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RESUMEN EN ESPANOL

El documento tiene como fin desarrollar una campafia de comunicacion
integral para la ONG “Vale Un Peru”, la cual promueve valores entre los
peruanos. El proposito de esta campafia es motivar al publico objetivo a
valorarse a si mismos y al resto también, y comunicar los beneficios de
hacerlo. Ello basado en el insight de que una de las causas de la envidia es
la baja autoestima, por lo que desarrollarla es vital para generar una

sociedad mas unida, en donde Tu Estas Bien, Yo También.

Palabras clave: Envidia, autoestima, valorar, entender, ayudar,

alegria, campafia de comunicacion

ABSTRACT

The purpose of this project is to develop a communication campaign for
the ONG “Vale Un Peru”, which promotes values among peruvians. The
goal of this campaign is to motivate the target to value themselves and
others as well, and communicate the benefits of doing so. Based on the
insight that one of the main causes of envy is low-esteem, so developing it

Is vital to create a more united society, where You are Good, Me Too.

Keywords: Envy, self esteem, value someone, understand, help, joy,

communication campaign

13



INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como objetivo desarrollar una campafia de comunicacién
integral para la ONG “Vale Un Perti” tras reconocer que una de las principales causas de

la envidia es la baja autoestima.

Para llevar a cabo la investigacion y desarrollo de la campafia, se recurrieron a entrevistas
a profundidad a cuatro especialistas: Luis Camarena, psicélogo y docente de la PUCP;
Wendy Durén, psicéloga clinica; Viviana Olivares, trabajadora social; y Fanny Contreras,
educadora social. De estas conversaciones, sumadas a la investigacion, se decidié que si
bien es un tema que atafie a toda la sociedad, los publicos objetivos clave, a quienes

dirigirnos en conjunto para motivar un cambio real, son los nifios y padres de familia.

Posteriormente, se entrevistaron a siete nifios para obtener insights sobre como abordar
el mensaje y qué acciones utilizar. Ademas, también se realizaron preguntas a los
especialistas antes mencionados que han trabajado con nifios para que nos brinden un

panorama mas claro de como funciona su comportamiento y pensamiento.

Dicho todo lo anterior, se decidio desarrollar una camparia con un lenguaje simple y
amistoso, usando una narrativa alineada a lo que los nifios consumen: dibujos.
Acompafiado de mensajes profundos, informativos y educativos. Se planted utilizar
canales de comunicacion que su consumo englobe de manera conjunta tanto para padres
e hijos, pero también a ambos por separado y para, segun esto, personalizar el contenido

y mensaje que queremos que finalmente reciban y capten.

Se optd por utilizar un mix de medios integral: ATL, BTL, digital y relaciones publicas.
Sin embargo, se priorizo la television y radio, pues nos dirigimos a un sector amplio y se
busca que el mensaje llegue eficazmente a los dos targets antes mencionados para generar
awareness Yy, posteriormente, engagement. El presupuesto asciende a casi $ 500.000,
gracias al apoyo de la Fundaciéon BBVA, para una campafia de lanzamiento que durara 3

Meses.
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1. ANTECEDENTES DEL TRABAJO

1.1. Breve historia

De acuerdo con los antecedentes del brief, asignado para este caso, hemos podido
rescatar informacidn acerca de la envidia y como esta se ha venido manifestando desde
mucho tiempo atras. A continuacion, presentaremos las ideas mas importantes que nos
ayudaran a entenderla, las cuales acompafiaremos con materiales externos como

entrevistas a profundidad realizadas a expertos, investigacion y otros.

Del latin invidia, la envidia es el deseo de obtener algo que posee otra personay que uno
carece. Esto quiere decir que se trata de sentir tristeza 0 malestar por el bien ajeno. Ello,
en consecuencia, constituye el resentimiento. De acuerdo con el psicologo Luis
Camarena, la envidia es un sentimiento de enojo y frustracion, producto de descubrirse
insuficiente. Siguiendo la misma linea, segun la psicologa Rachel Watson, en un podcast
sobre la envidia, afirma que no es una emocion basica, sino que esta se va formando y
una etapa fundamental para poder minimizar este sentimiento es la nifiez. (RPP Player,
2019, 1m 17s).

Ademas, se dice que el envidioso desea ocultar su envidia y resulta poco frecuente que la
asuma, ya que supone la aceptacién de una carencia. Segun la especialista Wendy Duran,
psicologa clinica, este sentimiento se genera a partir de la baja autoestima “si uno se siente
bien consigo mismo no me comienzo a comparar con el resto”, afirma. Asi mismo,
explica que, si bien somos seres humanos en una sociedad y es normal ver a nuestro

alrededor y mirar al otro, este sentimiento puede disminuir.

Actualmente, sobran ejemplos de conflictos y luchas entre peruanos por el poder
econdmico y politico que evidencian casos de envidia. “Vivimos en una sociedad
consumista ... hay una concepcion equivocada del éxito... pensar que el que tiene mas es

mejor”, sostiene la psicologa Watson (RPP Player, 2019, 1m 175s).

Por dltimo, es importante mencionar que la propuesta a realizar para la campafia contra
la envidia se centrara bajo un concepto de creacion propia a partir de los datos entregados
en el brief, investigacion y entrevistas a profundidad: La envidia es un sentimiento de
insuficiencia debido a la baja autoestima que nos lleva a compararnos y, por ende, a

desvalorar al préjimo.

15



1)

2)

1.2 Contexto
1.2.1 Econémico
Segun el Banco Mundial (2020), el Perd ha mantenido una aceleracion en la

economia durante la ultima década.

Pasd de ser la economia de la regidn con el menor crecimiento entre 1975
y 1992 —cercano al 0% en promedio anual- a ser de la mas rapida
expansion entre 1993 y el 2019 —con poco menos de 5%—. Eso permitid
que la pobreza bajara fuertemente y la clase media se expandiese en Lima
y fuera de Lima (Macera, 2020)

Esta presenta dos fases diferenciadas de crecimiento econémico:

Entre 2002 y 2013, resalté su gran dinamismo entre América Latina, con una tasa
de crecimiento promedio del PBI de 6.1% anual. En suma, la adopcion de
politicas macroeconomicas prudentes y reformas estructurales de amplio alcance,
fomentaron un alto crecimiento y baja inflacion. Se vieron impulsadas la tasa de
empleo y los ingresos, ello impactando positivamente en la reduccion de tasas de

pobreza y pobreza extrema.

Entre 2014y 2019, la expansion econdmica se desacelerd en un promedio de 3.1%
anual, como efecto de la correccion en el precio internacional de las materias
primas. Ello impact6 en la reduccion de inversion privada, menores ingresos

fiscales y caida del consumo.

Actualmente, estamos enfrentando a la pandemia Covid-19 con un impacto
econdmico significativo a nivel mundial. Segun las declaraciones del presidente
del Directorio del Banco Central de Reserva (BCR) Julio Velarde (2020): “Yo no
he vivido una situacion como esta nunca. En un trimestre hemos perdido lo que

perdimos en varios afios de la Gran Depresion”.

En el Peru, la economia ha entrado en recesion, aumentando tanto el nivel de
pobreza como la desigualdad. Dicho efecto, estd directamente ligado con la
duracion de la crisis junto a las decisiones del Gobierno. Como, por ejemplo, el

16



Estado de Emergencia a nivel nacional esta generando una disminucion en el

consumo privado (restaurantes, transporte y comercio).

Ademas, segln datos microeconémicos, se estima una perdida de empleo solo en
Lima de 2.3 millones de personas. La paralizacion de la economia afectaria

principalmente a la poblacion vulnerable del pais.

En el Per(, el 20.5% de su poblacidn se encuentra en situacion de pobreza.
Ademas, la clase media estaria conformada por 41% de la poblacién (...)
Mas atn, un 40% de peruanos forman lo que se conoce como la clase
media vulnerable; cuyos ingresos diarios por persona estan entre los US$5
y los US$12.4. Este segmento estaria en riesgo de volver a la pobreza.

(Instituto Peruano de Economia, 2020)

607

400
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2006 2000 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 201% 2020

Figura 1. Indice de pobreza en el Pert del 2005 al 2020 | Fuente: INEI | Creacion propia

Asi mismo, segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), en
junio del presente afio, la produccion nacional se redujo en 18,06%, registrando
una menor tasa negativa a la obtenida en los meses de abril y mayo pasado a pesar

de la reanudacion de operaciones de cerca de 56 actividades econémicas.
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GRAFICO N2 03
Indicador Mensual de la Produccion Nacional, 2010-2020
(Variacion porcentual anualizada - Aho base 2007)
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Figura 2. Indicador Mensual de la Produccidon Nacional 2010-2020. | Fuente: INEI

1.2.2. Politico

La politica en el pais ha sido siempre un tema de qué hablar, la cual esta

conformada por diferentes hechos que han sido tomados como grandes desafios

tanto para los representantes como para la sociedad peruana. Estos involucran

gobiernos autoritarios, enfrentamientos revolucionarios, corrupcion, crisis

econémica, entre

otros.

Es indudable que todos los malestares antes descritos han impactado en la

percepcion que tienen los peruanos hacia las instituciones publicas. De acuerdo a

la Organizacion para la Transparencia Internacional (2018), muestra que en el

estudio del indice de Percepcion de la Corrupcion (IPC), el sector pablico en Per

ha sido valorada con 35 puntos, consideran que existe mucha corrupcion en este.
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https://datosmacro.expansion.com/estado/indice-percepcion-corrupcion/peru

Peri - indice de Percepcion de la Corrupcion

Fecha | Ranking de la Corrupcion indice de Corrupcisn

2018 105° 35
2017 96° 3T
2016 101 35
2015 83* 36
2014 85* 38
2013 83° 38
2012 83° 38
201 a0* 34
2010 78 35

Figura 3. Indice de Percepcion de la Corrupcion en el Per 2010 - 2018 | Fuente:

Organizacion de la Transparencia Internacional

Actualmente, es evidente que la corrupcion es una gran preocupacion para todos
los peruanos de forma casi homogénea. En cuanto a los niveles socioeconémicos

es un poco mas en el A, B y D/E, segun una encuesta de 1psos.

¢CUALES DE LOS SIGUIENTES SON EN SU
OPINION LOS TRES PRINCIPALES PROBLEMAS
DEL PAIS EN LA ACTUALIDAD? (%)

2018 W 2019 W2020

Por NSE (%)
A B o D/E
57 49 56
Corrupcion i . 64 60 53 58
Crisis del 33
coronavirus 30 20 31 37
COVID-19 o o |
Delincuencia / 55 s2 33
falta de 2 36 37 2
sequridad .
Desempleo /
faltadetrabajo 25 23 23 29 24 23 23
H
Educacion 31
inadecuada 1B 18 25 B 21 M4
Il
Figura 4. Principales preocupaciones del pais para los peruanos | Fuente: ElI Comercio -
Ipsos (2020)
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Podemos ver la evolucidn afio tras afio sobre la corrupcion y como es un tema

que afecta al desarrollo social y econdmico del pais.

QUE OPINA LA CIUDADANIA SOBRE LA CORRUPCION

Ao tras aho, a corrupcion es conslderada como uno de los principales problemas que afecta el
desarrollo social y econbémico del pais

ANOS
LS oL R '
002 \ica 2004 2008 2012 2015 209
2003 2006 2010 2013 2077
v v v v
PRINCIPALES DESEMPLED POBREZA CORAUPCION INSEGURIDAD CIUDADANA
PROBLEMAS
© © © ©
[+
Figura 5. Encuesta nacional sobre percepciones de la corrupcion en el Pert | Fuente:
Proética (2020)

Es prescindible analizar algunos hitos importantes en la politica peruana en los
altimos afios en el cual se evidencia que el sistema politico también sufre una
carencia de valores como ética, empatia, respeto, tolerancia, solidaridad, pensar
en el “otro” y las consecuencias que finalmente recaen en la sociedad peruana y

se ve afectada en diferentes ambitos.

2018:

e Marzo del 2018: Pedro Pablo Kuczynski se ve en la fuerza de renunciar
debido a que se descubre delitos de corrupcion relacionados al caso
Odebretch.

e Ese mismo mes, el vicepresidente de ese entonces, Martin Vizcarra, se ve
obligado a tomar la vacancia. Las disputas comienzan a generarse debido

a la oposicion de partidos.

2019:
e El objetivo de Martin Vizcarra era disolver el Congreso; sin embargo, esta
decisién no fue bienvenida por el poder Ejecutivo. Al mismo tiempo que

Vizcarra reconfirmo la disolucion completa del Congreso, por otro lado,
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2020

Mercedes Aradz juramentdé el 30 de septiembre como presidenta
encargada de la Republica; no obstante, renunci6 al cargo un dia después.
Segln una encuesta de Ipsos, encargada por el Diario el Comercio, arrojé
que el 85% de la poblacién aprobaba la decision del mandatario Martin
Vizcarra para disolver el Congreso mientras que Mercedes Araoz obtuvo
un 81% de desaprobacion.

Vizcarra asume la presidencia y convoca a elecciones en enero 2020.

El 16 de marzo se declara Estado de Emergencia debido a la pandemia
mundial: Covid-19.

Se tomaron diferentes restricciones tales como la cuarentena a nivel
nacional, “inmovilizacion social obligatoria”, suspension de servicios y
actividades que implicaban aglomeracion de personas y, por lo tanto, eran
consideradas como posibles focos de contagio.

En la actualidad, se estan viviendo diferentes disputas entre los poderes
socioeconodmicos - politicos. Cada uno velando por sus beneficios y el
resultado, generalmente, son decisiones mezquinas para la poblacion. Por
ejemplo, un tema que ha generado controversia, en el mes de septiembre
del presente afio, es la eleccion del ex premier Vicente Zeballos como
representante del Peru ante la Organizacion de los Estados Americanos
(OEA). Esta decision ha generado desacuerdos, comentarios no solidarios
y hasta discriminatorios de diferentes representantes. Tal y es el caso de
las expresiones de la congresista Marta Chavez hacia el ex premier:
“Quiza debid ir a Bolivia. Como moqueguano y como persona de rasgos
andinos, es una persona que deberia conocer y llevarse mejor con la
poblacidon mayoritariamente andina o mestiza de Bolivia”, manifesto la

legisladora.

Asi mismo, el tltimo evento polémico en medio de la pandemia y que ha generado

una crisis politica, es el Caso de Richard Swing, debido a unos cuestionados

contratos con el Ministerio de Cultura entre el 2018 y 2020. Este caso genero la

salida de una ministra y derivé en investigaciones que ya realizan el Ministerio

Publicoy la Comisidn de Fiscalizacion del Congreso desde sus respectivos fueros,
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segun detall6 el Diario EI Comercio (2020). Sin embargo, eso no es todo, el jueves
10 de septiembre salieron dos audios a la luz en los cuales el presidente se ha visto
comprometido en este asunto de corrupcién. Ello ha generado una grave crisis
politica del pais, ya que el Congreso, un dia después de la revelacion de estos
materiales, ha admitido mocién de vacancia del presidente. Sin embargo, hasta el
momento, no se ha tomado una decision final y la sociedad peruana esta en la

incertidumbre de qué es lo que va a suceder.

1.2.3 Legal

La funcion legislativa comprende el debate y la aprobacion de reformas de la
Constitucion, de leyes y resoluciones legislativas, asi como su interpretacion,
modificacion y derogacion, de acuerdo con los procedimientos establecidos por
la Constitucién Politica y el Reglamento del Congreso. (Gestion, 2020, seccion

Per()

Si bien la definicion es clara, las tomas de decisiones en el poder legislativo son
controversiales, puesto que lo que se percibe siempre es una pugna entre los
poderes mas no un acuerdo para llegar a tener efectos positivos. Segun Brandt
(2017), la Constitucion Politica del Pert reclama una ley de coordinacién de la
justicia comunitaria con las instancias del Poder Judicial. Sin embargo, el
Congreso sigue, desde 1993 cuando se promulgé la Carta Magna, sin cumplir con

esta tarea.

En lo que respecta a partir de la coyuntura causada por la Covid-19 se han visto
expuestas diferentes leyes para poder atender de la mejor forma posible a las
poblaciones mas vulnerables. Sin embargo, cada ley que se ha venido aprobando
ha sido causa de debates entre los poderes y también ciudadanos. Entre las

diversas normas y/o leyes se destacaran algunas:

Estado de Emergencia: Como bien se sabe, el Estado de Emergencia en el Peru
se declaré el 16 de marzo del 2020.
o Cuarentena: Asi mismo, vino acompariado de la cuarentena lo que exigia

que las personas se mantengan en casa.
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Actualmente, seguimos en Estado de Emergencia, por el momento, hasta el 30 de
septiembre del 2020.

Inmovilizacion social obligatoria: Se planted un cierto horario que se tenia que

respetar. Esta norma a medida del tiempo tuvo diferentes variaciones.

Suspension de actividades/sectores: Se permiti6 de manera excepcional
actividades como la adquisicion de los bienes de primera necesidad, medicina,
emergencia médica y algunas actividades comerciales como, por ejemplo, las

actividades bancarias.

Retiro de AFP: En el mes de agosto del 2020 se aprobo la iniciativa de poder
retirar hasta el 100 % de los aportes a la AFP cuando no registren aportaciones ni

retencion por mas de 12 meses consecutivos.

Bonos universales: Segun se indica en la plataforma digital Unica del Estado
Peruano (Gob.pe), este bono que consta de S/ 760.00 tiene como finalidad llegar
a 6.8 millones de hogares que no cuenten con ingresos formales y que se han visto

afectados por las medidas adoptadas durante el estado de emergencia.

Ley de retiro ONP: La reforma del Sistema Nacional de Pensiones plantea
entregar pension de 250 soles a personas con 10 afios de aporte y 350 soles a
quienes sustenten 15 afios. Segun sefiala el Diario EI Comercio, las previsiones
del Ejecutivo sugieren que en el primer afio se beneficiaria a 700,000 afiliados,

logrando también un incremento de la cobertura en 50%.

1.2.4 Sociocultural

En el articulo de José Martos Mar (1964), titulado El caso del Per( :
consideraciones sobre su situacion social como marco de referencia al problema
de Lima, enumera cuatro analisis que podrian describir la situacion del Peri como

un pais subdesarrollado. Estos son los siguientes:

1) Dualismo cultural y social: Posteriormente a la colonizacion, se formé

un distanciamiento interno durante los siglos XIX 'y XX, liderada por las
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2)

3)

4)

clases aristocraticas, las cuales monopolizaron el control de la accion
emancipadora reemplazando a la estructura espafiola. (Matos, 1964)

Todo ello afectd directamente al proceso actual de la sociedad peruana:
cortas vias de progreso y débiles sistemas de comunicacion entre la ciudad

y el campo.

Contrastes sociales por crecimiento inarménico de los sectores y
regionesy por serias desproporciones en la distribucion entre estratos
sociales: Se evidencia un desigual crecimiento de los diferentes sectores

econdémicos y de las distintas regiones del Perd.

Rigidez de estructuras: Las estructuras econémicas, politicas y sociales
del pais responden a motivaciones sin un equilibrio de valores
correspondiente que evidencia una ausencia de integracién nacional. Ello
trae consecuencias como la fuerte concentracion de riqueza y toma de
decision, grandes contrastes en los niveles de vida, desigual distribucion

del ingreso nacional, centralizacion del poder econémico, entre otros.

Pobreza global y estancamiento de los niveles de vida: Los niveles de
pobreza se mantuvieron bajos durante muchos afos, con excepcion de la
ultima década donde se vio una baja significativa y progresiva de la
misma. Ello produjo distintos movimientos sociales como es el caso de

las corrientes migratorias.

Actualmente, el Peru se ubica en el puesto 57 de 149 paises analizados, con un
puntaje de 71.31, en el indice de Progreso Social, estudio que mide la capacidad
que tiene una sociedad de satisfacer las necesidades basicas de su poblacién,
sentar las bases y fundamentos para mejorar la calidad de vida de su poblacion y,
promover las condiciones y posibilidades para alcanzar su potencial. (Marquina
y Del Carpio, 2019)

Los resultados en las distintas dimensiones fueron los siguientes: (a) Necesidades
Basicas Humanas (80.06 puntos y ocupa el puesto 85), Fundamentos de Bienestar
(78.63 puntos y ocupa el puesto 41) y Oportunidades (55.22 puntos y ocupa el
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puesto 61). Si bien, la mejor ubicacion de Perd se encuentra en Fundamentos del

Bienestar; su mayor puntaje esta en Necesidades Basicas Humanas.

Se evidencia a través de los resultados generales, que el progreso social esta
directamente relacionado al crecimiento econdmico. En otras palabras, a mayor
PBI per capita, mayor es el progreso social. Sin embargo, el PBI no brinda todo
el detalle, dado que algunos paises son mejores para transformar su crecimiento

econdémico en progreso social que otros.

Pocuega

Catar

Infice de Progreso Socisl
v

PR pec capia [Miles)

Figura 6. Resultado general del IPS 2019 versus PBI per capita (US$ PPP) | Fuente:

Centrum

Lo que estructura la vida social peruana es la vulnerabilidad que segrega
una economia con 70% de informalidad. El 80% del desarrollo

urbano peruano se ha hecho al margen de la ley. EI 70% del transporte es
informal. Y a esto se suma una penuria y desconexion grave: como ya dije,
el porcentaje de peruanos con una cuenta bancaria es 40%; y casi la mitad

de los hogares peruanos no tiene una nevera. (Vergara, 2020)
Cabe nombrar aquellos puntos de interseccion que existen entre las distintas

personas que forman parte de nuestra sociedad. Segun la tesis Condiciones de

Exito de los Emprendedores Emergentes de Lima en el contexto de Globalizacion,
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se relatan distintos puntos que conforman la sociedad diversa actual del Per(.

Algunos a resaltar son los siguientes:

a. Gran sentido de pertenencia con su lugar de origen, mas que un concepto
racial o grupo social.

b. Admiran y cultivan musica y sus tradiciones

Estamos ante un “nuevo peruano” y un nuevo pais. Advertimos una clase
media emergente, y con ella nuevos valores emergen. En otras palabras:
no solo cambia la billetera, cambia el mindset. EI peruano de hoy tiene
mayor sentido de orgullo propio. El peruano ha pasado de ocultarse a
mostrarse, de represion a liberacién, y sobre todo de perdedor a exitoso
(Quifones, 2016, seccion Blog).

