

. sociales
Sigue a Deportes Comedia Estilo de vida

@ infiuencers
®

¢DESDE DONDE SE CONECTA A SU RED SOCIAL?

Teatro / cine

Ammn *

Desde su trabajo Carro / transporte
publico

Muestra: 863 usuarios de redes sociales entrevistados entre 8 a 70

]
afos de todos los niveles socioecondmicos - Ambito: Pert Urbano GAME CHANGERS Ipsos,"
Fecha: 24 de agosto al 12 de setiembre del 2019 4

Nrra g o™

Ademas el 87% se conecta desde su casa por lo que en situaciones como la actual, en

donde la gente no quiere salir por temor a contraer la enfermedad del COVID. Esto es
una ventaja para nuestra campafia ya que podremos tener mayor captaciéon de nuestro

publico objetivo.

3.2.2 ATL
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Para poder generar la mayor cantidad de brand awareness, es necesario utilizar medios
masivos de mayor difusién que los digitales. Es por ello que vamos a usar los medios
ATL para poder llegar a la mayor poblaciéon posible. Hemos elegido los medios
televisivos y la radio para la difusion de nuestro contenido. En cuanto a la Tv, elegimos
el canal 4 al tener la mayor audiencia nacional y nos presentaremos en el horario estelar

todos los dias de la semana para generar la mayor recordacion de la campaiia.
Esta decision se tomo de acuerdo al informe de Monitoreo de Propiedad de Medios

(MOM), realizado por Ojo Pibhi Repditeros ronteras, en donde el canal en
@ stto una guperioridad inalcanzable
0 co

mencion se encuentra Tt
O“(JE Vemos nece todos los esfuerzos

frente a sus competid )
€conomicos en antal:

Figura i‘ A AUCIENCIA EWISIO'N
“ A TRy A A
- EDIA
CUOTA DE AUDIENCIA EN TELEVISION

Promedio anual de sintonia por hora 2015. Miles de Televidentes.

] Grupo El Comercio . Grupo Latina | Grupo ATV I Grupo Panamericana
655.2

486.5

346.7

229.5
132.8 123.5
713
' 53.5
- 20 N

América Latina ATV Panamericana  Red TV ATV+ Total VHS/DVD Otros/
Television Cable NjJ Locales/ Uhf

FUENTE: Kantar Ibope Media

Funete: (Publico & Fronteras, 2016)

Por otro lado, para la radio utilizaremos un spot de 25 segundos que serd transmitido en

RPP ya que es la radio que llega a todas las regiones del Peru sin excepcion.
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De acuerdo a un estudio de CPI, el 89% de los peruanos escucha radio para informarse
de lo que ocurre en el pais y el mundo, por lo que consideramos un medio con gran
efectividad para informar y generar conciencia. Como estacién emisora, se selecciono
RPP (Radio Programas del Pert) ya que de acuerdo a CPI es la radio con mds oyentes

en todo el Peru con un total de 6.26 millones. (CPI, 2020).

Mediante estos dos canales estimamos llegar a todo el publico objetivo planteado por la

campaia.

%&DAD

Adicionalg 1 ;S sociales, usarewanners y sus Va@l raderos y
paletas fif\las 1

ncipales avenidas de la ciudad para redondear la estsgf€gia de brand
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4. RECOMENDACIONES

En primer lugar se debe brindar una propuesta a largo plazo de no menor de 5 afios con
los resultados de esta primera campana. Ya que como hemos podido observar en el
estudio, las campafias que tienen como objetivo cambiar un valor, lo hacen a largo
plazo, no en tan pocos meses, por lo que esta campafia servird como el primer gran paso
para que nuestro publico objetivo se cuestione sobre el valor negativo de la envidia. De

esta manera estariamos consolidando esta primera campafa aprovechando el brand

awareness de estos 3 primerg me % c D
Acompanado %cesﬁara una inversion mayor@ e recomienda

solicitar a tado, el cual perrmr una campana a grah escala que logre
llega as reconditos de tod giones del Peru. Considefdmos que el

estad ejor ali disminuir en gran medida lagnvidia
z h

den

convi
SOCIC

tanto nedesitam@s.

redes sogiales com®8 #Cr nuestrogprincipal

objetivo, el cudl es co e mal habito.