1.2.4.1. Psicoldgico
Segun un estudio realizado por el Instituto Integracion en el 2014, se observa que
en el Per( existen dos identidades: el peruano respetuoso y peruano desubicado.
Jorge Yamamoto, investigador del Grupo de Investigacién en Bienestar, Cultura
y Desarrollo en la Pontificia Universidad Catolica del Perd (PUCP), realizd una
investigacion donde sefialo los siguientes puntos:

a. Peruano respetuoso: Es empaético, respetuoso de los derechos de los

demas y culto en su manera de comunicarse y relacionarse.
b. Peruano desubicado: Egoista, envidioso y chismoso. Busca su propio

provecho a costa de los demas.

Ademas, el estudio arroja que vivir en Lima disminuye la identidad de respeto y
aumenta la desubicada. En otras palabras, aquellos que viven en las provincias
suelen ser mas respetuosos que los de la capital. Asi mismo, el grado de
instruccion disminuye la identidad respetuosa; es decir, mientras mayor

educacion tienen, tienden a ser menos respetuosos.

En las comunidades rurales, tener un lugar para vivir y una familia esta

mas al alcance de todos, mientras que tener estatus es mas complicado.
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Entonces, se vuelve mas dificil alcanzar la felicidad en las grandes
ciudades (Yamamoto, 2012).

Asi mismo, sobre la identificacion propia, con excepcion de describirse como

“trabajadores” el resto de las caracteristicas son poco valoradas o negativas.
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Figura 7. Resultados encuesta nacional urbana sobre caracteristicas negativas | Fuente:
Instituto Integracion (2014) | Creacidn propia

Por el contrario, entre las caracteristicas positivas, pero con las que menos se

asocian estan las siguientes:
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Figura 8. Resultados encuesta nacional urbana sobre caracteristicas positivas | Fuente:

Instituto Integracion (2014) | Creacién propia
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Segun el primer Reporte Mundial de la Felicidad de las Naciones Unidas (2012),
realizado por la Universidad de Columbia, Peru se encuentra entre los paises
menos felices de Sudamérica. Actualmente, el mismo reporte nos ubica en el

puesto 65 de 156 paises.

“Es el problema de autoestima que, en las personas y en los paises, genera un
nivel de infelicidad y complejo de inferioridad; este se expresa de manera
omnipotente. Es ahi donde emerge la violencia y la prepotencia, caracteristicas de
un pais que no es feliz y lamentablemente de nuestra nacién” afirmé, Jorge

Yamamoto (2012).

Juan Jose Tan Martinez (2018), realizé una encuesta para evaluar la autoimagen
que tenian los encuestados y, al mismo tiempo, la imagen que ellos tenian de los
peruanos, chilenos, argentinos y brasilefios. Los encuestados se vieron a si
mismos como poseedores de un conjunto de cualidades, como emprendedor,
ambicioso y dindmico, pero valoraron a sus compatriotas con una perspectiva muy
diferente y mucho menos favorable que como vieron a chilenos, argentinos y

brasilefios.

En un articulo sobre la autoestima de los peruanos realizado por la Universidad
Nacional Femenina del Sagrado Corazén (UNIFE), hace referencia a una encuesta
realizada a nivel Lima en el 2008, donde responde a la pregunta ¢Como valoras
t la autoestima de los peruanos? Las respuestas fueron que esta es baja.
Asimismo, se les realizd otra pregunta con respecto a las caracteristicas que
describe a la sociedad, donde cabe resaltar a la envidia como el tercer defecto

encontrado entre los peruanos.
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Promedios de las cunlidades y defectos atribuldos a los peruanos, asi como
de In infloencia hispann en unas y en otroy

Cualidad Valoracién  Yalorsckin de Defecto Valoracidn  Viuloracldn de

o InNuencin In Influencis
hispana hispuna
Creativo 109 152 Acomplejado 296 208
HEmprendodor 2A7 1 67 Corrupto 291 28
Frabugador 244 .60 Envidioso 284 267
Ambicioso ' 39 249 Conformista 280 2449
Orgulloso 229 226 Hablndoe 2717 17
Solidario 224 | A6 Guntador 208 243
Ahorrtivo I 30 172 Individualista 255 L
PMlanificodor 1.73 1.73 Floyo 242 248
Ovdenado I 07 1.72 Futalistn 2A0 132
Honesto | o0 I &7 Pasivo 226 22

Hacadn de vilormoldn: 0w muy bago: | e bajo: 2w normal; 3 = alio, 4 = muoy ahio
Tomado de Ledo of al. 2008

Figura 9. Datos y hallazgos sobre la autoestima de los peruanos | Fuente: UNIFE Leon, R.
(2018)

Actualmente, en el pais, especificamente el Estado, no estd implementando alguna
politica que ahonde en el desarrollo y crecimiento de la poblacion con felicidad y
bienestar. Lo que se esta generando en realidad es un pais menos feliz, donde
sigue aumentando el egoismo y la envidia y, por consiguiente, los conflictos

sociales.

Es momento de tomar cartas en el asunto y concientizar a las personas de la
importancia de quererse asi mismo por lo que son y valorar también a quienes
estan a su alrededor para asi encaminar hacia una sociedad estable, solidaria y

mas feliz.

1.2.5 Tecnoldgico
Segun el informe técnico de Estadisticas de la Tecnologia de Informacién y
Comunicacioén en los Hogares en lo que respecta al primer trimestre del 2020,

realizado por INEI, reveld lo siguiente:

e EI94,9% de los hogares tiene al menos una Tecnologia de Informacion y
Comunicacién, incrementandose en 1,9 puntos porcentuales con respecto al

afo pasado. (Ver figura 10)
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e EI 81,2% de la poblacion utilizé internet diariamente. Con respecto al afio

pasado, aumento en 2,2 puntos porcentuales, seguido del grupo que uso6 una

vez a la semana (17,0%) y quienes lo usaron una vez al mes o cada dos

meses 0 mas (1,8%).

e EI 60,3% de la poblacién de 6 y mas afios accedio a internet, se noté un

incremento de 6, 3 puntos porcentuales comparandolo con el primer

trimestre del afio anterior. En Lima Metropolitana el acceso representa el

78,5%, en el resto urbano el 64,2% y en el area rural el 23,8%. (Ver figura

11)

e En el 93,3% de los hogares del pais existe al menos un miembro con

teléfono celular, hubo un incremento de 1,8 puntos porcentuales con

respecto al afio pasado.

Segun el area de residencia, el mayor crecimiento porcentual se
presentd entre los hogares del area rural al pasar de 80,3% a
85,0%; en el resto urbano de 94,1% a 95,2% y en Lima
Metropolitana crecio de 95,6% a 96,2%.

De acuerdo con el nivel educativo del jefe de hogar, el 98,7% y
98,5% de los que tienen educacion superior universitaria y no
universitaria, respectivamente, accedieron a telefonia mévil. Entre
los jefes de hogar con educacion secundaria es el 96,0% que conto
con teléfono celular y con educacién primaria 0 menor nivel

educativo el 85,6%.

e De cada 100 hogares de Lima Metropolitana 96 cuentan con televisor, en

el resto urbano es 87 y en el area rural 49.

El 41,1% de los hogares del pais accedio al servicio de television
por cable. Segin el area de residencia, el mayor crecimiento
porcentual se reportd en los hogares del area rural (1,4 puntos
porcentuales) al pasar de 11,1% a 12,5%; seguido de Lima
Metropolitana (1,1 puntos porcentuales) de 57,8% a 58,9%;
mientras que se redujo en los hogares del resto urbano (0,9 punto
porcentual) al pasar de 43,2% a 42,3 %. (Ver figura 12)
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e EI 74,4% de los hogares del pais tiene acceso al medio de la radio. En el
area rural es el mas significativo, pues representa el 75,8%, observandose
un incremento de 2.7 puntos porcentuales con respecto al trimestre
anterior. En el resto urbano, aumento de 74,7% a 75,5%; sin embargo, en
Lima Metropolitana se redujo de 74,3% a 71,5%. (Ver figura 13)

Per(: Hogares segun condicion de tenencia de Tecnologias de Informacién y
Comunicacion

Trimestre: Enero-Febrero-Marzo 2019 y 2020

(Porcentaje)
e : Ene-Feb-Mar | Ene-Feb-Mar | Variacion (Puntos
Condicion de tenencia de TIC 2019 P/ 2020 P/ porcentuales)
Al menos una TIC 93,0 94,9 19
Ninguna 7,0 51 -19
P/ Preliminar.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informética - Encuesta Nacional de Hogares.

Figura 10. Hogares segun condicion de tenencia de Tecnologias de Informacion y
Comunicacion | Fuente: INEI (2020)

Peru: Poblacion de 6 afios y mas que hace uso de Internet, seglin area de
residencia
Trimestre: Enero-Febrero-Marzo 2019 y 2020

(Porcentaje del total de poblacion de 6 afios y mas de edad de cada area de residencia)

Kisa da'realdancia Ene-Feb-Mar | Ene-Feb-Mar | Variacion (Puntos
2019 P/ 2020 P/ porcentuales)
Total 54,0 60,3 6,3 -
Lima Metropolitana 744 78,5 41 L
Resto urbano 1/ 57,5 64,2 6,7 o
Area rural 16,4 23,8 74 i

* Existe diferencia significativa, con un nivel de confianza del 90%.

** La diferencia es altamente significativa, con un nivel de confianza del 95%.

*** La diferencia es muy altamente significativa, con un nivel de confianza del 99%.

1/ No incluye Lima Metropolitana.

P/ Preliminar.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - Encuesta Nacional de Hogares.

Figura 11. Poblacion de 6 afios y més que hace uso de Internet, seguin &rea de residencia |
Fuente INEI (2020)
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Perii: Hogares con acceso a televisor, segun area de residencia
Trimestre: Enero-Febrero-Marzo 2019 y 2020

(Porcentaje)

1000 963 96,0

89,3
%00 81,7 80,8 2
800

700
60,0
500
400
300
200
100

00

497 45

Nacional Lima Metropolitana Resto urbano 1/ Area rural
@Ene-Feb-Mar2019P/  oEne-Feb-Mar2020 P/

1/ No incluye Lima Metropolitana.
P/ Prefiminar.
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - Encuesta Nacional de Hogares.

Figura 12. Hogares con acceso a televisor, segun area de residencia | Fuente: INEI (2020)

Perti: Hogares con acceso a radio, segtin area de residencia
Trimestre: Enero-Febrero-Marzo 2019 y 2020
(Porcentaje)

100,0
%0
800 742 144 43 715 747 755 731 798
70,0
60,0
50,0
400
300
200
100
00

Nacional Lima Metropolitana Resto urbano 1/ Area rural
DEne-Feb-Mar2019P/ O Ene-Feb-Mar 2020 P/

1/ No incluye Lima Metropolitana.
P/ Preliminar.
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - Encuesta Nacional de Hogares.

Figura 13. Hogares con acceso a radio, segun area de residencia | Fuente: INEI (2020)
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1.3. Casos referenciales

1.3.1. “El Mejor Amigo de un Peruano es Otro Peruano”

Esta campafa fue realizada en el 2015 por el Banco de Crédito del Pert en la cual,
en la etapa de intriga, propuso publicidad OOH donde resaltaba la famosa frase:
“El peor enemigo de un peruano es otro peruano”. Posteriormente, el mensaje
conceptual cambi6 por lo siguiente: “El mejor amigo de un peruano es otro

peruano”.

Figura 14. Imagen de campaiia “El Mejor Amigo de un Peruano es Otro Peruano” | Fuente:

RPP Noticias

Segun fuente RPP Noticias, en una conferencia de prensa, Pablo de la Flor,
gerente corporativo del Banco de Crédito del Perd (BCP), indicé que la intencion
del proyecto fue plantear un pacto entre los peruanos con miras al bicentenario

que se celebrara en el 2021.

1.3.2. “Peruanos Camiseta”

La empresa Alicorp junto al Grupo RPP, en el presente afio 2020, crearon la
campaiia “Peruanos Camiseta”. El objetivo fue motivar un cambio de conducta
positivo en torno a los valores civicos en la actual coyuntura de la pandemia por
la Covid-19. Lo interesante de esta campafia es que uno podia nombrar a un
“Peruano Camiseta”, aquella persona que consideraba que habia aportado de
alguna u otra forma en la sociedad y asi su labor pueda ser reconocida y expuesta

al publico.
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MOUALIWD ACTUALIDAD

Testimonio: Gemelas de 29 Sachenka Ardiles, la peruana

afios cuentan cdmo es trabajar que brinddé atencidn
todos los dias tomando las psicoldgica gratuita durante la
pruebas de Covid-19 [audio) emergencia

Figura 15. Imagen de campaiia “Peruanos Camiseta” | Fuente: Alicorp.pe

1.3.3. #AceptarEsAvanzar

Esta iniciativa fue ejecutada por Mastercard, su objetivo fue dar a conocer pymes
y/o pequefios negocios peruanos que han podido solucionar o atender necesidades
de la poblacion. A través de actores e influencers, tales como Bruno Ascenzo y
Gisela Ponce de Ledn, se tuvo mayor exposicion de estas recomendaciones de

emprendimientos y asi generar reconocimiento.

1.3.4. “Leer Es Estar Adelante”

Esta iniciativa fue creada por BBVA vy el objetivo es contribuir a la sociedad
peruana, dirigida especialmente a los nifios que pertenecen a poblaciones mas
vulnerables. La propuesta de este programa es apoyar a docentes y alumnos de
diez regiones del pais para aumentar el indice de lectura y mejorar los niveles de
comprension: Ancash, Arequipa, Ayacucho, Ica, La Libertad, Lima, Loreto,

Piura, Lambayeque y Huancavelica.

La capacitacion consiste en fortalecer en los maestros un conjunto de habilidades
conceptuales, pedagogicas y metodologicas para la ensefianza de la lectura
comprensiva. Ademas, son acompafiados en su proceso de formacion y reciben
retroalimentacion constante sobre su desempefio, asi lo sefiala en la pagina web
del BBVA (BBVA, 2020, seccion de Responsabilidad Social).

Se han elaborado materiales tanto como para los alumnos y guias para los

docentes segun cada region. Asi mismo, el Ministerio de Educacion del Peru es
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un actor clave, con el cual BBVA firmé un convenio con el fin de que este sea

participe desde el inicio y asi el programa tenga un buen funcionamiento.

BBVA

Lo s - Professr - Ansash Ui 4to  Prefesor - Ancess Utere 5ba - Prafosar - Ancash

Figura 16. Imagen de campaiia “Leer Es Estar Adelante” | Fuente: Fundacion BBVA
https://fundacionbbva.pe/educacion/leer-es-estar-adelante/libros-adelante/

De acuerdo con lo que se detalla también en la misma pagina web del centro
bancario, esta propuesta ha podido apoyar a 961 escuelas, 3, 343 maestros

capacitados y 111, 483 beneficiados.

1.4. Perfil de publico objetivo

El publico objetivo al cual nos vamos a dirigir estd compuesto por 2 segmentos:

e Grupo objetivo primario: Nifios peruanos entre 6 - 11 afios de los NSE A, B,
C,DyE.

e Grupo objetivo secundario: Padres de familia peruanos entre 30 - 45 afios de
losNSEA,B,C,DYyE.

Si bien es un sentimiento que esta presente dentro de toda la sociedad: nifios, jovenes y
adultos de todos los niveles socioeconémicos del Peru, nos enfocaremos en la etapa de la
nifiez. Segun INEI (2019), comprende a los nifios a partir de los 6 hasta los 11 afios, por
lo general aquellos que estan en la etapa de primaria del colegio, quienes ya han

desarrollado mayores habilidades de comprension. Nos centraremos en ellos, ya que, tras

35



una investigacion previa y cuatro entrevistas a profundidad a especialistas, detectamos

que la etapa de la nifiez es fundamental para la formacion de valores.

Asi mismo, siguiendo a Melanie Klein, psicoanalista que escribié sobre la envidia en
1957, sostiene que este sentimiento es destructivo y que este aparece en la primera etapa
de nuestras vidas. También, como ya se habia dicho anteriormente, segln la psicéloga
Rachel Watson, afirma que si bien no es una emocion “basica” de las personas esta se va
formando y una etapa fundamental para poder minimizar este sentimiento es la nifiez.

(RPP Player, 2019, 1m 22s)

Viviana Olivares, trabajadora social a quien se realiz6 una entrevista, afirma que es
fundamental que se transmitan los valores a nivel educativo en los nifios, ya que la base
de la moral se forma cuando son pequefios, de la mano de la familia, pues es de quien

mas aprenden.

Por consiguiente, tambien nos enfocamos en el segmento de los padres, quienes son las
principales “figuras” o modelos a seguir de los nifios en su vida y cumplen un rol
fundamental en el crecimiento, educacion y forma de ver el mundo. Mariana Luque,
psicologa, comenta que es en esta etapa, donde los ayudan a gestionar su propia
autoestima, al desarrollar su capacidad de estima 'y valoracion personal: Aceptarse tal y

como son.

En conclusidn, de acuerdo con lo investigado, pudimos establecer que estos dos publicos
son los indispensables a educar y motivar hacia el amor propio. También a través de los
dialogos con los especialistas, pudimos detectar que los jovenes tienen posturas mas
establecidas y valores mas arraigados. Si bien la comunicacion va a llegar a ellos, pues
también consumen los medios electos para esta camparfia, no es el target principal para
generar un cambio en la sociedad. “No digo que no sean importantes, sino que es un
grupo donde el problema ya existe. Es mejor trabajar en base a donde no lo hay, evitando

que nazca”, afirmo6 Viviana Olivares.
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1.4.1. Perfil demogréfico

De acuerdo con un estudio de la Compafiia Peruana de Estudios de Mercado y
Opinion Publica (2019), la poblacién total del Pert es de 31 millones 826 mil
habitantes. Esta se encuentra conformada por una parte urbana de 25 millones
ochocientos y la rural 6 millones seiscientos, representando el 79% y 21 % del

total, respectivamente.

Nuestro publico objetivo primario, nifios de 6 a 11 afos, representa el 12 % del
total de poblacion con un total de 4 millones aproximadamente, mientras que el
secundario, padres de familia entre 30 a 45 afios, 6 millones representando el 20
% aproximadamente, de acuerdo al ultimo censo realizado por Nacional de

Estadistica e Informética (INEI).

Por otro lado, segun esta institucion especialista la proyeccion al afio del
Bicentenario del Pert 2021, se tendrd una poblacion de 33 millones 35 mil

habitantes aproximadamente.

1.4.2. Perfil econémico y financiero
Conforme a un estudio realizado por INEI en el 2018, el ingreso promedio total
proveniente del trabajo en el pais es de 1, 400 soles, en el area urbana es de 1,557

soles mientras que en el rural es de 711 soles.

Segun lo establecido por el gobierno peruano, el salario minimo actual es de 930
soles. Sin embargo, de acuerdo con un estudio realizado por la plataforma Picodi
en el presente afio, 2020, el monto neto es de 830 soles y la canasta basica
representa el 34.8 % de este sueldo.

La canasta basica consta de 8 productos: pan, leche, huevos, arroz, queso, carne,
frutas y verduras. Su valor es de aproximadamente 286.73 soles, el cual es 4,74%
mayor al afio pasado, se detalla en este mismo estudio de Picodi. Siguiendo esta
misma investigacion, la cual considerd 57 paises, revela que Per( ocupa el puesto
38 a diferencia, por ejemplo, de paises como Australia, Gran Bretafia e Irlanda
que cuentan con mejor condicion salarial ya que su canasta béasica equivale el 7%,

aproximadamente, del sueldo minimo en estos paises.
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De acuerdo con un informe realizado por Arellano Marketing en el 2019, el adulto
peruano entre 25 a 44 afios, ahorra solo en un 33%. Los principales motivos de
ahorro son para alguna emergencia médica o imprevistos y ahorro para el futuro

representando un 42 %y 29 %, respectivamente.

Por otro lado, si el adulto peruano tuviera un incremento del 25 % en su sueldo
regular, el 18% haria una remodelacién en su hogar, el 16 % compraria artefactos,
el 14% saldria mas a comer fuera y el 11 % programaria un viaje, se detalla en

este mismo informe elaborado por Arellano Marketing.

1.4.3. Perfil psicografico
De acuerdo con Wendy Duran, psicologa clinica, a quien se le realiz6 una
entrevista de profundidad, detall6 lo siguiente acerca del comportamiento y
actitudes de los nifios:

e Aprenden viendo

e Muchas veces actdan por impulso

e Sise lesindica algo y le explican las consecuencias lo van a a hacer

e Elrol de los padres es fundamental en los nifios para ver la forma del

mundo.

En especifico sobre este Ultimo punto, se evidencia que las relaciones méas

importantes de los nifios tienen sus intereses, reglas y dinamicas:
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Figura 17. Relaciones y dindmicas de los nifios | Creacidn propia

En “The Now Generation: Caracterizacion, datos y perfiles sociales infantiles”,
ahonda maés en el tema haciendo énfasis en el poder que ellos también ejercen
sobre las personas a su alrededor.

Los nifios se estan dando cuenta de su poder (...), tienen conciencia de que
su opinién importa. Son muy criticos y expresan su opinion
constantemente, sobre todo a través de internet y las redes sociales. A
medida que los nifios se hacen mayores se vuelven mas criticos (Igarza,
R.p 11)

Ademas, Roberto lgarza, redactor de la investigacion, recalca que las opiniones
mas influenciables vienen por parte de sus iguales: compafieros y amigos. Siendo

algunos de ellos mas imponentes que otros.
Actualmente, crecen rodeados de pantallas y cada vez es mayor el porcentaje de

nifios con moviles. La edad a la que los nifios reciben su primer teléfono esta

disminuyendo.
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“En parte, esto se debe a que los padres, para los que ya es natural el uso
del movil, lo ven como una forma de poder tenerlos controlados. Y, por
otra parte, también es debido a la insistencia de los nifios para los que el
movil es un producto aspiracional. Pero los nifios no solo quieren moviles,

quieren los madviles mas “cool” de ltima moda.” (Igarza, 2011, p.21).

De acuerdo con un estudio de Consejo Consultivo de Radio y Television
(ConcorTV) elaborado por “Soluciones y Consultoria de Marketing” en el afio
2018 a nivel nacional, revela que el 100% de los nifios peruanos, entre 6 a 11 afios
de todos los niveles socioecondmicos, consumen el medio de la television y en un
75 % desean parecerse a su personaje favorito de este medio, entre los principales
destacan dibujos animados, series, influencers, reality de competencia y

futbolistas internacionales.

Por otra parte, en cuanto al internet y redes sociales, cada vez mas tienen acceso
a ella, pues creen que les ayuda a aprender. Mayormente es utilizada para
divertirse, jugar, consultar algo, pero sobre todo como un modo de socializacion.

CARACTERISTICAS QUE DEFINEN A LOS NINOS

DEBIDO AL USO DE LAS NUEVAS TECNOLOGIAS
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Fuente: The Now Generation (2011)

Figura 18. Caracteristicas que definen a los nifios debido al uso de las nuevas tecnologias |
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En lo psicoldgico, se empiezan a detectar que a la vez que al aumentar el estrés
presion en los nifios, aumenta el nimero de nifios con diagnosticos con algun

problema, como, por ejemplo:

- Autismo

- Déficit de atencion

- Hiperactividad

- Nifios con tratamiento médicos

- Problemas de aprendizaje

Segun el mismo estudio de ConcorTV realizado por “Soluciones y Consultoria de
Marketing” en el afio 2018 a nivel nacional, revela que las principales actividades
de los nifios son estudiar y hacer las tareas del colegio (77%), apoyar en las labores
de la casa (53%), ver television (27 %) y hacer uso de tablet / computadora /
celular (24 %). Durante los fines de semana, estas mismas actividades son las que
realizan a mayor medida, pero cobra mayor relevancia la actividad fuera del

hogar, salir con amigos a jugar o hacer deporte (39%).

Sin embargo, ahora esto Ultimo se ha visto afectado por la coyuntura mundial que
se atraviesa. De acuerdo al Ministerio de Salud (MINSA) del Perd en un informe
elaborado para el cuidado de salud mental en la poblacion frente a la Covid-19,
indican que los nifios estan atentos a las acciones y sentimientos de los adultos
para aprender a como canalizar sus propias emociones en momentos complicados.

Asi mismo, el MINSA (2020) recomienda lo siguiente:

Ayudarlos a encontrar maneras positivas de expresar sus dudas y sus
sentimientos, mantener las rutinas familiares en la vida cotidiana o crear nuevas
rutinas, organizar actividades interesantes y apropiadas para la edad, incluidas las
actividades de aprendizaje, planear juegos y otras actividades de socializacion

virtual, aunque solo sea dentro de la familia.

Por otro lado, en cuanto al perfil del adulto peruano en el rango de edad de 25 a

44 afios de todos los NSE, se ha podido destacar la siguiente informacion de
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acuerdo a un estudio realizado por Arellano Marketing en el 2019:

Q

El 56% tienen hijos entre 6 - 11 afios en su mayoria (65%) seguido por 12
- 16 afios (40%) y de 3 - 5 afios (35%).

Por lo general (38%) convive con su pareja, seguido de manera igual por
quienes estan casados y solteros, representando cada uno el 28%.

El 25% trabaja en una empresa privada o negocio familiar, el 23% ofrece
servicios de manera independiente y el 21% es am(0) de casa.

El 47% trabaja en el sector de servicio como el de hoteleria, restaurantes,
agencias, asesoria, etc. Seguido se encuentra el sector de comercio con un
20%.

Les gustaria ser reconocidos por los demé&s principalmente como
emprendedor (25%), independiente (21%) y como comerciante (18%)
Sus formas de entretenimiento es acudir a casas familiares (58%), centro
comercial (54%), parque (40 %), casa de algun amigo (38%), restaurante
de la ciudad (34%).

Dicho rango de edad engloba parte de 2 generaciones: Generacion X y Y. Estas

si bien son cercanas, también presentan algunas diferenciaciones sobre todo con

respecto al ahorro, el uso de smartphone, sus habitos de compras y las actividades

que realizan en su tiempo libre.

Generacion Y (21 a 35 anos) .

S S

Actividades fuera de
casa en tiempo libre

Fuentes
de ingreso

Figura 19. Generacion Y (21 a 35 afios) | Fuente: Ipsos (2018)
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Fuentes
da Ingreso

Generacion X (36 a 59 anos)

Actividades fuera de
casa en tiermpo libre

Figura 20. Generacion X (36 a 59 afios) | Fuente: Ipsos (2018)

1.4.4. Mapa de empatia

1.4.4.1. Mateo

1. ¢Con quién estamos empatizando?
Matco tiene & afoz vive an Arequlpa y pertenece

8l NSE 8 Vive con sus papds y hermanos.

« Estd llevando clases desde Su Casa 3 traves

de z00m,

- L& gusts compartic con el
1e410 10 que aprerdo

- E6Cucha @ su hermana
hablar &l da  otras

personas
-50‘3"‘98" habdan sobra
el nuovo  Iphone de
Andres, '

+ Su profesora le exphca de
la importancia  de  ser

ocurren en =u entormo,

6. ¢Qué piensan y sienten?

DESEOS

Qun su hermann
s00 mas feiz

Vobkeer o cologio
00N S8 aMIgos

Guiere sor
Bambero paen
Myudar al resto

MIEDOS

Extarsala

PN

' )
-

-

Qun su Hwrmans
o hatda teo,

Quu v ppes lo
castiguen por
o haoer sy
areas

Quiere que su famifia este mas

- S CONBCTa y Vo fus clases

de lunes

Realiza sus

aviemes.
tareas con

ayudn de sus harmanas
Va muchos wdeas on
YouTube, donde siente que

aprende

COSaS Nuevas,

unido y feliz

2. (Qué necesitamos hagan?

- Aprender 8 quererse més.

- Ser mis ampdlicos con & resto Ayudve # olos
« Emulen s acciones positivas que

-V ssu
entorma
famitar como
un ejemplo.
Ve a suhermana
dejar comentarios
ofensivos 8 otros en
redes sociales
Leo los documantos ael Plan
Lector y ¥ encanta ver videos
on YouTube.

3. LQué ven?

4, (Qué dicen?
“Andres me ha mostrado que
sus papas ke han compeado un
IPhore X5
- “E5 Mnpoante decir
por favar y grackas”.
*¥a me aburneron
las clases online”

- Juega AGUNcs Videsjuegos

aonline

~ Mace TikToks junto a sus

Parmanas

Le gusta compartic 0 nuevo

5. LQué hacen?

que aprende can su familia

Figura 21. Mapa de empatia Mateo | Creacién propia
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1.4.4.2. Luciana

v
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may unida y Ay

Figura 22. Mapa de empatia Luciana | Creacion propia

1.4.4.3. Juan
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Figura 23. Mapa de empatia Juan | Creacién propia
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1.4.4.4. Maria
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- Marfa, tiene 32 afios ded NSE €. Vive en Lima - - Inculcar la autevaloracidn en sus hijos.
en San Juan de Lurigancho con sus 2 hijos su - Ser mis empitico con ef resto; syudar s
su hermano y su mama. otros.
- Tral como comerciante en .
d‘crfev::’:es zg:\oas RIESTS | -Serconscentes y coherentes entre (o kb
1 9uedican y hacen familia
- Le parece importante revisar s discutir.
tan n su hija m A i '
areas con su hija menor, Luciana. Vaw mlichos
comercantes
vendendo lo mismo
7.0Qué plensan y qué slenten?
que ella
escuchan?
6..Qué DESFOS MIEDOS « Ve telencvelas en canales
Que ous hijos Queddatse sin nacionales
Ezcucha por teiéforo que sus wenQan und wratajo
hermanaos discuten por quién [
puede utidzar el carro, sducacién, ) a Fracesn: wn s 3.Quéven?
<3 smprendminnta
Escucha a los vecinos que No tener qus 4..Qué dicen?
comentan scbre el nuevo ralie 3 In cabie Que sco un afio . -
s v - y eXpONEr 3 s perdido para = -Dice gue Juanits, vecina del
puestare” de Juanita
arviia estudic de sus barrio, ha conseguido un mejor
nijos n 2l %,
- Escucha gue la Covid-19 ha Erriunder ¥ trabaio en una empresa
BUMentado gravermente o Quisre QU Sus INjos seon privada.
2 ~ - Dice que las mupres ahora
desempleo folces y slentan arguio por si 4 <
mismos SON Mas empoderadas
Dice que su
rabajo
5.iQué hacen? no le resulta
-De lunes a sabados, sake de sy casa desda muy temprano & trabagar muchas
« Ayuda a sumama on ia cocana ganancias

- Los domingos aprovecha en hades 1os quehaceras pendientes del
hogat y para compartir momentos en famits,

« Lo gusta escuchar la radio mientras que realiza otras acuwdades.
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Figura 24. Mapa de empatia Maria | Creacion propia

1.5. Hallazgos claves
En resumen, a lo investigado, podemos resaltar algunos puntos claves en los
cuales nos basaremos para realizar la campafia de comunicacién. Estos los

podemos dividir en las siguientes subcategorias:

1.5.1. Hallazgos de la sociedad peruana

e La envidia es un sentimiento de insuficiencia debido a la baja
autoestima que nos lleva a compararnos y, por ende, a desvalorar
al préjimo.

e Segun Jorge Yamamoto, la autoestima genera un alto nivel de
felicidad y causa violencia y prepotencia.

e De acuerdo con el reporte Mundial de la Felicidad de las Naciones
Unidas realizado por la Universidad de Columbia, Peru se

encuentra entre los paises menos felices de Sudamérica.
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e La UNIFE hace referencia a una encuesta realizada en el 2018
donde resalta como tercer defecto el ser envidioso.

e Actualmente el pais no esta implementando alguna politica que
ahonde en el desarrollo y crecimiento de la poblacion con felicidad
y bienestar. Por ello, estd aumentando el egoismo vy, por
consecuencia, los conflictos sociales.

e Algunos hitos importantes en la politica peruana en los dltimos
afios nos evidencian cémo este sistema politico también sufre de
carencia de valores como ética, empatia, respeto, tolerancia,
solidaridad, pensar en el “otro” y las consecuencias que finalmente
recae en la sociedad peruana y se ve afectada en diferentes
ambitos.

e Segun el informe técnico de Estadisticas de la Tecnologia de
Informacion y Comunicacion en los Hogares, en lo que respecta al
primer trimestre del 2020 realizado por INEI:

- El 94,9% de los hogares tiene al menos una Tecnologia de
Informacién y Comunicacion y el 81,2% de la poblacion
utilizo internet diariamente

- El 60,3% de la poblacién de 6 y mas afios accedio a
internet. Lima con un 78,5%, resto urbano el 64,2% en el
area rural el 23,8%

- De cada 100 hogares de Lima Metropolitana 96 cuentan
con televisor, en el resto urbano es 87 y en el area rural, 49
de cada 100 hogares

- EI'74,4% de los hogares del pais tiene acceso a radio: area
rural con un 75,8% , resto urbano 75,5 % y Lima
Metropolitana 71,5%.

1.5.2. Hallazgos del publico objetivo
e Datos relevantes sobre las actitudes de los nifos:
o Aprenden viendo

o Muchas veces acttan por impulso.
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o Sise lesindicaalgo y le explican las consecuencias lo van
a hacer: es una etapa esencial para moldear su
pensamiento.

o Elrol de los padres es fundamental en los nifios para ver la
forma del mundo y, en general, de las relaciones que tienen
con las personas como influenciado o influyente.

e En el afio 2018 a nivel nacional, el 100% de los nifios peruanos
consumen el medio de la television y en un 75% desean parecerse
a su personaje favorito de este medio, entre los principales
destacan dibujos animados, series, influencers, reality de
competencia y futbolistas internacionales, segun revel6 el estudio
realizado por ConcorTV.

e De acuerdo al estudio de Arellano Marketing, el 56 % de los
adultos entre 25 y 44 afios, tienen hijos entre 6 - 11 afios en su
mayoria (65%) seguido por 12 - 16 afios (40%) y de 3 - 5 afios
(35%). Ademas, El 25 % trabaja en una empresa privada o negocio
familiar, el 23 % ofrece servicios de manera independiente y el 21
% es am(0) de casa.

e La nifiez es la etapa clave para poder inculcar valores, es ahi
cuando el sentimiento de envidia puede surgir. Por lo tanto, los
padres cumplen un rol fundamental.

e Luego de dialogar con los nifios se halld lo siguiente:

- Laenvidia lo asocian a los celos

- La mayoria no sabia lo que significaba “empatia”

- Al preguntarles como verian un mundo sin envidia dijeron

que seria un mundo feliz
1.6. Institucion asociada
Fundacion BBVA
Se cred en 1973 en el Perd con la finalidad de contribuir al acceso a la cultura 'y

educacion. Ello a través de la difusion, patrocinio y desarrollo de programas

culturales y educativos a nivel nacional.
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Tiene como finalidad fomentar ciudadanos conscientes de sus derechos y deberes

como también estimular una convivencia solidaria y de mutuo respeto.

En los ultimos afos, crearon el programa Leer Es Estar Adelante que se aboca a
promover la lectura, sobre todo en la temprana edad, como un vehiculo generador
de oportunidades tanto personales como sociales. Tiene como objetivo aumentar
el indice de lectura y mejorar los niveles de comprension en diez regiones del

Peru.

Todo ello junto a un grupo significativo de docentes de diez regiones del pais,
quienes son los agentes principales del cambio; por lo tanto, participan en la
realizacion de los materiales de acuerdo a las necesidades y realizando

capacitacion constante y de calidad.

El programa ha desarrollado libros para los alumnos y guias pedagogicas para los
profesores segun la zona de residencia, cada region desarrolla un libro especifico.
Con la finalidad de que este programa se haya impartido de manera correcta,
BBVA realiz6 un convenio con el Ministerio de Educacion, el cual estuvo
presente como agente clave desde el inicio de la creacién de este programa

brindando su respaldo e involucramiento.

Tiene como socios estratégicos a otras organizaciones como:

it -
™ ceroav & sienpenry TERMGZHILCA

& xanpa — . BBVA | Teleforica

FUNDACION

Figura 25. Socios estratégicos de Fundacion BBVA | Fuente: Fundacion BBVA

Por otro lado, apoya a instituciones como la Cruz Roja Peruana, la Fundacion
Peruana de Cancer y Aldeas Infantiles SOS Peru, las cuales realizan importantes

labores sociales.
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Bajo este mismo enfoque, se alianzé con Vale Un Perd, una organizacién sin

fines de lucro que se encarga de promover valores entre los peruanos. Con el

objetivo de seguir contribuyendo al crecimiento de las personas, auspicio su

nueva campafia Tu Estas Bien, Yo También.

1.7. Definicion de conceptos basicos

Admirar: Ver, contemplar o considerar con estima o agrado especiales a
alguien o algo que llaman la atencion por cualidades juzgadas como
extraordinarias. (RAE)

Alegria: Es un estado de animo producido por un acontecimiento
favorable que suele manifestarse con signos exteriores como la sonrisa,
un buen estado de &nimo y el bienestar personal. (Significados.com)
Antivalores: Los antivalores son las conductas o las actitudes de los seres
humanos que resultan dafiinas y negativas para otros. Son lo contrario a
los valores, es decir, a las creencias que se consideran importantes y que,
segun el punto de vista ético, moral y de tradicion cultural, pueden variar
segun las diferentes sociedades. (Concepto.de)

Autoestima: Valoracién generalmente positiva de si mismo. (RAE)
Ayudar: (1) Hacer un esfuerzo, poner los medios para el logro de algo.
(2) Valerse de la cooperacion o ayuda de alguien. (RAE)

Comparar: Fijar la atencion en dos 0 mas objetos para descubrir sus
relaciones o estimar sus diferencias o su semejanza. (RAE)

Competir: (1) Dicho de dos 0 mas personas: Contender entre si, aspirando
unas y otras con empefio a una misma cosa. (2) Dicho de una cosa: Igualar
a otra anéloga, en la perfeccion o en las propiedades. (RAE)

Empatia: Capacidad de identificarse con alguien y compartir sus
sentimientos. (RAE)

Enojo: (1) Movimiento del animo que suscita ira contra alguien. (2)
Molestia, pesar, trabajo. (RAE)

Entender: (1) Encontrar motivo o justificacion que explique la conducta,
actitud o pensamientos de una persona. (2) Conocer la forma de ser de una
persona y que trato se le ha de dar. (FreeDictionary)

Envidia: Es un sentimiento de insuficiencia debido a la baja autoestima

que nos lleva a compararnos y, por ende, a desvalorar al prdjimo.
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https://concepto.de/moral/
https://concepto.de/sociedad/

(Creacion propia basada en el brief, investigacién y entrevistas a
profundidad).

Exito: (1) Resultado feliz de un negocio, actuacion. (2) Buena aceptacion
que tiene alguien o algo. (RAE)

Frustracion: Sentimiento desagradable que se produce cuando las
expectativas de una persona no se ven satisfechas al no poder conseguir
lo pretendido. (Definicion.de)

Insuficiencia: (1) Cortedad o escasez de algo. (2) Incapacidad total o
parcial de un érgano para realizar adecuadamente sus funciones. (RAE)
Motivar: (1) Influir en el animo de alguien para que proceda de un
determinado modo. (RAE)

Unir: (1) Dicho de varias personas: confederarse o convenirse para el
logro de algun intento, ayudandose mutuamente. (2) Hacer que una cosa
esté al lado de otra, o en contacto con ella formando un todo. (RAE)
Valores: Conjunto de normas espirituales, sociales e incluso personales
con que una comunidad humana (y cada individuo dentro de ella) decide
regirse, en base a lo considerado como “bueno” y como “malo” en su

tradicion cultural especifica. (Concepto.de)

50


https://definicion.de/persona
https://concepto.de/comunidad/

2. PROPUESTA DE COMUNICACION

2.1. Objetivos de la campanfa
La siguiente campafia busca cumplir los siguientes objetivos de comunicacion vy

marketing:

2.1.1. Objetivos de comunicacion

Los objetivos planteados en el brief para la ONG Vale Un Peru se

nombraran a continuacion:

e Dar a conocer la camparia contra la envidia

e Motivar al pablico objetivo a cambiar de comportamiento respecto a la
envidia

e Comunicar los beneficios que ofrece al publico objetivo no ser

envidioso.

Estos son generales en base a lo que se desea lograr en la campana.
Alineados a ellos, se decidio reformularlos para que estén enfocados
especificamente en la campafia a realizar, el contenido y propoésito de
esta. Es asi como se llegaron a los siguientes objetivos de

comunicacion:

e Dar a conocer la campana “Tu Estas Bien, Yo También”.
e Motivar al pablico objetivo a valorarse a si mismos y al resto también.
e Comunicar los beneficios que ofrece al publico objetivo valorarse a si

mismos y a los demas.

2.1.2. ODbjetivos de marketing
e Difundir la campafia “TG Estas Bien, Yo También” entre el puablico
objetivo a través de un mix de medios.
e Iniciar una discusion sobre la valoracion propia y hacia los demas.
e Generar una comunidad en torno a la campana “Tu Estas Bien, Yo

También”.
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2.2. Manual de marca de ONG “Vale Un Peru”
2.2.1. Logo

Vale Un Peru

Figura 26. Logo “Vale Un Perii” | Creacion propia

2.2.2. Tipografia
Estamos usando la fuente “Quicksand”, tanto en negrita como en regular. La
primera para el nombre de la ONG “Vale un Pert” y la segunda el eslogan “Juntos

crecemos en valores”.

De acuerdo con la autora Jessica Aharanov del libro PsicoTypo, la tipografia
utilizada, segun el aspecto de clasificacion, pertenece a las geometricas. Aquellas
que se caracterizan por reflejar modernidad, objetividad, universales, de facil

lectura y; por lo general, bien vistas.

QUICKSAND

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

Figura 27. Tipografia “Vale Un Peru” | Creacion propia
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2.2.3. Colores
Los colores elegidos son tonalidades calidas dentro del circulo cromatico.
Ademas, tienen contraste de saturacion, ya que esta compuesta por dos colores de

pureza cromaética.

e Rojo: Transmite cercania, calidez y energia. Asi mismo, lo relacionamos
a uno de los colores patrios de nuestra bandera nacional.

e Crema: Color neutro, utilizado para poder generar un balance con el color
rojo.

e Rosado: Es el punto intermedio entre dos colores uno frio y otro calido:
blanco y rojo, respectivamente. Por lo tanto, este color adquiere una

temperatura templada, es calma.

#C52833 #FOEBD2 #EIASA7
R:197 R: 240 R: 225
G: 40 G: 230 G: 165
B: 51 B: 210 B: 167

Figura 28. Colores logo “Vale Un Perii” | Creacién propia

2.2.4. Variantes de logo

Vale Un Peru

JUNTOS CRECEMOS EN VALORES
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4

Vale Un Peru

Vale Un Peru

2.3. Estrategia creativa

2.3.1. Concepto de campanfia

La ONG Vale un Pert busca fomentar valores en la sociedad, como su eslogan lo
enuncia: “Juntos crecemos en valores”. En busca de seguir promoviendo
sentimientos y actitudes positivas en el pais, se detectdé un antivalor muy
impregnado en nuestra sociedad: la envidia, y se quiso profundizar en sus
causantes. Ello con el fin de fomentar aquellos valores que puedan disminuir el
crecimiento de este sentimiento en el pais. Tras realizar investigacion sobre el
tema, se pudo formular un concepto dirigido al publico objetivo. Se basa en que
cuando uno mismo se valora, deja de compararse y, al mismo tiempo, reconoce
al resto por lo que son. Este sentimiento nos moviliza hacia una sociedad de apoyo
y solidaridad. Es asi como surgi6 el concepto de la campafa: “Tu Estas Bien, Yo

También”.

El manifiesto muestra la secuencia de pensamientos y acciones que se quiere
generar en el target, las cuales derivan finalmente al concepto antes mencionado.
(Punto 2.3.3.2)
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2.3.2. Manual de marca campaiia “Tu Estas Bien, Yo También”

2.3.2.1. Logo

TU estas
bien

v

Yo

Figura 29. Logo campaiia “Tu Estds Bien, Yo También” | Creacion propia

2.3.2.2. Variaciones de logo
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2.3.2.3. Colores de la campafia

Con el objetivo principal de evocar sentimientos positivos, alegria y
compafierismo, en base a diferentes fuentes de investigacién sobre la
psicologia del color en los nifios, se decidid optar por cuatro colores.