Asimismo, al con mayor apéy(ﬂacﬁﬂldmxo\p\)r parte de las sas privadas y
el estado ampliar resupuesto y apuntaremos a difi 4t0n otros canales de
television y radio, par S Spo pefe ‘?‘g\a ser vistos en diferentes
sectores. f A E

En cuanto a los medios digitales se promocionara en Facebook e Instagram.
Segmentaremos la campafia para que nuestro spot llegue a mas personas y generar

mayor interaccion y reproducciones.

Por ultimo, debemos mantener el slogan asi como el mensaje de la campafia. Al haber

logrado una efectiva recordacién en el publico objetivo tenemos la capacidad de poder
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adentrarnos con mayor facilidad en su mente mediante nuevos “Call Actions” en las
piezas graficas. Utilizando nuevas piezas graficas que mantengan el mismo formato en
las publicidades sera una campana de cardcter continuo que aprovechara al maximo los
resultados de esta. Esta nueva campafia debe iniciarse muy pronto a la primera para que

la publicidad no termine siendo olvidada ni su intencién de concientizacion.
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ANEXO 1
STORY BOARD - COMERCIAL

¢HAS ESCUCHADO
ESTOS COMENTARIOS?

o N

\
>
——
e

A oy <
ZHEEE ) 2
- >

Dialogo 1:
@ pmprado autg .

Ll 1 \
Diélogo 2:
(Termin6 de estudiar?
Ah con ayuda cualquiera pues...
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e Perdemos tiemno </

Ay en vez de aprovecharlo en

Diélogo 4:
(Gand el concurso?
Pero igual la tenia facil...
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Dial
3 Ao diona el profesor..

TEQUITATU ™

Texto: ;CUANTA VIDA TE QUITA TU ENVIDIA?
Aparecion de la pregunta principal de la campaiia con la finalidad de concientizar a
nuestra audiencia y que reflexionen acerca del tiempo que estan perdiendo por la
envidia.
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TEQUITATU ™

#InvierteMejorTuTiempo

Texto: {CUANTA VIDA TE NVIDIA? #InvierteMejorTuTiempo
Aparicion del mensaje principal, audiencia entra en relfexion, se
deja esta frase final pa e mej A4 vie s@ tiempo en progresar

0

A jEs tiempo de progresar! {‘/
\ Ingresa a:
www.inviertemejortutiempo.com

Auspicia

VALE UN

W

Promoviendo valores entre peruanos

Nuestra campaiia es financianda por la organizacion VALE UN PERU, es por ello que
al final lo colocamos como nuestro auspiciador principal.
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ANEXO 2

GUION DE SPOT RADIAL

Personaje Tiempo Locucién

/ Efecto (Segundo)
Mujer 00:00 - 00:02 Z,Tien’e casa conh piscir}a? .
joven Seguro esta con un viejo millonario

Homb F la seleccion?
.(?m re 00:03 - 00:05 (Fue convocado para la seleccion
joven ero si no juega nada'
Mujer
adulta

Hombre
adulto /T g

LO @As VECES PERDEMOS TIEMPO
S 00:10- 00:14 ENVIDIANDO Y NO NOS PRE AMOS EN
ey .

sohﬂgo
) :

ocu r
om e)

JizoeutOr

(Hombre)

Locutor
(Hombge)

Personaje
/ Efecto

Mujer ) ) 1ene 8a con pisetna?
joven d?})go - OO0 M CM begh% estd con un vig illonario

Hombre p (

003 5 (Fue convocado g?s%leccién?
joven T ¢rq§ ho juéga nada!
Mujer 00:06 - O:): ng d 1 A E (,Tﬁnﬁio de estudiar?
adulta Ah, con ayuda cualquiera.