1. Rosado:

#DO03E8A

C:15 R:208
M: 90 G: 62
Y:10 B:138

K: 0

Figura 30. Color rosado | Creacién propia

2. Naranja:

#FC6600

C:0 Ri252
M:75 G:102
Y:100 B: 0

K: 0

Figura 31. Naranja | Creacién propia

3. Verde:

#43B57C

C:70 R:67
M0  G8)
Y:70 B8:124
K: 0

Figura 32. Verde | Creacion propia
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4. Amarillo

c:0 R: 249
M:30 G:178
Y:100 8:0

K: 0

Figura 33. Amarillo | Creacién propia

2.3.2.4. Tipografia

e Chicken Pie Height: Se caracteriza por ser una tipografia decorativa,
ya que es novedosa y se usa por lo general para captar la atencion.
Pertenece a la categoria Sans Serif, este tipo de letra se utilizara para

encabezados y palabras claves.

ChiCken Pie height

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
apcdefIhidkLmnorarstuvwxyz
123456789
1?7 V@#E()=+-

Figura 34. Tipografia Chicken Pie Height | Creacién propia

e Gotham Rounded: También pertenece a la categoria Sans Serif, la
cual se asocia a figuras geométricas a partir del circulo y se forman

lineas sencillas que conforman letras claras y facilmente legibles.

GOTHAM ROUNDED

ABCDEFGHIJELMMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
123456789
SR E#% 1=+

ABCDEFGHIJK - ABCDEFGHIJK
ABCDEFGHIIK -ABCDEFGHIIK

ABCDEFGHIJK -ABCDEFGHIJK
ABCDEFGHIJK -ABCDEFGHIJK

Figura 35. Tipografia Gotham Rounded | Creacion propia
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2.3.3. Pilares de comunicacién

2.3.3.1. Voz de campaiia

El punto de partida es un concepto positivo, por ende, la
comunicacion serd amistosa y empatica. Asimismo, debido a que
dentro de nuestro pablico objetivo estan nifios entre 6 y 11 afios,
es importante usar una voz cercana, sencilla y didactica. De esta

forma, el mensaje llegara de manera correcta y oportuna.

e Personaje: La campafia gira en torno a personajes con
quienes se puedan sentir identificados. Estos son
amistosos, divertidos, alegres, empaticos y solidarios.

e Tono de comunicacion: Se utilizard un tono divertido,
positivo, educacional y cercano.

e Lenguaje: Simple, didactico y familiar

e Proposito: Se buscan los siguientes objetivos:

o Comunicar: Se explica los beneficios de valorarse
a si mismos y al resto.

o Educar: Dar a conocer sobre la importancia del
amor propio y a valorar al resto.

o Motivar: Invitar a crear una comunidad en torno a

la campania.
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VOZ DE CAMPANA

TU ESTAS BIEN, YO TAMBIEN

o Personaje

Amistoso

Divertido
Alegre
Empatico
Solldario

Figura 36. Voz de campafia | Creacion propia

2.3.3.2. Manifiesto

Cuando yo me quiero,

dejo de compararme y te valoro por lo que eres.

Cuando te valoro por lo que eres,
tu también me reconoces por lo gue soy.
Cuando me reconoces por lo que soy,
yo te impulso a alcanzar tus metas
Cuando alcanzas tus metas,
me alegro por ti
Cuando me alegro por ti,
t0 también te alegras y me apoyas.
Cuando me apoyas,
te ayudo a superarte.

Cuando te ayudo,
td estas bien

TU Estas Bien, Yo También.
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2.3.4. Mensajes al publico objetivo
Tras realizar la campafia, se espera que los mensajes aprendidos por los

2 publicos objetivos sean los siguientes:

1 Mensaje aprendido por los nifios: “Cuando me quiero, me
siento bien conmigo mismo y también con los demas”.

1 Mensaje aprendido por los padres de familia: “Cuando le
ensefio a mis hijos a valorarse por lo que son; son mas felices y

se sienten bien por el prdjimo”

Estos llamaran al accionar al estar ligados a los deseos “basicos” de cada
uno al querer lo mejor para sus seres queridos mas cercanos. De acuerdo
al articulo “La importancia de la familia y los amigos para la felicidad”,
sefiala que por lo general las personas creen que las relaciones que forjan
en su vida son fuente de felicidad. “Parece que existe en nosotros una
predisposicion natural a relacionarnos con comparfieros de vida, y cuando
lo hacemos sentimos felicidad y satisfaccion”, indica el autor. Asi mismo,
en el articulo cita al psicoanalista Erich Fromm, el cual afirmé “El ansia
de relacion es el deseo mas poderoso de los seres humanos, la fuerza

fundamental que aglutina a la especie”.

2.3.5. Narrativa de campanfa

Nuestra campafia girara en torno a 4 personajes: superhéroes. Cada uno
de ellos tiene un poder especial: amor propio, entender, ayudar y alegria.
Sin embargo, estos no se conocen y aun no saben lo que juntos podran
lograr. Ami (Amor propio) es la protagonista y amiga de Enti (Entender),
Ayudina (Ayudar) y Alejo (Alegria). De pronto, se da cuenta que seria una
buena idea presentarlos ya que veia algo positivo en cada uno de ellos, y
es asi que, al conocerse, juntos comienzan a cambiar la sociedad, haciendo
de esta mas unida, donde se alcanzan metas mas grandes y donde Tu Estas

Bien, Yo También.
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2.3.5.1. Personajes
1) Ami (Amor propio): Es la protagonista en la historia. Resalta por
el gran amor que lleva por dentro y por fuera. Tiene el poder de
hacer que las personas se amen mas a si mismas. Representa el

color rosado.

Figura 37. Personaje de la campafia: Ami (Amor propio) | Creacién propia

2) Enti (Entender): Siempre escucha al resto y se pone en el lugar
del otro. Tiene el poder de valorar al préjimo por quienes son.
Representa el color naranja.

Figura 38. Personaje de la campafia: Enti (Entender) | Creacién propia
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3) Ayudina (Ayudar): Le gusta ayudar y alentar a quien lo necesite.
Tiene el poder de motivar a que alcancen sus metas. Representa el

color verde.

AYUDINA

Figura 39. Personaje de la campafa: Ayudina (Ayudar) | Creacion propia

4) Alejo (Alegria): Se siente feliz de €l mismo y con todos a su
alrededor. Tiene el poder de ver todo mas positivo. Representa el

color amarillo.

ALEJO

Figura 40. Personaje de la campafia: Alejo (Alegria) | Creacion propia

Juntos los 4 superhéroes podran lograr una sociedad méas unida en

donde Tu Estas Bien, Yo También.
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2.4. Estrategias de marketing
Para lograr nuestros objetivos de marketing, nos enfocaremos en tres pilares

estratégicos:

1. Comunicacion
2. Motivacion

3. Educacion

Por consiguiente, se realizara una campafia de lanzamiento a través de un mix de
medios dirigido a nuestro publico objetivo: nifios de 6 a 11 afios y padres de

familia de 30 a 45 afios, ambos de todos los NSE del Peru.

Este consistira en medios ATL, BTL, digital y alianzas estratégicas. Con la
finalidad de llegar de forma masiva, pero también especificamente donde se
encuentra nuestro target para iniciar una discusion sobre la valoracion propia y
hacia los demas como solucién ante la envidia y, ademas, crear una comunidad

en torno a la campana.

2.4.1. Acciones
La campaia se desplegard a traves de contenido grafico, auditivo y
audiovisual. Estos estaran alineados bajo un mismo concepto: “T0 Estas

Bien, Yo También” y se difundiran a través de los siguientes medios:

- Television

- Radio

- Péagina web (Videojuego, podcast, historietas, noticias positivas)
- Redes sociales (Facebook, Youtube, TikTok)

- Google

- BTL

- Relaciones publicas
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2.4.2. Indicadores de medicién (KPIs)

Para medir nuestra campana en los distintos canales que conforman el mix

de medios, se tendrén en cuenta los siguientes KPIs:

MEDIO

CANAL

KPI

ATL

Television

Alcance
Impactos
Miles
TRPs

Radio

Alcance
Impactos
Miles
TRPs

BTL

Mercado

Cantidad de mufiecos
entregados

Cantidad de
historietas entregadas

Google

Banners web

Impresiones
N° de clics

Pagina web

Web

Usuarios unicos
Tiempo en la pagina
Secciones mas
visitadas

Tasa de rebote

Videojuego

Descarga de app
movil

Podcast

Reproducciones

Historieta

Lectura
Descargas

Noticias positivas

Interaccion
(engagement)

Redes sociales

Facebook

Interaccion
(engagement)
Alcance

YouTube

Impresiones

N@ de clics
Reproducciones
CPM
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TikTok Interaccion
(engagement)
Reproducciones

Alianzas estratégicas | Municipalidades Reproducciones
Eventos virtuales: Vistas
Teatro / musicalesy | Interaccion
clases Alcance
El Comercio Lectura

Cantidad de mufiecos
y resefias entregadas

Tabla 1. KPIs de la campaiia “Tu Estds Bien, Yo También” | Creacion

propia

2.5. Estrategia de medios

La campana “T0 Estds Bien, Yo También” busca tres cosas, motivar a valorarse
a si mismos y al resto; comunicar los beneficios de hacerlo y crear una comunidad
en torno a ella. Es por ello, que lo que queremos generar es awareness Yy
engagement. Al dirigirnos a nivel nacional, tenemos que atacar por distintos
medios de comunicacion y adaptarnos al contexto de la Covid-19, donde la
poblacion tiene restricciones al movilizarse y lo que consume es lo que puede

encontrar dentro de casa como es la television y la radio, principalmente.

Por otro lado, se sabe que de igual forma las personas adultas deben salir
necesariamente para realizar actividades importantes como son las compras del
hogar. Por ende, queremos aprovechar esos momentos para concientizarlas para

que sean “agentes de impulso” del contenido para los nifios.

Ademas, se plantea contar con una pagina web, donde estara disponible toda la
informacidn tanto para nifios como padres. Esto con la finalidad de profundizar
en cada una de las vertientes de nuestro mensaje, como también dando la facilidad

de consultar el contenido y/o interactuar con él.

Todo esto se comunicard de manera permanente en la pagina de Facebook, para
generar mas difusion del contenido y, por ello, mas alcance e interaccion.

Ademads, se tomaran en cuenta algunas plataformas extras como: YouTube,
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TikTok y App mdvil que brindaran el reforzamiento a lo ya comunicado por los

medios principales.

Igualmente, es importante mencionar las alianzas estratégicas que aportaran
dandole mayor poder al mensaje y seran un gran propulsor de este. En primera
instancia, las municipalidades provinciales, que realizaran musicales, pequefias
obras de manera gratuita y clases virtuales en sus plataformas, haciendo del tema
mas didactico y ludico para los nifios. Ademas, nos apoyaran a desplegar acciones
presenciales. En segunda, los lideres de opinion, que brindaran veracidad al
movimiento. En tercera, el Grupo EI Comercio, que ayudara con la difusién de la

campana.

Finalmente, la Fundacién BBVA, quien apoya el movimiento en todas sus fases
y también la comparte en sus canales de comunicacion, generando mayor alcance

y penetracion.

2.5.1 Ecosistema de Medios
La campafia se desprende bajo un mismo concepto: Tu Estas Bien, Yo También.
Se han incluido medios para que puedan ser consumidos por ambos publicos

objetivos (nifios y padres de familia) como es el caso de la television y la radio.

En especifico, debido a que dentro de nuestro target estan los nifios, se optd por

utilizar un lenguaje sencillo y dindmico como también la gréafica en base a dibujos.

Sin embargo, también podemos diferenciar contenido para ambos publicos
objetivos. En el caso de los padres, el contenido del podcast, Facebook y banners
en Google se enfoca en ellos utilizando un lenguaje mas formal pero igualmente
relacionado al storytelling. Mientras el resto de medios, estan centrados

principalmente en los nifios.
De acuerdo a esto, se ha planteado trabajar con un mensaje especifico para cada

uno de los targets enmarcados en un mismo concepto (TU Estas Bien, Yo

También) que se vera reforzado por ambos. Como ya se habia mencionado,
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anteriormente, se espera que los mensajes aprendidos por los 2 publicos objetivos
sean los siguientes:

[ Mensaje aprendido por los nifios: “Cuando me quiero, me
siento bien conmigo mismo y también con los demas”.
1 Mensaje aprendido por los padres de familia: “Cuando le

ensefio a mis hijos a valorarse por lo que son; son mas felices

y se sienten bien por el projimo”

2.5.1.1. Cronograma de campafia

Semanda Semanda semanda
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3
™
RADIO
DIGITAL
ETL

Tabla 2. Cronograma de campafia de lanzamiento | Creacién propia
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2.5.1.2. Resumen de medios/acciones

MEDID FORMATO f ACCION AGENTES CLAVE PERIODO INVERSION
America Television
Latina
™ Spot 30" ATV Alwayson 5/ 901,750.00
Panamericana
TV Perd
Grupao RPP
RADIO Spot 25" CRP Alwaysan = 60,130.00
Corporacion Universal
TrueView In-stream Marzo y abril
Youtub 5 49,700.00
Bumper Ads outube |8 semanas) /
El Comercio .
- Marzo y abril
DIGITAL Banners web en portales noticieros RPP (8 semanas) 5 100,000.00
Gestidn
La Republica
Tranmision de eventos teatrales | Fundacion BBVA Marzo v abril
musicales y clases de dramaturgia Municipalidad provincial |8 semanas)
PREMNSA Historietas El Comercio Alwayson
Ac i ad
cesa T |:|erlr!1|53 # mF._-nl:da;:ls para Municipalidad provincial
realizacion de actividades Marza y abril
BTL ¥
Stickerswinilos, confeccion de (10 fechas)
mufiecos siperhéroes, resefias = 5/ 20,000.00
impresas
PAGINA WEB Pagina web [programador, dominioy . Alwaysan 5/ 10,000.00
hosting)
App devideojuego disponible en 105y
VIDEQIUEGD Android [disefiador, planeamiento - Alwayson 5/ 60,000.00
digital, programadaor)
5/ 1,742 580.00
GASTOS ADICIONALES
P 2 n
roduccion spot TV (disefador, % v s/ 3.000,00
editor]
Proguccion spot radio 1 vez s/ 4.500,00
(grabacién,locutar, editor) .
Derecho de licencia de cancidn 3 meses 5/ 8.000,00
*Savage Love"
Servicio de especialista en Marzo y abeil 5/ 1.000,00
dramaturgla para nifos (10 fechas)
LS 13.500,00
| TOTAL: | s/ 1.756.080,00 |

Tabla 3. Resumen de medios y acciones | Creacién propia
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2.5.1.3. Distribucion del presupuesto total

MEDIO / ACCION INVERSION
TV S/ 901.750.00
RADIO S/ 601.130,00
DIGITAL S/ 149.700.00
BTL S/ 20.000.00
PAGINA WEB S/ 10.000,00
VIDEOJUEGO S/ 60.000.00
PRODUCCION DE SPOT TV S/ 3.000,00
PRODUCCION DE SPOT RADIO | S/ 1.500,00
LICENCIA DE USO CANCION S/ 8.000,00
ESPECIALISTA EN DRAMATURGIA | S/ 1.000,00
s/ 1.756.080,00

Tabla 4. Distribucion del presupuesto monetario total | Creacion propia

*Los costos se han presupuestado de acuerdo con tarifas base que maneja una agencia de medios en Peru

(por politica de privacidad de informacion de la empresa no se nombrara).

*Los montos no incluye el fee de agencia de medios (10%) ni IGV

*Los costos pueden variar de acuerdo con la negociacion entre la agencia y los medios de comunicacion

*0Otros montos se han tarifado de acuerdo con asesorias con especialistas del tema

(Ver mas detalle)

DISTRIBUCION DEL PRESUPUESTO TOTAL

BTV = RADIO

= DIGITAL BTL

= PAGINA WEB =VIDEOJUEGO

= PRODUCCION DE SPOT TV PRODUCCION DE SPOT RADIO

B LICENCIA DE USO CANCION mESPECIALISTA EN DRAMATURGIA

Figura 41. Distribucién del presupuesto porcentual total | Creacién propia
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2.5.2. ATL

2.5.2.1. Television
El spot de TV de la campafia durara 30 segundos y este sera transmitido

en los principales canales de sefial abierta del Per(: Latina, América TV,

ATV, Panamericana y TV Per0. El objetivo es que el mensaje pueda ser

difundido lo mayor posible y asi lograr un alcance masivo, algo

caracteristico del medio de la television.

El promedio de spots por cada dia y en cada canal seran 4, haciendo un

total por los 5 canales de al menos 20 spots al dia, aproximadamente, en

el primer mes. Posteriormente, se ird reduciendo la frecuencia de manera

gradual. Estara presente en los siguientes programas:

Canal Programa Dia Tipo Hora Bloque TB?!\HE:E,A
APRENDO EN CASA LMWV Spot 11:00 DAY SI80.00
FUMNCION ESTELAR-3-TA 3 Spot 18:36 PRIME 51.800.00
CASO CERRADO-TA LMWV Spot 16:18 DAY 1,130.00
S0 MEDIODIA-TA LMWIV Spot 11:56 DAY =1.250.00
LATINA S0 MATINAL-MA LMWV Spot 06:59 DAY =1,080.00
CIME-5-TA1 s Spot 15:23 DAY 51,280.00
CINE-5-TA s Spot 13:37 DAY 51,400.00
S0 MEDIODIA-D-TA 8] Spot 12:08 DAY 51,750.00
S0 CENTRAL-NO LMWIV SPot 18:54 PRIME S1.690.00
APRENDO EN CASA LMWIV Spot 11:00 DAY S100.00
EL CHAVO DEL OCHO-D D Spot 12:00 DAY =2,380.00
LA ROSA DE GUADALUPE-TA1 LMY Spot 18:33 PRIME S6.300.00
CUARTO PODER-D-NO D Spot 20:00 PRIME =6, 200.00
AMERICA TV MATINEE AMERICA-D-TA D Spot 15:59 DAY 5{1,900.00
M1 MAMA COCINA MEL.Q TUYA-D-NO D Spot 18:51 PRIME S14,980.00
BUTACA AMERICA-5-TA s Spot 17:19 DAY S23R.00
CUARTO PODER-D-NO D Spot 20:00 PRIME 56, 200.00
CINESCAPE-5-MA 5 Spot 00:00 DAY 51.700.00
LOS VILCHEZ LMWIV Spot 20:30 PRIME 55.650.00
APRENDO EN CASA LMWV Spot 11:00 DAY Siye.00
LOS MEJORES DOCUMENTALES-NO LMWIV Spot 20:08 PRIME SIB09.00
24 HORAS-ED.MEDIO-TA LMWV Spot 12:55 DAY Si395.00
e PORO HOY SABADO CON ANDRES-5-T 5 Spot 16:37 DAY SE3R00
PATACLAUN-D-TA D Spot 13:59 DAY Si220.00
EL DOMINICAL-D-MA D Spot 07:59 DAY 520500
24 HORAS EDIC.CENTRA LMWV Spot 20:59 PRIME S1.042.00
PANORAMA C Spot 15:45 PRIME SH.260.00
APRENDO EN CASA LIWVIWIV Spot 11:00 DAY S50.00
MUNDO ANIMAL-MA LMWV Spot 11:06 DAY 590,00
LA HORA TAL-3-NO 5 Spot 18:59 PRIME Si118.00
TV PERU COSTUMBRES-5-TA 5 Spot 16:00 DAY 515500
LOS 20 DE LOS 20-D-NO O Spot 21:00 PRIME S130.00
CON SABOR A PERU-D-TA O Spot 17:00 DAY SM188.00
EL ASOMBROSC MUNDO DE GEQORGE LMWV Spot 09:30 DAY S7.00
APRENDO EN CASA LMWV Spot 11:00 DAY 550,00
ANDREA-NO LMWV Spot 20:30 PRIME S13,400.00
CINE COMO EL CINE 5 Spot 20:34 PRIME 51.875.00
DE PELICULA-D-TA O Spot 16:00 DAY 900,00
ATV EL CHAPULIN COLORADO-5-MA2 5 Spot 08:52 DAY 51.300.00
DIA D-D-NO O Spot 21:54 PRIME S4.215.00
MUMNCA MAS-D-NO O Spot 20:28 PRIME Si4, 280,00
LA GRAN PREMIERE O Spot 18:46 PRIME =03.500.00
ATV MOTICIAS AL ESTILO JULIANA LMWV Spot 18:55 PRIME =2.094.00

Tabla 5. Canales y programas de TV elegidos para la campafia | Creacion propia
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* Son tarifas base ya que dependerén del rating de cada programa en el target y de acuerdo al CPM

indicado por cada canal segun la categoria al que pertenece el programa. (Tarifa = rating x CPM) * Ver

mas detalle del SOI por canal

Storyboard

N2 IMAGEN ACCION SONIDO

1 Se ve la ciudad en blanco | Musica de introduccion
y negro. tranquila.

Referencia:
https://www.youtube.co
m/watch?v=Wr3sybrarq4

2 Llegan los 4 superhéroes
Ami, Enti, Ayudina y
Alejo a la ciudad por
separado.

3 Ami se da cuenta de que Comienza la musica del
los demas, a quienes ya jingle: Para ser feliz.
conocia, estan en la misma | Tienes que saber
ciudad y se le ocurre una Referencia: Savage Love
mejor idea: presentarlos - Jason Derulo
con subtitulos del sonido.

4 Estan los 4 juntos, Jingle: A quererte bien,
estrechando sus poderes. el resto entender, a
Ami comienza con el amor | motivar y alegria mucha
propio. Luego Enti conel | mucha dar. sonido de
entendimiento, Ayudina efecto especial diferente
con la ayuda y, finalmente, | por cada uno.

Alejo con la alegria. Los 4 | Referencia:

se elevan y logran un https://www.youtube.co
torbellino de colores: m/watch?v=PIpUABjD_
rosado, naranja, verde y po

amarillo con subtitulos del | Referencia: Savage Love
sonido. - Jason Derulo

5 La ciudad pasé de ser de Cuando me quiero...
blanco y negro a una llena | también te quiero por
de colores con subtitulos quién eres y juntos
del sonido. podemos lograr més.

Porque... “Tu Estas
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Los 4 superhéroes juntos Bien, Yo También”.
estrechando sus manos con
subtitulos del sonido.

Logo de la campafa con la | Entérate més en

web abajo y haciendo www.tuestashienyotambi
mencion a la institucion en.com.pe

auspiciadora: BBVA

W LR STAADS Py et amiDien COm Oe

-l e NovA

Tabla 6. Storyboard del spot de TV | Creacion propia

2.5.2.2. Radio

La pauta de radio consistira en dos formatos: spots regulares y menciones
en vivo. Los avisos seran transmitidos en las siguientes emisoras: RPP,
Karibefia, Exitosa y La Inolvidable. Mientras que las menciones en vivo,

las cuales seran bonificadas, en las dos ultimas.

Estas frecuencias pertenecen a tres principales grupos radiales:
e Grupo RPP
e Grupo CRP

e Corporacion Universal

Igual que en la television, el objetivo es que el mensaje pueda tener la
mayor difusion posible y, de dicha forma, lograr un alcance masivo.

(\Ver detalle)

Guion de spot de radio - 25 seg.

Letra cancion:
TU estas bien

(na na na na)

72


https://drive.google.com/drive/folders/1oFZXGekeuIP6PQZD9U_hCGj6Il8vxh2L?usp=sharing

Yo también
(na na na na)
Para ser feliz
(na na na na)
Debes de saber
(na na na na)
A quererte bien
Al resto entender
A motivar

Y alegria mucha mucha dar

Loc: Cuando me quiero... también te quiero por quién eres 'y
juntos podemos lograr mas. Porque...TU Estas Bien, Yo También

Loc: Entérate mas en www.tuestasbienyotambien.com.pe

Guion de mencion en vivo 20”

Motivo 1

Loc A: ;Sabes? Me he dado cuenta de que cuando uno se valora a si
mismo, deja de compararse con el resto...

Loc B: Si, tienes razén, creo que, al estar bien con uno, puede empezar a
valorar al resto, apoyarlos y entenderlos...

Loc A: Sobre todo eso de apoyar y alegrarse por el otro, asi se logran mas
cosas juntos...

Loc B: Porque “Tu Estas Bien, Yo También”

Entérate méas de esta campafia de la ONG Vale Un Pert junto con la

Fundacion BBV A en www.tuestasbienyotambien.com.pe

Motivo 2:

Loc A: Pucha ... he comenzado a preparar unas galletas, pero no me estan
saliendo muy bien

Loc B: A mi tampoco se me da mucho los postres

Loc A: Es que queria preparar unas galletas para mi mama

Loc B: Si no intenta hacerle otra cosa. Todos somos diferentes.
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Loc A: Tienes razdn, me encanta dibujar facil le hago un retrato

Loc B: jClaro! jNo te frustres! y si quieres igual te ayudo, porque “Ta
Estas Bien, Yo También”

Entérate més de esta campafia de la ONG Vale Un Per( junto con la

Fundacion BBV A en www.tuestasbienyotambien.com.pe

25.3.BTL
2.5.2.1. Mercados
El BTL planteado tiene 2 fases:
1) Lanzamiento: Se desplegaran actividades en 5 mercados de
Lima, 2 fechas en cada uno.
2) Mantenimiento: Se replicard la activacion en las demés
ciudades del pais con presupuesto adicional a la etapa de

mantenimiento, segun los resultados de la fase inicial.

En este caso, ahondaremos en el BTL planteado para la etapa de
lanzamiento, ya que es la que corresponde a la camparfia que se esta

desarrollando.

Esta iniciativa consistira en marcar un recorrido con stickers en el
piso desde la puerta hacia su interior, los cuales marcan el camino
hacia la unién y, por consiguiente, un pais sin envidia. Esta

muestra los siguientes puntos:

a) Spot 1: Amor propio

b) Spot 2: Entender

c) Spot 3: Ayudar

d) Spot 4: Alegria

e) Spot 5: Juntos podemos

f) Spot 6: Lograr més

g) Spot 7: Tu Estas Bien, Yo También.
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"

Figura 42. BTL en mercados | Creacion propia
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JUNTOS
POdEMOS

Lesrar mas

TU estds

Tabla 7. Viniles BTL en mercados | Creacion propia

Asimismo, en las salidas estard posicionada una persona

entregando mufiecos de los superhéroes de la campafia con una

breve resefia cada uno para que llegue a los padres de familia y,

posteriormente, a los nifios.
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Tabla 8. Merchandising para BTL | Creacién propia

2.5.4. Relaciones Publicas (PR)
2.5.4.1. Alianzas estratégicas
Con la finalidad de llegar oportunamente al publico objetivo y
lograr difundir la campafia, se realizaran alianzas estratégicas con
los siguientes actores:

o Fundacion BBVA: Es la principal institucion que respalda la
campafa. Ellos cuentan con alto reconocimiento ademéas de una
alianza previa con el Ministerio de Educacion, para su programa
Leer Es Estar Adelante. Este serd un punto clave para poder

obtener las dos siguientes alianzas claves.

o Municipalidades: Ayudaran a desplegar iniciativas didacticas en

cada provincia de diferentes departamentos para la correcta
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difusion del mensaje. Estas son obras teatrales y/o musicales,

como también clases de dramatizacion.

Ademas, brindaran apoyo en el despliegue de las acciones
presenciales como es el caso de la activacion mencionada en el

punto anterior.

o Voceros / lideres de opinion: Gracias a la reputacion que gozan
y credibilidad en sus mensajes, buscaremos aliarnos a diferentes
voceros, padres de familia, para asi tener mayor difusién y soporte
de veracidad en el contenido de nuestra campafia. Como las
siguientes personas:

- Connie Chaparro
- Maria Pia Copello
- Jaime Chincha

- Edison Flores

- Maju Mantilla

- Renato Cisneros

- Federico Salazar

- Gianella Neyra

- Carlos Alcéantara
- GianMarco

- Patricia del Rio

o Grupo El Comercio: Esta empresa nos servira de aliado para que
dentro del contenido de su prensa escrita pueda dar exposicion
especificamente a las historietas en torno a la campafia y de cada
uno de los personajes. Asi mismo, como valor agregado, al notar
que este diario ha destacado en el tiempo por presentar materiales
coleccionables, pensamos que seria un gran socio para que nos
ayude con la distribucién de nuestra linea de mufiecos de coleccién
de los 4 superhéroes de la campafia junto con la resefia de cada

uno.
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Figura 43. Historieta en el diario EI Comercio | Creacion propia

Figura 44. Mufieco personaje Ami (Amor propio) | Creacién propia

2.5.5. Digital
2.5.5.1. Pagina web
Se contara con una pagina web para que sirva de soporte de todo
lo desplegado en la campafia. Tendra contenido informativo,
educativo y ludico como el siguiente:

e Sobre la campafa: Encontraran el propdsito, objetivos,
puntos de contacto e informacion sobre las entidades
propulsoras de la campafia “Tu Estas Bien, Yo También”.
Asimismo, se presentaran a los 4 superhéroes que son los
personajes principales junto con una resefia para que los

conozcan mejor.
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Figura 45. Pagina web “Tu Estds Bien Yo También” | Creacion propia

e Historietas: Mini anécdotas alrededor de los cuatro
superhéroes. Son cortas y, por ende, didacticas, faciles de
leer y divertidas. La importancia de esta secciéon de la
pagina web radica en que se caracteriza por poder
descargar el material sin necesidad de internet, buscando
que tengan mayor llegada a nivel nacional. Ademas,
tendran contenido estrechamente ligado a lograr los
objetivos de comunicacién de la campafia y que se

recepcionen correctamente los mensajes de esta.

Relato 1: Amor propio

Luis intentaba jugar basquet, pero nunca encestaba la pelota y
esto lo ponia triste. Su amigo Pablo, en cambio, jugaba muy
bien y tenia muchos premios, y eso lo ponia més triste. Ami
(amor propio) lo vio decaido y rendido. Se acercé a él, pues
sabia que necesitaba probar otros deportes y quererse mas por
quien era. Le recomendo probar el ajedrez. Luis intento jugar
y se dio cuenta que le encantaba. Decide ir donde Pablo,
felicitarlo por sus logros y contarle sobre su nuevo
descubrimiento con el ajedrez. Pablo se alegra por él y

comienzan a jugar juntos.
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Relato 2: Entender

Ana y Rubén son hermanos. Ella anda fastidiada, porque
quiere jugar a los carritos con €l, pero no tiene ninguno. Rubén
no entiende por qué estd molesta, pero tampoco quiere
preguntarle y sigue jugando solo. Enti (entender) llega y les
dice que es mejor que hablen para entenderse. Ana le dice que
quiere jugar con él y que le preste un carrito. Rubén le dice que
él también, pero pensaba que ella no queria. Entonces Rubén

le presta muchos carritos, se ponen felices y juegan juntos.

Relato 3: Ayudar

Maria e Irma estaban pintando cada una por su lado. Maria
necesitaba el color verde, pero Irma lo tenia. Irma necesitaba
un lapiz, pero Maria lo tenia y no querian compartir. Llega
Ayudina (ayudar) y ve esta situacion, les muestra que si se
ayudan al prestar las cosas, les ira mejor. Se dan cuenta que
estaban dibujando lo mismo y empiezan a hacer uno solo.

Ahora estan felices con un dibujo mejor realizado por ambas.

Relato 4: Alegria

José esta preparando quequitos para su familia, siente que
todos le salen feos y esto lo tiene fastidiado. Ya no quiere
seguir intentando. Alejo (alegria) lo ve y se acerca y lo anima
a que intente cocinar contento. Decide realizar sus quequitos
con amor, los prueba y les parecen deliciosos. Ahora esté feliz

compartiendo sus galletas con el resto.
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Ejemplo de historieta: Amor propio

9
e

Luis est4 intentando jugar
béasquet, pero no logra
meter la pelota y esta
triste.

Ve que Pablo juega muy
bien y tiene muchos
premios

Ami (amor propio), lo ve
triste y decide acercarse.

Ami le invita a que
intente jugar ajedrez. Le
dice que todos son

diferentes y eso esta bien,
pues nos hace Unicos.

Se ve como el amor
propio en Luis comienza
a crecer cuando descubre
lo mucho que le gusta el
ajedrez.

Luis se acerca a Pablo, lo
felicita y le cuenta acerca
de su descubrimiento del
ajedrez.

A Pablo se le ve feliz por
Luis.

A ambos amigos se les
ven felices  jugando
ajedrez.

Tabla 9. Ejemplo de historieta Amor Propio | Creacion propia
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Figura 46. Historieta impresa “Ciudad de Colores” | Creacion propia

e Videojuego “Ciudad de Colores”: Dard la opcion de
divertirse y aprender mediante un juego. Tendra dos
opciones de interaccion, ya sea a través de la computadora
o por el celular al descargar la app mdvil. La diferencia
clave, y su valor agregado, es que este serd un juego
colaborativo. Es decir, involucra a partir de 2 hasta 4
personas, a través de los personajes de la campafia: los
superhéroes  Ami, Enti, Ayudina 'y Alegjo.

Lo que se busca es que los nifios puedan jugar y junto con
su(s) compafieros logren alcanzar una meta final en coman,

en vez de atacarse uno al otro para ser el “ganador”.

Figura 47. Videojuego “Ciudad de Colores” | Creacion propia
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e Podcast “Vidas de Colores”: Contara con una seccion de
podcast de 5 minutos narrados por los distintos lideres de
opinion. Estos hablaran temas dirigidos a los padres de
familia que transmitan el como y el por qué ensefarles
acerca del amor propio a sus hijos. También tendra
contenido extra sobre el mismo tema dirigidos a ellos para
reforzarlo y asi puedan transmitirlo posteriormente no solo

con palabras, sino a través de sus acciones.

Se replicara en la plataforma de Spotify; no obstante, su

canal principal es a traves de la pagina web.

B g
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Figura 48. Podcast Vidas de Colores | Creacion propia

e Superhéroes: En esta seccion tanto los nifios como los
padres de familia podran enviar algin caso donde
ejemplifique y se demuestre que estan aplicando el
mensaje aprendido de la campafia. Se recolectard la
informacion y se colgarda en la pagina para generar

reconocimiento a los “superhéroes” de nuestra sociedad.
Se vinculara también con las redes sociales en las que esté presente

la camparfia para dar acceso a todo el contenido que se comparta,

en suma, contar con una sinergia de medios.
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2.5.5.2. Facebook

=
Figura 49. Perfil de Facebook ONG “Vale Un Peru” | Creacion propia

El Facebook de la ONG “Vale Un Pert” serd la plataforma donde
se compartird todo tipo de contenido sobre la campafa.
Enfocandose que el mensaje #TUEstasBienYoTambién logre el

mayor alcance y engagement posible.

Se mantendré el storytelling de la campafia relatado previamente
junto a sus colores y personajes, los cuales estaran presentes en el
contenido grafico. Este responde a los 4 superpoderes que llevaran
a una sociedad més unida y con menos envidia. Sin embargo, se
utilizard un lenguaje més formal, pues el publico a quien va

dirigido son los padres de familia.

Con la finalidad de iniciar una discusion sobre la valoracion propia
y hacia los demads, y como esta afecta a la sociedad, se emplearan
publicaciones que apunten a reforzar y divulgar los otros dos

objetivos de la camparia:

1. Motivar al pablico a valorarse a si mismos 'y al resto

también (contenido inspiracional)

85



Cuando yo
(16 GUICIG
(1€ UGLGING vy
e UaGLGIRG
también

EQV, N
g A

ey

Figura 50. Post inspiracional para Facebook | Creacién propia

2. Comunicar los beneficios de valorarse y a los demas

(contenido informativo)

superrpederes
Para eL camine a
La felicidad:
1 Amor Propio
2 Entender

5 Ayudar
Dar alegria

T

Figura 51. Post informativo para Facebook | Creacion propia

Las publicaciones serdn netamente orgénicas, ya que cumplen la
funcion de ayudar a reforzar el mensaje ya anunciado en los

medios principales elegidos para esta campafia: television y radio.
2.5.5.3. YouTube

Se creard un canal de YouTube para compartir mini clips

realizados en base a las historietas. Estos tendran una duracion

86



corta (aproximadamente 5 minutos) para mantener la atencién de

los nifios y que sea didactico.

En los primeros videos se hara la presentacion de los personajes,

prosiguiendo con distintos relatos y aventuras.

Figura 52. Canal de YouTube ONG “Vale Un Peru” | Creacion propia

Por otro lado, también sera un medio donde se optara por
publicidad pagada mediante el formato de video InsTream y
Bumper Ads. El video Instream durara 12 segundos bajo la
modalidad de compra de Costo por Impresiones (CPM); es decir,
aquella que se relaciona con la cantidad de veces que se muestra
el anuncio. La finalidad de este sera informar sobre la campafia
“Ta Estdas Bien, Yo También” mientras suena el jingle
caracteristico y al mismo tiempo te da la opcion de derivarte a la
web y asi poder conocer mas sobre este movimiento y acceder a

mayor contenido interactivo.
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SKIP ADD

Figura 53. Publicidad Instream para YouTube | Creacion propia

Por otro lado, los Bumper Ads son videos de 6 segundos, los cuales
se caracterizan por no permitir saltar un anuncio y sera
implementado también por el tipo de compra CPM. Su objetivo es,
principalmente, informar a los nifos sobre el videojuego “Ciudad
de Colores” haciendo de esto como una publicidad atractiva y que
les genere mayor interés. Asimismo, ird acompafiado del jingle
para generar asociacion en la mente de los nifios con el contenido

en el resto de los canales del mix de medios.

ciydad
del¢ilores

Figura 54. Publicidad Bumper Ads para YouTube | Creacion propia

Ambos formatos permitiran segmentar al publico a quien
deseamos llegar: nifios entre 6 a 11 afios a nivel nacional con

intereses en comun como juegos, masica, gamers, tiktoks.
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= ] / | X v
Medio | TP0d€ | borato | Periodo .lbkud““ Total Soles  Total USD |  Marzo Abril | Impresiones orm
Compra Segmentacion
Jacional (Nifos 6-11 - X

Youtube CPM Instream 5 Neclons) (Nelios 6-11) SO 2483000 ¢ ST.00000 | S3.500.00 S$3.500.00| 4.117.64706 @ USD 1,70

SCMinis +Interes + Temas
Youtube | CPM Bumper Ads Nacional (Nidos 6-11)| g, ~4 g5 00 §7,000.00 | $3,500.00 '$3,500.00| 1,555.555.56 | USD4.50

semanas +Interes + Temas

[ TOTAL

Tabla 10. Pauta referencial para publicidad en YouTube | Creacién propia
*Tipo de cambio: 3.55

2.5.5.4. Google

Se estard presente en 4 portales web de noticias: EI Comercio,
RPP, Gestion y La Republica. La publicidad en este medio seré a
través de 2 principales formatos de banners web: Banner Top y
Banner Box (Caja) en las secciones tanto de noticias y de
entretenimiento de cada diario a utilizar. EI publico objetivo de
esta publicidad pagada sera especificamente los padres de familia
aprovechando que hoy en dia, mas que nunca, se busca estar
informado. Estara presente en fechas posteriores del inicio de la
campafia, ya que lo que se busca es reforzar el mensaje difundido
a partir de los principales medios (TV y radio).

En el caso del Banner Top, se presentara de forma estatica en la
cabecera de los diarios digitales, en este se vera principalmente el
nombre de la campafia, mientras que en el Box se podra comunicar
mas y de forma interactiva, pues su formato es parecido al de un

gift. Ambos, se redireccionaran a la pagina web de la campafia.
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Figura 56. Publicidad Banner Box en diario digital | Creacién

propia

2.5.5.5. Teatro / Musical/ Clases online

Debido a lo coyuntura actual de la Covid-19 y las restricciones
sobre la salida de menores de edad, se realizara eventos digitales
como teatros/musicales/clases y estos seran puntos claves en la
campafa para su difusién de una forma entretenida y en la cual
puedan compartir tiempo en comun con la familia y asi reforzar el
mensaje, de manera conjunta, a ambos publicos. Estos eventos
adaptaran los relatos de las historietas expuestas tanto en el diario
El Comercio como en la pagina web. Los enlaces seran abiertos a
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todo el piblico y serdn transmitidos a través del Facebook de “Vale
Un Pert” y también de las fanpages de nuestros socios estratégicos

para asi obtener mayor cobertura.

En cuanto a lo educativo, se opt6 por dictar clases dramaturgicas
a nifios en los portales de cada municipalidad provincial impartida
por una profesora especialista en teatro en edades tempranas.

Algunas técnicas por implementar seran:

(O Titeres: Los ayuda a que sientan libertad para ser ellos
mismos. Ademas, son féciles de realizar con elementos que
se encuentran en casa.

(d Mascaras: Le permite transformarse en lo que desee:
animal, héroe o heroina u otra persona.

(1 Juego de roles: Se desarrolla la capacidad de
improvisacion, en consecuencia, desarrolla la seguridad en
sus propias capacidades para desempefiar un personaje o

una historia.

2.5.5.6. TikTok

Actualmente, la cancion utilizada (Savage Love - Jason Derulo)
para el jingle de la campana, tiene alta popularidad en TikTok.
Cuando se eligid, se plante6 introducir la melodia con una nueva
letra relacionada al concepto de la campafia para que se genere
contenido con ella por parte de los nifios y/o con sus familiares. Al
compartirlo en esta red social tendra mas alcance y el mensaje
Ilegard a mas personas de una forma dindmica, divertida y efectiva.
Incrementara la recordacion de la cancion y, por ende, se

internalizara el mensaje.
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3. SUSTENTACION

3.1. Viabilidad y eficacia de la campafia de comunicacion
Philip Kotler (2019), especialista en mercadeo, indica los pasos a realizar en una
campafia como la planteada, que hace énfasis en un marketing social, para que

sea eficaz. Estos son los siguientes:

1. Definir los objetivos del cambio social.

2. Analizar las actitudes, creencias, valores y conductas del grupo a quien
se dirige el plan.

3. Analizar procedimientos de comunicacion y distribucion.

4. Elaborar un plan de mercadotecnia con objetivos generales y especificos,
mercado, indicadores de medicion, etc.

5. Construir e implementar una estructura para que ejecute el plan.

6. Evaluar y ajustar el programa para que sea mas eficaz.

Se plantearon ciertos objetivos de comunicacion previamente descritos como
también los valores que queremos incrementar y qué antivalor se desea disminuir
en el grupo objetivo: la envidia. Asi mismo, se propusieron objetivos de
marketing medibles para asi poder evaluar los resultados de la campafia en su

etapa de lanzamiento:

e Difundir la campana “Tu Estds Bien, Yo También” entre el publico
objetivo a través de un mix de medios.

e Iniciar una discusion sobre la valoracion propia y hacia los demas.

e Generar una comunidad en torno a la campafna “Tu Estds Bien, Yo

También”.

Es por ello, que tras definir los pasos siguientes podemos confirmar que se estan
generando todas las acciones para difundir y comunicar acerca de la campaiia e
influir en el comportamiento voluntario del publico objetivo cumpliendo con la
definicion de mercadeo social de Alan Andreasen (2019), especialista en

marketing social. Asimismo, responden a los mismos objetivos, junto a plan
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estratégico de medios para que la camparia sea eficaz, alineados a los insights de

la poblacion hallados a través de una investigacion previa.

En concreto, para lograr ello y, por ende, nuestros objetivos de marketing se

enfocan en tres pilares estratégicos:

1. Comunicacion
2. Motivacion

3.  Educacién

Mediante estos 3 puntos se plantea fomentar actitudes hacia un amor propio y ser
empaético. Con ello, no solo comunicar sus beneficios, sino motivar a la accion y

educar al respecto para internalizar en el pablico objetivo.

Cabe resaltar que la campafia generard un cambio significativo en la poblacion a
largo plazo, pues requiere multiples acciones constantes para influir en la
mentalidad y accionar del pais. Por ende, una de nuestras recomendaciones es que
a futuro se evalGe a nivel psicosocial para obtener nueva informacion acerca del

“mindset” peruano.

Ello seré viable por el desglose de estrategias planteadas a lo largo de la campafa
basadas en los objetivos y pensadas en nuestro target, como las alianzas
establecidas, las cuales brindaran su apoyo econdémico y comunicacional,
respaldando las acciones y difundiendo a través de sus canales, los mensajes de
la camparia. Asimismo, dentro de las mismas se plantea crear estrechas relaciones
de soporte y acuerdos con las municipalidades y, posteriormente, con el
Ministerio de Educacion, para lograr seguir educando a la poblacion sobre la

importancia de promover el amor propio y al projimo.
En consecuencia, se plantea realizar una campafa de lanzamiento con un mix de

medios dirigido a nuestro pablico objetivo: nifios de 6 a 11 afios y padres de

familia de 30 a 45 afios, ambos de todos los NSE del Peru.
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Este consistira en medios ATL, BTL, digital y alianzas estratégicas. Con la
finalidad de llegar de forma masiva, pero también especificamente donde se
encuentra nuestro target para iniciar una discusion sobre la valoracién propia y
hacia los demas como solucion ante la envidia y, ademas, crear una comunidad

en torno a la campana.