Hombre 00:08 - 00:10 (Por qué lo han puesto ahi?
adulto ' ) si ese no sabe nada

MUCHAS VECES PERDEMOS TIEMPO

Locut
(Hz:r‘l‘b(r’; 00:10- 00:14 ENVIDIANDO Y NO NOS PREOCUPAMOS EN
PROGRESAR
SONIDO | 00:14—00:15 EFECTO DE SONIDO: GOLPE
Locut ,
OO 1 00:15 - 00:17 (CUANTA VIDA TE QUITA TU ENVIDIA?
(Hombre)
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Locutor

00:17 - 00:19 INVIERTE MEJOR TU TIEMPO
(Hombre)

Locutor

00:19 — 00:21 Auspicia VALE UN PERU
(Hombre) uspicia

Locutor

(Hombre) 00:22 - 00:25 Ingresa a www.inviertemejortutiempo.com

ANEXO 3

\./i
(VER vu;%2 CHIVO DE DR
piehsas de la envidia? {

"Eg.un sentimiegto encat ' 2 alguief, pose que
un sea" " tra
persona" "E bueno es la
admiracion" “Bs

Todos los entr esS un sentimiento

2.- sTe gust%}la envidia se en% h'Ue de los perua %
" La envidia hay que err olo 6? ?&) en toda la humanidad"

"Erradicar la envidia S|gn|f|car|a mlnar su antonimo que es el altruismo"
"Deberiamos trabajar en educarnos como sociedad para encontrar la manera

acertiva de poder decir las cosas y que no suenen de manera envidiosa”
Las opiniones de los participantes de encuentran bastante divididas.
Algunos consideran que es imposible erradicar la invidia ya que se

encuentra en todos los seres humanos, mientras que otros consideran
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que alcanzando el éxito es una manera 6ptima de poder tener menos

personas envidiosas.

3.- ¢ Donde crees que a la envidia afecta mas?

“La envidia va contra arrestada con el éxito, es una cuestion de oportunidad”
“En la vida persona, puede servir de motivacién para que nos esforcemos mas”

“La envidia te mantiene un equilibro para entender lo bueno y lo malo de la

. \DAD

Todos consi n la envidia afecta de \Q ativa en el
desarroll rofgisonal y econ@migo ,de las persofas’ sin embargo,
alguno s consideran que servir como impulso poder
tras evas metas que ng

y que
actLNte nosfen tra W

egar a ese punto

vidaapgnerle trabasio @ pe Daj \ ‘ upuedegmejorar

como persona”

Todos los

icipantes entMndeMQ_l‘ﬁibhific do de I\,%egunta y lo

asocian con }Aﬁ o que las personas le to ndtsenvidiar a las
personas. Este tie%ﬁ Ke reEIac}iina?'%L ente con tiempo de

vida
5.- ¢ Como consideras tu que se podria combatir la envidia?

“‘Es un caso praticamenete imposible, no podemos controlar los sentimientos

de todos” “Deberia de haber una camapafia comunicacional ya que cambiar

una realidad de la noche a la mafiana es imposible, todo es un proceso” “La
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envidia parte del sistema social, yo mostraria imagenes de personas que a

pesar de tener diferencias economicas pueden llevarse bien”

Las personas entienden que son los medios de comunicacion los llamos
a resolver esta problematica, sin embargo no tienen una idea clara de
como podria hacerse. Entienden que las relaciones sociales son dificiles
de medir y sobre todo cambiar.

6.- ¢ Consideras que el ex&’A 'pers as?
;—5 b ueyla envidia se

“Si haz consé metas de manera honrada

erradiqu

personfé”

e, si alejala en no si, pero atrae nvidia de otras

)
“‘Definitivamente que abajar el crecimiento
personal ya que la envidigiti ion di a con la_autoestima” “La

dvaonferencias”

\
educacion es e .debemos s&%iﬁi%a\ través de ch%%@

El publico esta <§4)‘]}3 lqp 'E @&E:tas digitales y la

educacidon son indispensables erradicar este valor negativo y
consideran un efecto positiva la informaciéon que se pueda brindar para
que ayude de soporte a la educacion de los menores asi como también al

emprendimiento de los mayores.
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