3.2. Estrategia creativa
3.2.1. Concepto de campaiia
Tras ahondar en el concepto de envidia, nos encontramos con diferentes enfoques
que desprenden multiples significados. Sin embargo, tras investigar mas y realizar
entrevistas a especialistas, pudimos definirlo como un sentimiento que nace por

la baja autoestima; y que su “antonimo” es la empatia.

No obstante, al dialogar con distintos nifios, identificamos que no comprenden el
concepto de envidia ni empatia como tal. Por ello, optamos por un lenguaje mas
simple y directo, pero también cargado de optimismo para evocar acciones

positivas.

Es asi que, como resultado, llegamos al concepto “T1 Estas Bien, Yo También”.
Con la fuerte conviccion de que el mejorar la autoestima impactara positivamente
en la reduccion de la envidia en el pais. Porque cuando uno mismo se valora, deja
a un lado las comparaciones con los demas, por lo que comienza a reconocerlos
por su valor y quienes son. Como consecuencia, empezamos a formar una

sociedad solidaria, de motivacion, entendimiento y alegria.

3.2.2. Colores de la campafia
Los colores de la campana se eligieron en base a estudios sobre la psicologia de
los nifios y el significado que le dan a estos en su vida. Las fuentes consultadas

para elegir las tonalidades méas adecuadas fueron las siguientes:

e Psicologia del color en los nifios (Psicologia del color, s.f.,
seccion Psicologia)

e Significado del color nifios (Psicodiagnosis, 2020, seccion
Significado del color)
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e Como influyen los colores en la conducta y emociones de los
nifios (Esteban, 2019, seccion Educacion)
e Psicologia de los Colores: El Color Rosa (Nufiez, 2014, seccion

de Psicologia)

Después de revisar las fuentes antes mencionadas y con el objetivo de generar
sentimientos positivos en nuestro publico objetivo, se opto por los siguientes

colores:

1 Rosado:
Es un color relajante que invita a los nifios a ser amables, suaves y
profundos. Por ello, esta relacionado con la sensibilidad,

afectividad e inclinacion por un mundo ideal. Su uso puede invitar

a:
- Sentir carifio, amor y proteccion
- Expresar mas sus sentimientos y afecto.
1 Naranja:

Es un tono asociado a la nifiez y la sociabilidad. Esta carga con

positivismo y energia. Su uso tiene ventajas como:

Ayudar a captar la atencion

Incentivar la comunicacién

Estimular la concentracion

Es positivo para nifios con depresion y con poco apetito.

O Verde:
Es un tono al cual se puede asociar principalmente con la
esperanza. Al utilizar este color puede sumar con lo siguiente:
- Positivismo
- Tranquilidad
- Sensibilidad

- Puede ayudar a mejorar la comprension lectora.
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Q Amarillo:
Es un color que refleja felicidad y vitalidad. Asi mismo, esta ligado
al estimulo intelectual. Su uso aporta lo siguiente:
- Estimula la concentracion en los nifios
- Puede interpretarse como energia, dinamismo y
creatividad
- Transmite optimismo
- Puede resultar beneficioso para tratar a nifios que sufren

depresion.

3.3. ATL

3.3.1. Television

El medio de la television se caracteriza por hacer llegar algun mensaje de manera
masiva. Debido a que nuestro publico abarca un gran segmento, la television
formard parte de la estrategia de medios para asi poder difundir la campafa y
generar awareness. De acuerdo, a un informe realizado por la agencia de medios
UM Peru en el 2019, evidencia la evolucion y mayor audiencia promedio, en los
2 Ultimos afos, de la TV abierta en comparacion con el cable donde el porcentaje

que representa es de 70% vs. 30%, respectivamente. (Ver figura 59)

Asi mismo, de acuerdo a un estudio de IPSOS en el 2019, revela que los medios

siguen liderados por los formatos tradicionales. (Ver figura 57)
El consumo promedio en horas por semana en TV abierta nacional es de 9hrs y

52 minutos en comparacion a la del cable nacional (4 hrs y 50 minutos) y TV

cable internacional. (Ver figura 58)
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Figura 57. Consumo de medios - share | Fuente: Gestion, estudio realizado por IPSOS (2018)
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Figura 58. Consumo de medios tradicionales | Fuente: Gestion, estudio realizado por IPSOS

(2018)

Siguiendo el informe de la agencia de medios UM, los principales canales de

television de sefial abierta destacan, principalmente tres: América Television (44

%), Latina (24 %) y ATV (14 %). Con menor porcentaje se encuentra

Panamericana (8 %) y TV Per0 (4 %). Por ultimo, se encuentra América Next,

ATV +vy La Tele. (Ver figura 60)
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Figura 59. Evolucién de la TV abierta vs. cable 2018 - 2019 | Elaborado por la agencia de
medios UM PerU. Fuente: Kantar Ibope (2019), target: Total adultos (Lima + 6 ciudades,
06:00 — 24:00 hrs.)
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Figura 60. Share de audiencia en canales de TV abierta | Elaborado por la agencia de medios
UM Per0. Fuente: Kantar Ibope (2019), target: Total adultos (Lima + 6 ciudades, 06:00 —
24:00 hrs.)

Segun el informe técnico de Estadisticas de la Tecnologia de Informacion y
Comunicacién en los Hogares, en lo que respecta al primer trimestre del 2020
realizado por INEI, de cada 100 hogares de Lima Metropolitana 96 cuentan con

televisor, en el resto urbano es 87 y en el Area rural 49.
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Por otro lado, de acuerdo con un estudio de Consejo Consultivo de Radio y
Television (ConcorTV) elaborado por “Soluciones y Consultoria de Marketing”
en el afio 2018 a nivel nacional, revela que el 100% de los nifios peruanos, entre
6 a 11 afios de todos los niveles socioecondmicos, consumen el medio de la
television. Asi mismo revela que el medio de canal de sefial abierta mas
sintonizado es América TV con un 80% de menciones, seguido por Frecuencia
Latina (55%). En algunas regiones como Cajamarca el canal mas visto es ATV,
en Cusco Frecuencia Latina y, por ejemplo, en Tacna América TV y Frecuencia
Latina lideran casi de igual forma. TV Per0 se ubica en el quinto lugar de las
preferencias, este canal fue mas mencionado en el ambito rural (32% vs 18% del

urbano) y en provincias (24% vs 14% de Lima).

También, este mismo estudio arrojé que los nifios cuando estan solos en su
mayoria ven peliculas (62%) y dibujos animados (55%). Esta informacion
también se vio respaldada en los resultados que revelaron las entrevistas a
profundidad, donde todos los nifios afirmaron que lo que méas hacian en su tiempo
libre era ver television y especificamente dibujos animados. Mientras que cuando
estan acompariados de sus familiares también las peliculas ocupan el primer lugar

(62%), pero cobran importancia los noticieros con 54% de menciones.

Dicho todo lo anterior, se tomo la eleccion de estar presentes en TV en sefal
abierta en los siguientes canales: América TV, Latina, ATV, Panamericanay TV
Per. La eleccion de programas se hizo en base a un ranking de television, gracias
a la herramienta de TV Data de Kantar IBOPE Media, tomando en cuenta la
afinidad y miles de acuerdo con el target. Asi mismo, se opté por un contenido
tanto para nifios y padres de familia, haciendo de este medio que apunte a que el
mensaje de la campafia pueda ser aprendido no solo de manera individual sino de

manera conjunta por ambos publicos.

Asi mismo, la frecuencia de cantidad de spots debe ser alta y de forma continua
para asi lograr la mayor exposicion posible de la campafia. Por tal motivo, se
plantea contar como minimo con 4 spots al dia en cada canal. De tal manera que

el spot de TV estaria al aire en un promedio de 20 veces al dia, esto al menos
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durante el primer mes, que es el momento donde se desea que la campafia tenga

la mayor exposicion.

3.3.2. Radio

Segun el informe realizado por INEI (2020), de acuerdo con el primer trimestre
del presente afio, el 74,4% de los hogares del pais tiene acceso a radio. En este
medio la mayor representatividad, segiin ambito geogréafico, lo lidera el area rural
con un 75,8%, seguido del resto urbano (75,5 %) y, en tercer lugar, Lima
Metropolitana (71,5%).

De acuerdo con un estudio de CPI publicado en marzo del 2020, se revela,
principalmente, que la radio lidera como plataforma al momento de escuchar
mausica. El 90.4% de los encuestados revel6 que escucha musica en emisoras de

radio y que el 76.9% en plataformas digitales y dispositivos moviles.

TOP 10 DE MEDIOS Y/O PLATAFORMAS DIGITALES
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Figura 61. Top 10 de medios y/o plataformas digitales para escuchar musica | Fuente CPI:

Estudio de Audiencia Musical y Plataformas digitales (2019).

Asi mismo, de acuerdo con el estudio mencionado “Consumo de medios de
comunicacion digital y tradicionales”, el tiempo promedio de horas a la semana
en el medio de la radio representa 7 horas con 2 minutos. También el Estudio de
Bus Nacional de abril 2020, reveld que el 42% de oyentes del total del pais

aumento su consumo promedio a partir de la cuarentena (Ver Anexo 4).
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Al seleccionar las emisoras de radio, en primer lugar, se consideré apuntar
especificamente al publico de los padres de familia de todos los niveles
socioecondémicos. Asi mismo, vale decir que es un medio, el cual no solo puede
ser consumido por ellos individualmente, sino también de manera conjunta con el

otro target de la camparia que son los nifios.

Con el fin de llegar de manera adecuada al publico, se tomé en cuenta
principalmente dos informes y se realiz6 un cruce de informacion: Audiencia
acumulada de emisoras FM/AM nacional urbano y Top five emisoras FM/AM en
15 principales ciudades. (Ver figura 62 y anexo 3). De tal forma, se eligieron de
forma estratégica, aquellas que destacaban en comun segun el ranking de ambos

estudios, incluyendo tanto las musicales e informativas.

En cuanto a las emisoras elegidas, se encuentran RPP y EXxitosa, las cuales
destacan por su corte noticiario y es ideal para nuestra campafia, puesto que
buscamos comunicar e informar. Por otro lado, también consideramos radios
musicales como es el caso de La Karibefia, especialista en cumbia, y La
Inolvidable, que destaca por canciones del recuerdo, baladas y pop. Esta ultima,
al caracterizarse por un contenido mas “emocional” dara la posibilidad de calar
en el sentimiento de las personas. Asi mismo, es relevante mencionar que se eligio
estratégicamente también de acuerdo a ambos estudios de CPI, anteriormente
mencionados. (Ver figura 62 y anexo 3)

Total audiencia acumulada 90.9 | 188645 | 2245 734 152237 | 0403

Figura 62. Estudio de audiencia acumulada de emisoras FM/AM nacional urbano 2019
| Fuente: CPI | Adaptado.
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En la pauta se ha planteado que en las emisoras como Karibefia y La Inolvidable
tengan rotacion de spots de lunes a domingo; mientras que RPP y Exitosa tienen
spots de lunes a viernes, ya que los costos de estas son mayores. Ello se decidid
con el fin de generar rentabilidad, pero igual manteniendo la cobertura con las dos
otras emisoras los fines de semana. La frecuencia de spots para todas estas durante
el primer mes sera de 6 al dia, mientras que el segundo y ultimo mes de la campafia

se reducird estratégicamente a 5 spots.

Asi mismo, se ha planteado obtener bonificados de menciones en vivo, por la
compra de paquetes regulares de spots, gracias a la negociacion realizada por la
agencia de medios. De esta forma, se puede evidenciar también la optimizacion
de los recursos logrando tener mejores resultados y, especificamente, mayor nivel
de rotacion de materiales para lograr un mayor alcance y que el mensaje de la
campafia sea recepcionado. Tal y es el caso de Corporacion Universal,
aprovechando que se tiene pauta en dos frecuencias de este grupo radial. Las
menciones en vivo se emitiran en la emisora informativa Exitosa de lunes a
domingo en sus principales programas:
e Hablemos Claro, de lunes a viernes de 9:00 a 11:00 a.m, con Nicolas
Lucar y Karina Novoa y los sabados, en el mismo horario, con Jesus Verde
y Nicolas Lucar.
e Meédicos en Accion, de lunes a domingo de 6:00 p.m a 8:00 p.m, a cargo
del Doctor Armando Massé.
e Exitosa Deportes, de lunes a viernes de 2:00 p.m a 4:00 p.my los sabados

de 1:00 p.m a 3:00 p.m con Gonzalo Nufiez y Oscar Paz.

Asi mismo, estaran presentes en La Inolvidable. Principalmente, en dos
programas:
e La Hora del Lonchesito, de lunes a domingo de 4:00 p.m a 8:00 p.m, a
cargo de Koky Salgado.
e Arriba Per(, de lunes a domingo de 12:00 p.m a 2:00 p.m, con Kike Vega.

A diferencia del spot regular en tanda, las menciones en vivo seran producto de
una comunicacion mas “natural” y didactica y al mismo tiempo una publicidad

menos intrusiva.
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Para ver mas detalle sobre las menciones en vivo bonificadas ver agui.

Finalmente, al igual que la television, la radio es un medio masivo, el cual puede
alcanzar a muchos, por ello, se ha aprovechado esta caracteristica. En resumen, la
inversion de radio se encuentra seguida de la TV. El monto final por los tres meses
de la campafia es de S/. 601, 130.00, representa el 34% del presupuesto total. Esta
pauta cuenta con un total de 1516 spots y 280 menciones en Vivo.

*Para ver mas detalle ver aqui

34.BTL
3.4.1. Mercados
Debido a la Covid-19, en los ultimos meses se han visto cambios en el
canal tradicional, aumentando la cantidad de peruanos que prefieren

realizar sus compras en bodegas cercanas o mercado locales.

Segun Kantar (2020), los atributos mas importantes para elegir la tienda
donde realizar tus compras son siete puntos. De los cuales cabe resaltar el
primero: cercania a su hogar con 62%, el cual guarda distancia porcentual

con el segundo item acerca del aforo de estos lugares.

Atributos mas relevantes para elegir en la tienda (%)

Cercania a su hogar

DR R R nmnmnme2

Poca cantidad de gente en el lugar
DRI T T e ss

Precios accesibles

I'IllylilllIIIIIIIIIIIIIIIIIIIlll|IIIlIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII53

Que se cumplan con las medidas sanitarias [

IIIIIIIIIIII|IlIHHllIIIIIIIIHIIIlllllllllllllllllllllll52.

Glue no haya cola para ingresar

IR mnnm 39

Surtido de productos

IIIIIIIIIIIIIIIIllIIIIIIIiIIIIIIIIIIIII35

lue ofrezca promociones atractivas

TR 27

Figura 63. ¢Qué habitos de compra aprendimos durante el COVID-197? |
Fuente: Kantar (2020)
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En una encuesta realizada por el mismo medio a los latinoamericanos, un
66% declard que conservara sus nuevos habitos de compra, en Ecuador,

Perd, México y Argentina.

En “Insights de Cuarentena” (2020), estudio hecho por Consumer Truth e
InTarget, de un total de 651 encuestados se observaron los siguientes

habitos de compra:

8.1%

Compra en bodega

Tiendas de conveniencia
13.1% e
Mercados
24.6%
Supermercado

26.5%

Figura 64. Estudio de Insights de Cuarentena | Fuente: Consumer Truth e
InTarget (2020) | Creacion propia

3.5. Relaciones Publicas (PR)
3.5.1. Alianzas estratégicas
Dentro de las alianzas estratégicas se tomaron en consideracion distintos

stakeholders antes mencionados por los motivos relatados a continuacion:

o Fundacion BBVA: Fue elegida como principal institucion que respalda
la campafia debido a su trayectoria brindando apoyo a la cultura, el arte y
la sociedad desde 1973. Tal y como se menciona en su pagina web.

Desde 1973, la Fundacién BBVA viene participando en el &mbito cultural
y social del pais. En la actualidad la Fundacion concentra sus esfuerzos en

tres areas principales:
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Desarrollo y promocion de programas culturales y de arte al alcance de
todos los niveles.

La realizacion de obras sociales y de proyeccion a la comunidad, como el
programa “Leer Es Estar Adelante”.

Conservacion del patrimonio cultural, a través de la preservacion de tres

casonas de excepcional valor arquitectdnico e historico.

Para el desarrollo de su programa Leer Es Estar Adelante, cuenta con una
alianza con el Ministerio de Educacion. Este serd un punto clave para

poder obtener los dos siguientes nexos:

Municipalidades: Se optaron por las municipalidades provinciales, ya
que son un actor clave que ayudara a la correcta difusion del mensaje en

los diferentes departamentos del pais.

Las municipalidades, en el Per{i, constituyen la instancia de
gobierno democratico mas antigua y cercana de la poblacion;
ademas, para muchos poblados del pais, particularmente para las
poblaciones fuera de las grandes ciudades, son la tnica instancia.
(Remy, 2005).

Segln la Ley Organica de Municipalidades, los objetivos de estas

instituciones se dividen en tres puntos:

a. Ser representativa: Un vinculo directo y reciproco entre las
autoridades municipalesy la poblacion. Asi ejerciendo sus labores con
eficiencia y transparencia.

b. Ser promotora de desarrollo integral sostenible: Son los encargados
de liderar el desarrollo integral: proceso de mejora de vida.

c. Serinstancia prestadora de servicios publicos: Aquellos que permiten
a las personas atender las necesidades ligadas al caracter de interés

publico y sirvan de bienestar a todos.

Por otro lado, segun encuestas de Ciudades Amigas (UNICEF, 2020), del
total de participantes en la investigacion a gobiernos locales, un 96% puso
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en marcha ayudas dirigidas a familias, o bien a personas mayores
dependientes (un 93%).

Dentro de las acciones que han ido dirigidas a paliar las estrecheces
econdmicas, se han llevado a cabo actividades de apoyo (123), para
facilitar la conexion a internet (73) o por la distribucion de dispositivos

electronicos (67).

Ademas, en el marco de las medidas recomendadas en “Derechos de la
infancia y COVID-19: oportunidades de accioén para gobiernos locales”
(2020) de UNICEF Esparia, se evidencid que son tres puntos principales
que han adoptado los gobiernos locales de Per( con la infancia como

objetivo principal.

1. Desarrollo infantil: Durante la crisis, los municipios han intentado
garantizar el acceso de internet de la infancia y, desde las redes
sociales y webs de los ayuntamientos, han mantenido una agenda de
actividades para nifios y nifias, proyectos educativos, recursos sobre
nutricion y educacion o programas sobre parentalidad positiva.

2. Apoyo psicosocial a familias y/o nifios y nifias: Proteccion de la
infancia.

3. Pobreza infantil: Visitas domiciliarias de servicios sociales.

Con la finalidad de seguir con las actividades actualmente realizadas por
las municipalidades mencionadas en el punto uno; se buscara realizar
labores de educacidén a este segmento de la poblacién. En este caso, la
envidia es un sentimiento presente en la sociedad peruana y es origen de
otros sentimientos negativos, por lo que intentar cambiar este sentir es

parte del desarrollo integral de la poblacion y de su fortalecimiento.

Voceros / lideres de opinidn: Actualmente, el uso de un celebrity es un
recurso muy utilizado por diferentes marcas para dar a conocer su

campafia, debido a su credibilidad y presencia e influencia en redes
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sociales 0 medios de comunicacion. Por ello, puede llegar a convertirse en

un embajador del mensaje.

Siguen / conocen algun influencer

19%' Z'I%' 30%' 28%'

Nacional Mujeres Centennials NSEA/B
25%' 'I;i%' 21%' 2]%.
Lima Hombres Mitlennials NSEC

Figura 65. Encuesta Siguen/Conocen algun influencer | Fuente: Datum
(2019)

Importancia de las recomendaciones de un influencer

@ Me importa mucho su opimon W Me importa algo su opinién
& Me importa poco su opinion No me imporia nada su opinion

TOTAL Centennials  Millennials  Generacion X Baby Boomers

Figura 66. Encuesta Importancia de las recomendaciones de un influencer
| Fuente: Datum (2019)

Los influencers se han convertido en una tendencia mundial, y es
que el contenido que difunden puede ser de gran interés para los
usuarios, quienes estan al acecho de mas y mas contenido, en el
caso de Perd, los usuarios se decantan principalmente por 5
categorias: Belleza y Estilo con un 86.50%, seguido de Atletas con
un 79.80%, Musica con un 77.60%, Mamas Bloggers con un
76.40% y Entretenimiento con un 73.50%. (Mercado Negro,
2019).
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TEMAS DE INTERES DE QUIENES SIGUEN
A INFLUENCERS EN REDES SOCIALES |

440/ LSobra que tema hablan / pubican s Influencers que sigues

de usuanos @
de redes

sigue a
influencers

Figura 67. Temas de interés de quienes siguen a influencers en redes sociales en el

Pert Urbano | Fuente: Ipsos (2020)

Los voceros para la campafia fueron elegidos segun cuatro

caracteristicas:

Ser padres de familia
Gozar de credibilidad en el publico objetivo
Tener alcance

Estar alineados a los “poderes” de los personajes de la campafia

De esta manera, con la finalidad de tener mayor difusion y soporte en el

contenido de nuestra campafia, se opto por las siguientes personas:

Connie Chaparro (actriz) <

connie_chaparro @

1514  922mil 1381

Publicacones Seguidores  Seguidos

oOoDoDoo cooonooe
or

Maria Pia Copello (presentadora < piacopello ®

de television)

2472 36mil. 1494
Publicaciones Seguidores Seguidos

Maria Pia Copello
Free Spavet
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Jaime Chincha (periodista)

oy

jaimechincha

s 274 6534 193

Publcaciones Seguidores Seguidos

Jaime Chincha

Edison Flores (futbolista)

< edisonflores1020 ©

189 1.3 mill, 646
\ Publicaciones Seguidores Seguidos

Edison Flores

Maju Mantilla (presentadora de
televisidén)

< majumantilla ©

1025 1.7 mill. 907

Publicaciones Seguidores Seguidos

Renato Cisneros (escritor)

< recisneros

636 326mil 792

Publicaciones Seguldores Seguldos

Renato Cisneros

Federico Salazar (periodista)

< federicosalazarfco

25 6595 2517

Publicaciones Seguidores Seguidos

FEDERICO SALAZAR
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Gianella Neyra (actriz) ¢ glanelianeyra. @

1523 1.6 mill. 381

Publicacionss Seguidores Seguidos

Gianella Neyra

Carlos Alcéantara (actor) ¢ ket

303 717 mil 9

Publicaciones Seqguidores Seguidos

Carlos Alcantara

Lima, Peru
danisalazarh, totogg19 y 25 mas siguen esta
cuenta
GianMarco (cantante) < gianmarcooficial ®

6339 1.9 mill. 202

Publicacionses Seguidores Seguidos

GianMarco

Patricia del Rio (periodista) < padeiriol

56 2422 203

Publicacionss Seguidores Seguidos

Patricia del Rio

Tabla 11. Lideres de opinién para campafia | Creacion propia

o Grupo ElI Comercio (GEC): En especifico sobre el sector de medios
tradicionales, a partir de un estudio de Ipsos (2019), se pudo visualizar
que los peruanos consumen 2 horas y 14 minutos en promedio a los

periddicos (edicion impresa). (Ver figura 58)
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El GEC tiene gran trayectoria en nuestro pais con mas de 181 afios desde
su primera edicion. Segun la descripcion en su pagina, su proposito es:
“Empoderar a las personas para mejorar sus vidas y construir un mundo

mejor”.

El Instituto Peruano de Publicidad (2020) comparte que, desde principios
del siglo XX, ElI Comercio se convirti6 en uno de los diarios mas
influyentes del pais, esto fue gracias a la calidad y veracidad de sus

noticias desde el dia uno.

El Comercio
48.1
184
- 53 51 31 24 1.6 13 13
—_— Eoa — —_— — —n—— —
ElComercio  La Republica Pari 21 Gesbon Hikdebrandt Exitosa Carrea Carotas Expreso

11, £ Qué medio de comunicackin Impreso peruano tiene ol mejor sistema de
comunicacion digital en pagina web y redes sociales? (Respuesta inica)

TOTA  SEXO EDAD

L Mas Fem 10-29 3044 4550 60+

El Comercia 481 489 460 440 447 483 8523
La Repabica 184 171 218 160 202 195 150
Feri 21 53 52 56 40 26 49 93
Gestidn 51 49 56 120 61 49 28
Hidebrandt 31 283 40 00 53 24 28
Exitosa 24 31 08 40 44 20 09
Corma 16 12 24 40 18 10 18
Carstas 13 15 08 00 18 05 28
Exproso 13 15 08 00 00 24 08
Otros 07 06 08 00 00 05 19
guno 126 131 113 160 132 137 83

100 100 100 100 100 100 100

Figura 68. Informe Preferencias en el consumo de medios de prensa digital en el
Pera | Fuente: VoxPopuli (2019).

3.6. Digital
Actualmente se registra un total de 38.08 millones de conexiones a teléfonos moviles,
segun estudio de We Are Social y Hootsuite (2020). Ademas, 24 millones hacen uno de

internet con un 73% de penetracion al igual que el uso activo de redes sociales.
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TOTAL MOBILE ™~ INTERNET L
FPOPULADON CONNECTIONS USERS MEDIA USERS

we e e

32.74 38.0 24.00 24.00

MILLION ILLION MILLION MILLION
URBANSATION vi. POPULATION PENETRATION PENETRATION

78% 116% 73% 73%

Figura 69. The essentials headline data you need to understand the state of mobile, internet and social
media use | Fuente: We are social, Hootsuite (2020)

Seglin el informe técnico de Estadisticas de la Tecnologia de Informacion y
Comunicacién en los Hogares en lo que respecta al primer trimestre del 2020 realizado
por INEI, el 60,3% de la poblacion peruana de 6 y mas afios accedi6 a Internet. Lima con

un 78,5%, resto urbano el 64,2% y en el area rural un 23,8%.

Por otro lado, We Are Social, a través de una investigacion de navegacion realizada con
SimilarWeb, muestra en primer lugar a google.com. Esto evidencia la gran utilidad que
le damos a Google, por lo que es un buen mercado de publicidad digital. Le sigue
Facebook y posteriormente YouTube.

SEARCH
SOCIAL
SIREAMING VIDEO
SEARCH
ADULT
IM 048S

ADULT 30 O I3M 485

UWECOM SEARCH 29 00 OM 185

WIIPEDIA ORGC REFERENCE

LAREPUBLICA PE NEWS & MEDIA

Figura 70. Ranking of top websites by average monthly traffic according to SimilarWeb | Fuente: We

are social, Hootsuite (2020)
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El dato mas relevante por Comscore en Shareablee de Enero a Diciembre 2019, ubica a
Perti como el cuarto pais de la region donde més se consume Internet: “Cada internauta

peruano navega un promedio de 25 horas mensuales”.

De acuerdo con este mismo estudio, revela informacion el uso de las principales redes
sociales. Cabe resaltar que en primer lugar se encuentra Facebook con una mayor tasa de
uso diario y en cuarto YouTube, con un porcentaje relevante de uso diario y semanal.
(Ver figura 71)

W comscore Frarmn e Boaws o Diomember A0 Aarviins Lot "

Figura 71. Usuarios por redes sociales y su frecuencia de uso | Fuente: Comscore (2019)
Esto se evidencia también en una investigacion actual realizada por Ipsos, donde se

registraron 94% de usuarios que pertenecen a Facebook y un 62% a YouTube.

LOS USUARIOS DE REDES SOCIALES PERTENECEN PRINCIPALMENTE A

§ ®) o (~] W

Facebook WhatsApp YouTube Instagram Messenger Twitter

Figura 72. Uso de redes sociales entre peruanos conectados 2020 | Fuente: 1psos

En el marco de la situacion actual mundial, se pregunté sobre las redes sociales
consideradas imprescindibles, entre ellas se mencionaron Facebook con un 73%,
WhatsApp 69% y Youtube 41%.
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REDES SOCIALES IMPRESCINDIBLES DURANTE LA CUARENTENA

wuiluqmlum
m%;‘" e mewp O e

cuarentena?

Figura 73. Redes sociales imprescindibles durante la cuarentena | Fuente: Ipsos (2020)

3.6.1. Pagina web

La creacion de la pagina web es importante para que la campafia se vea
respaldada. Ademas, ayuda a transmitir veracidad y formalidad. Es el principal
canal de comunicacion digital, porque en esta estara toda la informacion y

contenido creado para ambos publicos.

La pagina www.tuestashbienyotambien.com.pe estara conformada principalmente

por los siguientes formatos de contenidos: Podcast, historietas y videojuego.

o Podcast “Vidas de Colores”
A raiz de la pandemia, las personas se vieron en la necesidad de encontrar
nuevas formas de entretenimiento. Entre las que mas destacan estan los
podcasts, que, si bien ya existian antes, han cobrado méas importancia en estos

meses.

Una encuesta de CPI (Marzo 2020) reveld que el 76.9% de peruanos utiliza
las plataformas digitales como Spotify y Youtube para escuchar musica y
otros contenidos de audio online.

Spotify, una de las principales plataformas donde se alojan los
podcasts, indicé que la escucha de estos programas viene
creciendo 200% afio tras afio. Actualmente, la compafiia de origen
sueco cuenta con méas de 700.000 podcasts (Pert 21, 2020)

Segun La Republica (2020), el contenido en los podcast logra enganchar

emocionalmente con el pablico, sin importar la edad. En suma, es un material

disponible en el celular y la PC, por lo que esté al alcance de las personas.
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Marco Sifuentes, autor del podcast “La Encerrona” comenta en La
Republica (2020) acerca del ‘podcast peruano’ comparandolo con el
panorama visto hace 10 afios en Estados Unidos. “Esto tiene para crecer
un montén, hay una serie de géneros que no se exploran y crezca mas el

consumo en sus casas”, estimo.

Historietas

La historieta es una combinacion de textos con elementos graficos, que
tiene como objetivo transmitir una idea o una historia. Usualmente, tienen
a un protagonista en torno al cual giran las historias y los demas

personajes.

Este recurso también puede ser un elemento educativo, pero a la misma
vez didactico. Se cree que el uso de un recurso en el que predomine la
imagen a través de vifietas puede ser una buena herramienta que ayude a
los alumnos a centrarse mas en el proceso que en el resultado dejandose

Ilevar por el proyecto cometido (Martinez, 2015).

Segun Oscar Diaz, se puede decir del comic, que narra historias que
transmiten valores con dibujos expresivos facilitando una lectura

entretenida y amena (Barrero, 2002).

Finalmente, se puede resumir en que las historietas tienen las siguientes

caracteristicas y beneficios (Martinez, 2015):

Un elemento motivador, educativo y capta la atencion
Es un recurso innovador

Apuesta por la creatividad y la imaginacion

> WD

Fomenta la lectura siendo propulsor de ensefianza de la gramatica
y de Iéxico

5. Accesible, barato, maleable y conocido.
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o Videojuego “Ciudad de Colores”

De acuerdo a un reporte de la empresa de analisis de datos y mercados
tecnologicos, Newzoo, Peru (RPP, 2018, seccion de Videojuegos) se
encuentra en el puesto 49 a nivel mundial de paises en cuanto al dinero
invertido en la industria de videojuegos durante el primer semestre del
2018. El estudio reveld que el pais destind 169 millones en la compra de

videojuegos, hardware, apuestas, impuestos y microtransacciones.

Asi mismo, un informe de Global Entertainment & Media Outlook 2019-
2023, elaborado por la empresa PwC ha revelado que la industria de los
videojuegos en el mercado peruano incrementard su promedio anual de

20% al 2023.

Se creyd conveniente crear un videojuego dirigido especialmente al
publico de los nifios. El cual se diferencia de los demas videojuegos por
su forma colaborativa ya que se podra jugar a partir de 2 a 4 personas los
jugadores tendran un mismo objetivo el cual solo podra ser alcanzando no
fomentando la rivalidad o ataques hacia otros personajes sino al contrario.
Solo de manera conjunta, cada uno con su poder caracteristico (Amor

propio, Entender, Ayudar y Alegria) podran alcanzar la meta.

La version del videojuego estara disponible para ser descargada a través
de un dispositivo mévil como celular y/o tablet de acuerdo a los sistemas
de Android y I0S. Adicional a ello, en la misma pagina web de la campafia
también se podra acceder al videojuego para asi poder llegar a mas nifios

y otorgar mayor accesibilidad.
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3.6.2. Facebook

Al cierre de enero, el informe de ComScore y Shareablee registra a Facebook
(Ramirez, 2020) como la red méas popular en el Pert con 23.5 millones de cuentas
creadas. Sobre el uso de esta aplicacion, se conoce que es la favorita para
compartir contenido publico con 82% de alcance. De un total de 829.8 millones

de interacciones, el 60% pertenece a Facebook.

Segun Ipsos, las principales acciones antes publicadas son compartir (51%),
reaccionar (50%), comentar (36%) y etiquetar (31%). El formato que mas
interacciones logro fue el video vertical con un 57% de reacciones generadas por

este contenido.

PRINCIPALES ACCIONES ANTE PUBLICACIONES DE
MARCAS QUE SIGUEN EN REDES SOCIALES

Figura 74. Redes sociales en el Peru urbano | Fuente: Ipsos (2020)

En la actualidad de la Covid-19, segiin OSIPTEL, se vio un incremento en su uso
entre el 20 - 26 de abril en 177%. Esto evidencia un mercado ideal para comunicar

nuestra camparna.

3.6.3. YouTube

Segun el estudio de Ipsos del 2018 sobre el consumo de medios tradicionales y
digitales, en la poblacién peruana a nivel general, arrojé que, en cuanto a los

canales digitales, YouTube ocupa el segundo lugar con 3hrs y 34 minutos, tiempo

promedio de consumo por horas a la semana. (Ver figura 75)
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Consumo de medios digitales

(Tiempo: horas por semana)

= g d &
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Figura 75. Estudio “Consumo de medios tradicional y digital” | Fuente Diario Gestion - 1psos

Pert (2019)

De acuerdo al estudio de ConcorTV (2018) ya mencionado, revela que la relacion
al uso de los medios en los nifios primero destaca la television (100%) y seguido

de este el uso de internet (97%).

Con respecto a las plataformas digitales y redes sociales, las mas utilizada son
YouTube (82%) y Facebook con un menor uso (54%).

También, siguiendo nuestros principales hallazgos, en base a las entrevistas a
profundidad a los nifios, todos nos dijeron que lo que mas consumian era la
television y YouTube. En este Gltimo, veian principalmente videos de gamers,
TikToks virales y miniseries. Asi mismo, dijeron afirmar que donde veian més

publicidad era tanto en la television como también en YouTube.

Por tal motivo, se opté por realizar publicidad en este medio dirigida
especialmente a ellos. Una campafia de publicidad Display a través de 2 formatos:
InsTream y Bumper Ads. A diferencia de los medios masivos, bajo esta
modalidad se podra segmentar de una manera mas especifica de acuerdo con la
edad, ubicacion, palabras claves, intereses en comun, entre otros. De esta forma,

el mensaje llegard también de manera oportuna.
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Asimismo, la campafia contara con su propio canal de YouTube donde se
transmitiran miniclips con las anécdotas relatadas en las historietas. Ello ayudara

a encontrar méas canales y formatos en los cuales enviar el mensaje de nuestra

campafia al publico objetivo.

3.6.4. Google
Siguiendo el mismo estudio de Ipsos de 2019, el promedio de horas por semana

en web de noticias es alrededor de 1 hr y 49 minutos. Esto nos puede dar una

mirada a nivel general del consumo de la poblacién en ese medio digital. (Ver

figura 75)

Un hecho importante a mencionar es que debido a la pandemia mundial por la
Covid-19, ha hecho que las personas estén mas interesadas en informarse de una
manera veraz y seguir el “minuto a minuto” de lo que estd sucediendo en el pais
y en el mundo. La empresa ComsCore realizo un estudio sobre la tendencia de
consumo de paginas vistas en la categoria de “News/Information”, en el cual
revela que a medida que el Gobierno tomé decisiones para enfrentar este nuevo

coronavirus, se ha notado un crecimiento importante de lectura. (Ver figura 76)
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Figura 76. Tendencia de Consumo de Paginas Vistas en la categoria “News/Information” |

Fuente: Comscore (2020)
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Asi mismo, estudio6 la categoria de “Entertainment” y también se observo una alza
de consumo en el mismo periodo. Por lo tanto, se puede concluir que a partir de
la fecha, la poblacién peruana ha estado méas expuesta a diferentes dispositivos
tecnoldgicos para informarse pero también sin dejar de lado el entretenimiento.
(\Ver figura 77)

Tendencia de Consumo de Paginas Vistas en |la categoria
“Entertainment”
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Figura 77. Tendencia de Consumo de Paginas Vistas en la categoria “Entertainment” | Fuente:

Comscore, marzo 2020.

Hoy en dia en un mundo cada vez mas globalizado las noticias llegan de manera
inmediata donde puedes enterarte de lo que pasa “minuto a minuto” a través de
cualquier dispositivo tecnolégico que se cuente. Siguiendo estos informes y la
revelacion de datos importantes, se decidio optar por estar presentes en diarios
digitales dirigidos especificamente a los padres de familia. Se eligieron 4 diarios
de los 5 mas leidos segun el Instituto Peruano de Publicidad (IPP): EI Comercio,

RPP, Gestion y La Republica.

Se han considerado 2 formatos de publicidad, principalmente: Banner Box (Caja)
y Banner Top para implementar en las portadas de estos diarios digitales como
también en el interior de las noticias de las secciones informativas y de

entretenimiento.
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El Banner Box a realizar se caracteriza por su nivel de interaccion ya que este se
presentard como un gift, el cual no sea estatico y asi aprovechar en poder
comunicar el mensaje de manera mas completa. Por otro lado, el Banner Top lo
que va a permitir es generar visibilidad y notoriedad apenas se entre a uno de los

portales web de los diarios.

3.6.5. Teatro/ Musical/Clases online
El arte tiene una gran importancia en la educacion. Introducirla en esta ambiente
resulta una tarea que impulsa la creatividad, sensibilidad, apreciacion artistica y

la expresion. En suma, enriquece la capacidad creativa y social de las personas.

La musica estd cobrando cada vez mayor importancia en este sector, enfocado en

nifios por los resultados positivos en su desarrollo mental sensorial y motriz.

Segun Caraballo (2020), los cuatro beneficios principales de la musica para los
nifos son las siguientes:

- Seguridad

- Aprendizaje

- Concentracion

- Expresion corporal

A finales de 2017, la revista de la Sociedad Internacional para la Educacion
Musical publico el articulo ‘Beneficios del entrenamiento musical en el desarrollo
infantil, una revision sistematica’, donde menciona que la estimulacién con
musica tiene efectos positivos en el desarrollo estudiantil y social de la poblacion.
En suma, la UNESCO promueve iniciativas que fomentan la educacion musical

pues es considerado un derecho bésico de la nifiez.

La profesora de la Universidad del Valle Maria Victoria Casas, en su articulo
“;Por qué los ninos deben aprender musica?”, concluye que cuanto mas temprano
se establezca un contacto serio con la musica, mayor oportunidad se tiene de que
a través de su practica se fortalezcan otras dimensiones del ser humano. (Granja,
2018)
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“Una buena orientacion en el proceso de ensefianza-aprendizaje de la musica
contribuye a mejorar la capacidad de escucha, de concentracion, de abstraccion,
de expresion, autoestima, criterio, responsabilidad, disciplina, respeto,

socializacion, actitud creativa”, seglin la investigacion” (Granja, 2018, p.1).

En cuanto al teatro, es un arte que desarrolla la expresion verbal y corporal,
ademas de estimular la memoria y agilidad mental de los nifios. Como

consecuencia de la retencion de didlogo y, a su vez, mejorando su pronunciacion.

Segun Bermudez (como se citd en Sandoval y Solis, 2017) el teatro infantil tiene
grandes beneficios como:

e Aumentar la autoestima y seguridad del nifio

e Incentivar el respeto

e Conocimiento del control de emociones

e Incorporacion de pautas de disciplina

e Aumentar la socializacion de los nifios

e Transmite e inculca valores

e Motivar el interés por la reflexion y ejercicio del pensamiento

e Estimula la creatividad e imaginacion

e Ayuda a que hagan uso de todos sus sentidos

e Refuerza la lectura y literatura.

3.6.6. TikTok

TikTok es una red social con un contenido sumamente personalizado, pues
analiza los intereses y preferencias de los usuarios por sus interacciones y les
recomienda contenido especial. Su gran éxito la ha convertido en una plataforma
donde muchos anunciantes quieren estar presentes. Segun Gltimos estudios,
cuenta con méas de 500 millones de usuarios activos mensuales a nivel mundial,
siendo la app mas descargada del 2019. Ademés, Cloutmeter indica que los
usuarios de TikTok promedian un engagement del 52.1% (Influencer Marketing
Hub, 2020).

Segun OSIPTEL, entre el 20 - 26 de abril se registré un incremento de su
demanda alrededor del 136.4%. El porcentaje de usuarios que hacen uso
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de esta aplicacion aumentd en 93.5% en comparacién con la semana antes

de cuarentena (RPP, 2020, seccidn de Apps):

TIKTOK
1 80/0 * Actividades habituales: * Videos mas vistos:

de usuarios @
de redes Ver videos de la Retos /
soclales seccion “para ti" Challenges
pertenece a
TikTok

.\9./—

Ver videos do la @
seccion “siguiendo” Comedia

Buscar gents
famosa / influencers

Figura 78. Uso de redes sociales entre peruanos conectados 2020: TikTok | Fuente:
Ipsos (2020)
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4. RECOMENDACIONES

Tras analizar la realidad de nuestro pais se detectd que la baja autoestima es una de las
causas de la envidia. De acuerdo con los diferentes especialistas entrevistados, podemos
afirmar que requiere de un trabajo constante con mirada a largo plazo tanto en en el

aspecto emocional, educativo e informativo.

Ante ello, para que esta campafia permanezca en el tiempo y se internalice en la

mentalidad y en el accionar de la sociedad peruana se recomienda lo siguiente:

e Accionar del Gobierno

Actualmente en el pais no existen politicas que se preocupen por el bienestar de
la sociedad. Por lo tanto, esta podria ser una campafa ideal para empezar a hacerlo

y asi desarrollar en la poblacion el respeto y valoracion mutua.
o Apoyo del Gobierno / Ministerio de Educacion

La campafia “Tu Estas Bien, Yo También” cuenta con alianzas
estratégicas con instituciones claves. Sin embargo, lo que se espera a largo
plazo es que esta iniciativa también se vea respaldada por el Gobierno y
Ministerio de Educacion para que este movimiento se pueda ver reforzado
a nivel nacional y Ilegue también al &mbito educacional. Esto debido a que
a partir de la investigacion se pudo rescatar que las escuelas del pais

también son un sector clave para el desarrollo y formacion de los nifios.
e Estudio de campafia tras lanzamiento

Mediante la creacion de una comunidad en torno a la campafia se pretende que
se pueda medir el nivel de las acciones de la campafia a partir del engagement

generado.

Ademas, al existir plataformas y vias de comunicacion disponibles por separado
para padres e hijos como también en conjunto, se plantea que en un futuro se mida
cada una de estas segun su publico objetivo para conocer el nivel de satisfaccion

Yy, en consecuencia, poder implementar mejoras en las acciones de la campafia.
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Asi mismo, se recomienda realizar una medicion acerca del éxito de la campafia

a nivel psicosocial para obtener nueva informacion acerca del “mindset” peruano.
Replicar BTL a nivel nacional

Midiendo el éxito del BTL en los mercados a través de los KPIs planteados, se
recomienda mejorar esta iniciativa y llevarla a cabo a nivel nacional ya que es un
lugar de alta concurrencia y, por ende, un canal para llegar de manera éptima a la

mayoria de los peruanos.
Fortalecer alianzas estratégicas

En primera instancia, se espera que las instituciones privadas asociadas Grupo El
Comercio y Fundacion BBVA contintien siendo aliados de la ONG “Vale Un
Pertr”, pues son entidades clave para tener alcance y mayor credibilidad. En suma,

se desea que mas corporaciones se unan a este movimiento a futuro.

Se sugiere afianzar las alianzas estratégicas con las municipalidades provinciales
para que se puedan seguir desplegando las distintas actividades planteadas en toda
la campafia de lanzamiento como también que se puedan replicar en otros
departamentos. Asimismo, seran unas grandes aliadas para la medicién del éxito

de estas al ser mas cercanas y poder recoger datos mas precisos.

Por Gltimo, también lograr que se unan mas voceros que difundan el mensaje y

mantener las alianzas de la etapa de lanzamiento.
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ANEXOS

Anexo 1: Entrevistas a profundidad a especialistas

1.1 Entrevista a psicélogo

Nombre: Luis Camarena
Profesion: Psicologo /Coaching Ontoldgico, Docente en la PUCP, Psicoterapeuta
Forma parte de la ONG “Por la Paz en la familia”

A: Entrevistadora
B: Entrevistada

A: ¢Qué entiendes por envidia?

B: La envidia es un sentimiento de enojo y frustracion. Producto de descubrirse
insuficiente y esto se proyecta en otra persona y proyecta inseguridad y hace que la otra
persona lo catalogue como asesor. Seria el antonimo de la admiracion. Si yo tengo
seguridad y me siento suficiente y cuando vea a alguien que destaque y tenga una
habilidad. Producto de una persona con poca valoracion por alguien que tiene alguna
habilidad.

A: ;Como se evidencia la envidia?

B: En la intencion del esfuerzo por perjudicar el éxito del otro o por superarlo. La
autoexigencia por ganarle al otro.

A: ¢Consideras que es un sentimiento mundial o estd mas arraigado en algunos paises?
B: Yo creo que se ha extendido en nuestra cultura. Vivimos en tiempo de globalizacion
desde hace mucho tiempo, hay mayor nivel de envidia por mayor sensacion de escasez.
A: Tenemos 2 caminos para salir: una, acaparé yo y proteger a los mios y, el otro, es la
colaboracion. Nuestra cultura a nivel de especie Homo sapiens ha infringido ese camino.
Desde antafio vivimos en escasez, hay mucha escasez de sensacion de éxito, hay muchos
idolos.

B: En un contexto donde no se venda mucho la idea de tener mas te hace mas feliz quizas
aparezca haya menos envidia. Por ejemplo, Estados Unidos es muy idealista siendo un
pais tan rico a diferencia de otros paises menos pretenciosos a diferencia de los paises
nordicos que tienen abundancia.

A: (Coémo describirias la sociedad peruana? (valores, “antivalores”, cultura)

B: Siento al Per( dividido. En provincias es méas abierto, mas acogedor. Lima esta
hipnotizada por el progreso y éxito. Lo veo mucho en que una frase “en lo que hagas sé
lo mejor”, cada uno quiere destacar.

A: ;Como se ve la envidia en nuestro pais?

B: Si yo veo el comportamiento econémico de la gente, la gente se quiere agarrar de lo
mas alto de los niveles socioeconémicos. Siento que hay mas orgullo de pertenecer a un
nivel socioecondémico mas alto y vergiienza de pertenecer a uno inferior.

A: ¢Por qué consideras que hay envidia en nuestra sociedad? ;Donde nace o se promueve
la envidia?

B: Hay una obsesion por la competencia, 1o ven como un valor. Yo veo como algo nocivo.
La competencia te saca de uno mismo, busco un objetivo que no es mio. Me desconecto
de mi, de mi propio vivir y disfrute para meterme en una carrera que termina en la
satisfaccion de un momento. Si quitas la competencia en grupo aparece la colaboracion.
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Esta obsesion por la competencia estd arraigada en identidades basicas para el ser
humano: empresa, educativo, deporte. Primer puesto, salon de los mas aplicados, mejor
empleado. Celebran la competencia como algo positivo.

A: ¢ Qué segmento de la sociedad consideramos que fomente mas la envidia? (actitudes,
comportamientos del publico)

B: No sé si haya un segmento en especifico...siento al Per( dividido. En provincias es
mas abierto, mas acogedor. Lima esta hipnotizada por el progreso y éxito. Lo veo mucho
en una frase “en lo que hagas s¢ lo mejor”, cada uno quiere destacar.

La historia de maltrato ha colaborado mucho con la envidia, la escasez en cuanto a
bienestar y calidad de vida. Por ejemplo si es que a mi me falté alimento a futuro si tengo
recursos quiero asegurar mi refri llena.

Si mi papa me abandoné y cuando tengas tu enamorado le vas a pedir afecto y no lo vas
a sentir suficiente... totalmente ligado a la autoestima.

A: ;Cual es el grupo objetivo de la poblacion que creas que podria generar un cambio?
B: En 2 grupos principales: Maestros de escuela y padres de familia Podrian acompafar
a los nifios para que cambien la forma de ver el mundo. Maneras de comprender la vida.
A: ¢ Cual consideras que es la mejor forma de llegar a ellos?

B: Esta sociedad valora mucho y estd enfocada en el resultado, el hacer, logro, pero se
olvidaron del proceso interno. Por ejemplo, que un papa que le diga a su hijo vamos a
elegir un regalo de los tuyos para tu primo. Asi va a disfrutar la sensacion de compartir,
no solo es la exigencia. Pero si le dices te compré esto porque ahora eres mejor y su yo
anterior ya no es valorado. Yo creo que la envidia parte en desear el resultado del otro,
pero yo podria valorar de mi experiencia. No me importa ganarle, te puedo ensefiar a ser
mejor.

A: (Crees que exista solucion para erradicar la envidia? Si es asi cual seria y qué
beneficios podria sumar a la sociedad peruana.

B: Es una cuestion de cambio de paradigma, van a pasar muchos afios si hay un continuo
esfuerzo. Debe haber colaboracién. Por ejemplo, los Parapanamericanos y
Panamericanos. En Los Parapanamericanos todos aplauden y se felicitan. En los
panamericanos ahi importa quién gana. La educacion es fundamental, esta podria cambiar
y valorar al ser humano mas que por los logros.

A: (A través de qué forma se podria comunicar esta solucion? ¢Cual crees que seria el
camino acertado para motivar un cambio en la sociedad?

B: Una estrategia que involucre la escucha activa, empatica podria tener resultados sin
atacarla directamente. Debes dejar aparecer tus virtudes, habilidades y lo valoro.

Una sociedad en armonia que te genere tranquilidad. Si los papas profesores ofrecen una
experiencia no por tus logros sino por quién eres. El disfrute debe sentirse valorado.

A: Generar juegos colaborativos en aplicaciones de celular, redes sociales. Hay muy
pocos juegos colaborativos mas son donde vives o mueres.

El mensaje de programas infantiles y el mismo contenido de las clases. Conceptos y

se deben ensefiar habilidades blandas, sentirse valorado, valorar a otros, compartir.

Esto no se puede cambiar rapido pero si se puede invertir en escuelas de padres y maestros
donde ellos experimentan y descubren y quieren transmitirlo a sus hijos.
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1.2 Entrevista a trabajadora social

Nombre: Viviana Olivares

Profesion: Trabajadora social
A: Entrevistadora
B: Entrevistada

A: ¢Qué es la envidia para ti?
B: La envidia es un sentimiento que nace por la baja autoestima y hace que te compares
con el resto. Yo creo que el anténimo seria la empatia, pues cuando uno logra ponerse en
los pies del otro, es cuando comienzas a valorarlo mas y ya no te comparas
A: (Crees que haya un publico donde més se evidencie la envidia?
B: Creo que es de toda la sociedad, pero probablemente nazca desde la familia, de lo que
aprendes en ella.
A: ;Consideras que es un sentimiento mundial o esta mas presente en algunos paises?
B: Bueno hay estudios que indican que nace desde la mezcla de nuestra cultura con la de
los espafioles. Que crearon una mezcla y una cultura no muy bien definida
A: (Crees que es natural o es un sentimiento que se puede erradicar?
B: Yo siento que es un sentimiento que viene desde la creacion. Siempre con esto de al
inicio proteger y proteger a los tuyos de los animales, luego de las demas tribus,
posteriormente era proteger a tu familia frente al resto. Esto hace que solo te importe el
bienestar de los tuyos sin importar cOmo estan las demas personas.
A: (En qué piblico te enfocarias para generar un  cambio?
B: En los nifios, pues desde que son pequefios es que se forma toda la base de
comportamiento y valores. Por eso es fundamental que se transmitan los valores a nivel
educativo y, sobre todo, en la familia, pues es de donde aprenden todo. Con los jovenes
es muy complicado trabajar, pues ya tienen posturas bien establecidas o semiestablecidas.
Para temas de valores y construccion de la sociedad, se tiene que trabajar desde la base,
en este caso con los nifios, quienes son los que generarian el cambio, concientizando
también a los papas para que sea efectivo. No digo que no sean importantes, sino que es
un grupo donde el problema ya existe. Es mejor trabajar en base a donde no lo hay,
evitando que nazca.

A: ¢,Como crees que se podria llegar a ellos?
B: La situacion es un poco complicada. Mi mama, por ejemplo, es profesora del Estado
y trabaja con nifios entre 9-11 afios con el material de Aprendo En Casa. Yo la estoy
apoyando y en verdad ha sido sorprendente.
A: ¢Por qué?
B: La realidad es otra. No todos tienen acceso a internet, muchos no tienen celular.
Cuando intentas comunicarte con los padres por algiin tema, no paran en casa y no tienen
mucho tiempo disponible. La respuesta que te dan es que los llames los fines de semana
en la noche. Eso también lo ves en la entrega de tarea de los nifios, que la nvian como a
las 11pm 12pm y es que es el Gnico horario en que sus papas los pueden ayudar.
A: (Cuél es la mejor forma de llegar a ellos? ;Qué herramientas utilizan?
B: Mira los nifios entre 8 a 12 afios se guian mas por dibujos. En el plan lector, por
ejemplo, de lo que mas disfrutan es de leer anécdotas, todos cumplen con leerlas. Otro
curso que les gusta bastante también es el arte. Yo creo que lo que recomendaria seria
hacer historietas, porque es una mezcla de ambos, tener mensajes cortos acompariados de
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imagenes con referencias con las que se puedan identificar. También podrian ser audios,
pero cortos, de no mas de 5 minutos, los nifios tienen poca capacidad de atencion. Por
ejemplo, se podrian organizar charlas o lecturas con algun personaje que se sientan
identificados o un especialista, no sé, eso ya dependera de que enfoque le quieran dar.
A: (Entonces dirias que ves esto con un enfoque mas educativo?
B: Si, de hecho, un tiempo estuve trabajando en una Municipalidad y estaba muy de la
mano con la Defensoria Municipal del Nifio y del Adolescente (DEMUNA). La
DEMUNA es el lugar en tu distrito donde te acercas cuando hay casos de violencia o
problemas con nifios y adolescentes. Por ejemplo, yo creo que el bullying nace de la
envidia. Entonces si vas con este enfoque a la DEMUNA, ellos te apoyarian con la
iniciativa, llevandola a las municipalidades y tomando acciones al respecto. En estos
casos, antes se realizaban BTLs en la calle con payasos o mini teatros, en realidad se han
visto algunos ahora durante la pandemia también, pero en todo caso se podria transmitir
por internet.
A: ;Crees que existan mas canales para llegar a aquellos que no tienen internet? Aparte
de los tradicionales y BTL, que por la coyuntura se vuelve mas complicado.
B: Bueno Aprendo en Casa cuenta con varias secciones y una de ellas justamente es
descargable sin necesidad de internet. Se les comunica a los padres por WhastApp, ya
que hoy en la mayoria de los planes esta incluido sin necesidad de internet, y luego ellos
acceden y descargan los archivos para sus hijos. Obvio también tiene otras secciones que
si necesitan de conexién, pero es porque son videos, y esas cosas. Pero al menos llega
con lo basico, esto seria una buena opcién. También que los propios nifios o padres se
vuelvan difusores del mensaje. Por ejemplo, en las clases se incentiva a los nifios a
compartir sus proyectos. Se les indica que cuelguen o peguen sus tareas 0 mensajes en
las ventanas o donde su comunidad pueda verlas y leerlas. De esa forma ellos también se
vuelven transmisores y se involucran indirectamente con el resto.

1.3 Entrevista a psicéloga clinica
Nombre: Wendy Duran

Profesion: Psicologa clinica

A: Entrevistadora
B: Entrevistada

A: La primera pregunta es: ¢Qué entiendes por envidia?
B: Es la mezcla de sentimientos entre el enojo y la tristeza, que se origina por diversos
factores, pero principalmente con una frustracion que tiene que ver con expectativas.
Imaginate que tG quieres ganar masa muscular, como las chicas con la onda fitness,
imaginemos que soy fisico culturista. Entonces imaginemos que tus miras y dices como
hace esta chica para tener tantos muasculos, pero tu no ves detras de eso que hay 6 o 7
afios de trabajo constante. Solo ves el momento de ahorita entonces eso te hace sentir
inferior y le deseas lo peor a la otra persona: ay ojala que se engorde. Entonces la tristeza
viene por sentirte inferior y el enojo por la reaccion que tienes hacia la otra persona.
A: ¢Cémo crees que se evidencia?
B: En realidad es facil detectarla, a través de falsos halagos, comentarios, miradas no tan
sinceras. Porque a veces sientes que a alguien no le caes, 0 no te cae alguien sin razén
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alguna y muchas veces tiene que ver con la envidia.
A: ;Consideras que es un sentimiento mundial o estd mas arraigado en algunos paises?
B: Siento que esta mas en algunos paises. La envidia tiene mucho que ver con la
autoestima. Si yo estoy bien conmigo misma, no me comparo con el resto. Hay paises
que estan super desarrollados en la educacion emocional, como Dinamarca, y hay mucha
menos envidia que en los paises latinoamericanos, que es donde mas se encuentra la
envidia.

A: (Entonces sientes que tiene que ver con la  autoestima?
B: Si y ponerte expectativas demasiado altas, que en realidad todo tiene que ver con el
amor propio y la baja autoestima. También conocerte poco, si eres consciente de que tanto
tienes que hacer, te pones limites. Ponte, si sabes que ni siquiera camino 1km, no voy a
caminar de la noche a la mafiana y voy a decir camino 10km, porque ni siquiera he
caminado 1km, no soy consciente de mis habilidades y debilidades. Hay cosas que no
podemos cambiar, tengo ojos café y no los voy a poder cambiar.
A: Con aceptarse uno mismo
B: Exacto
A: ;Cbémo describirias a la sociedad peruana en cuanto a la cultura, valores y antivalores?
B: El pais como muchos otros tiene muchas culturas mezcladas, pero esa mezcla en vez
de arreglar la situacion y coger lo mejor de cada cosa. Hemos hecho que sea una cultura
que carece de muchas cosas: comparierismo, trabajo en equipo, educacion, salud, hay
muchas carencias, que hace que las personas como personas no podemos desarrollarlo
plenamente. Eso tiene mucho que ver con las familias, ponte los papas no suelen decir las
buenas cosas que haces, sino castigan, pegan, entonces tu creces pensando que algo esta
mal y que hay muchas cosas para felicitarte. Entonces eso hace que crezcan con baja
autoestima, eso sumado a que actualmente no existe mucha ayuda para paliar las
carencias que tienen, como en otros paises, ponte en Europa es comdn que tengas tu
psicologo, acé es loco. Cada vez menos, pero se deberia cambiar de mentalidad.
A: ¢,Como se ve la envidia en nuestro pais?
B: En los chismes, eso nunca te va a decir algo bueno de alguien, siempre te dice algo
malo. Es muestra de envidia 100%. Comentarios de doble sentido, comentarios acidos, si
quiero decir algo bueno, lo puedo decir, pero se usa el doble sentido para disimular algo
malo. La mala leche. Si haces algo bien, no es como en otros paises que te felicitan, sino
que te quieren sacar del trabajo. La corrupcién, porque quieres lo del otro facil, no porque
es un paso en orden.
A: ¢Por qué consideras que hay envidia en la sociedad? ;Donde nace y se promueve?
B: Nace hace millones de afios, me imagino que desde cuando las personas se mudaban.
Porque es una cosa medio innata, porque tenemos la tendencia a compararnos, al ser un
ser en sociedad, necesitas comparar. Por ejemplo, yo necesito actualizarme, entonces
busco cursos y veo que personas van a dictar estos cursos y querdmoslo o no es una
comparacion. Diferente fin, pero es una comparacion. Pasa con los animales, traes un
perro nuevo y va a estar como loco porque quiere tu atencidn, es innato. Lo ideal seria
gue mediante la evolucion de la sociedad, ello también evolucione. En los puntos que te
mencionaba antes, en cuanto a la crianza, la educacion y no siempre tiene que ser desde
el amor, sino con conductas adecuadas, menos castigo, sino felicitaciones y correccién
positiva.

A: ;Que segmento de la sociedad consideramos que fomenta mas la envidia?
B: Creo que las mujeres tenemos mas tendencia a eso, porque estamos mirando mas hacia
afuera. Los hombres, normalmente, tienden a fijarse en lo que estan haciendo. Las
mujeres siempre estamos en busqueda de algo méas y a veces es para llenar la autoestima,
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y eso hace que empecemos a compararnos, desde las clases mas bajas o desde las clases
mas altas. Se da en diferentes formas. Nunca he visto a viejitos tan envidiosos, pero hasta
los 50 y 60, después capaz si, pero te preocupas por otras cosas. En nifios también, en
tonterias, alguien tiene la casa de Barbie y yo no tengo. Tus prioridades con los afios van
cambiando. A los 60 no te importa tanto, creo que ya viviste, aunque suene feo.
A: ¢Cudl es el publico objetivo de la poblacion que creas que pueda generar un cambio?
B: Para intervenir para un posible cambio, sera inmediato. Los nifios son dificil, porque
se les olvida todo rapido. Pero con los padres, charlas sobre de donde viene la envidia, la
causa, como seria una vida sin envidia, porque seria mucho mejor, trabajamos en
conjunto. Logramos metas mas grandes.
A: ¢Cual consideras que es la mejor forma de llegar a ellos?
B: En realidad puede ser simple, se podria hacer un video educativo-informativo
divertido, que puedas hacerlo viral y la gente vaya viendo. No gastar recursos en eventos
y cosas. Esto hace que se informe y que Illegue a mas gente.
A: ¢Crees que exista solucion para erradicar la envidia?
B: Creo que es algo bien primitivo, pero se maneja. Lo ideal seria educarnos y manejar
nuestra baja autoestima, para controlar mejor eso, tiene que ver con el control de
emociones, ellos no presentan tanta envidia y pueden entender mucho mas rapido.
A: ¢Apelar al lado emocional de las personas?
B: Si, porque si solo le explicas a alguien te dird, ok chévere y la va a entender
conscientemente, pero no vas a poder identificarlo emocionalmente si estoy siendo
envidioso. Es importante lograr este clic.
A: (A través de qué forma se podria comunicar esta solucion? ;Cual seria el camino
acertado? Sabemos que es un proceso largo, porque tiene que ver con la sociedad
B: Creo que seria la parte informativa, creo. Hay que informar que es la envidia, explicar
como toda el area mental y luego decir a qué viene esto, al area emocional y comenzar a
conectarlo. ; Como dejas de tener baja autoestima? No es tan simple. Un video donde te
den tips para fortalecer tu autoestima. Valdrate, quiérete, porque no todos tienen plata
para ir al psicélogo, entonces lo pondria como tips o ideas que pueda ayudar a subir la
autoestima y como consecuencia que baje la envidia.
A: ¢Quisieras agregar algun otro dato adicional?
B: Me parece genial, jamas lo habia pensado como sociedad, pero creo que con la
educacion se puede hacer muchisimo, como erradicar la corrupcion, disminuir la
violencia. Hay muchas cosas que se pueden evitar, en este caso no se puede erradicar
porque  es innato, pero  se puede redireccionar y reeducar.
A: ¢Alguna vez has trabajado con nifos?
B: Si
A: Crees que me puedas comentar un poco acerca de sus actitudes, porque como tu misma
dices, es dificil Ilegar a ellos de una forma asertiva, que capten el mensaje. En cuanto a
tus conocimientos, ¢como podrias describir su comportamiento en general?

B: Si le dices algo lo van a hacer, si no les parece, no lo van a hacer. Igual si les parece o
no, lo va a ir midiendo. Pero la diferencia es que los nifios aprenden viendo, por eso digo
que es importante la intervencion de sus papas. Entonces por ejemplo si el nifio se
compara, el papa le puede decir tu eres diferente, no te compares. La idea con los nifios
es educar a los papas y que no solo digan la teoria, sino la practiquen, que sean coherentes.
Es como la corrupcion, si digo no seas corrupto, pero le pagas 30 soles a la policia para
que no te ponga papeleta, te vuelve incoherente. Eso ve el nifio y hace que crezca con
incoherencias en cualquier tema. Y también es bueno que sepan que se espera de cada
accion. Por ejemplo, vas al mercado y le dices: Brenda esta vez solo vamos a ir a comprar
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aceite, ¢qué vamos a ir comprar? y te pregunto que ibamos a comprar? y sabe. Ella tiene
claro una linea clara de lo que se quiere de ella 'y que se espera, no hace berrinches. No
vamos a pretender que actlen bien, pues actian por impulso. Es bueno que sepan las
consecuencias de sus acciones, asi se gesta un adulto méas sano.

1.4 Entrevista a educadora social
Nombre: Fanny Contreras

Profesion: Educadora social

A: Entrevistadora

B: Entrevistada

A: La primera pregunta es: ¢Queé entiendes por envidia?

B: La envidia es apropiarse de cosas que uno no ha logrado. Actitudes como por ejemplo
con la intencién de dafiar. Hablar mal de la gente, no hay sensibilidad ni humanidad en
las personas.

A: ¢Consideras que es un sentimiento mundial o estd mas arraigado en algunos paises?
B: Yo creo que es mundial puede que algunas culturas de algunos paises mas.

Nuestro pais es visto por la diversidad, pero también hay menos oportunidades. Un pais
con muchas debilidades. No respetan las reglas, mucha discriminacién, no hay igualdad,
deshonestos, no pensamos en el otro. Lo que anhelo como persona, “yo tengo mas cosas
y soy mas feliz”, cosas materiales. Solo notamos las cosas superficiales.

A: ¢Por qué consideras que hay envidia en nuestra sociedad? ¢ Donde nace o0 se promueve
la envidia?

B: Yo creo que todo viene desde la formacion en casa, desde ahi empieza la base. Si
desde ahi no aprendemos a valorar las cosas ni la felicidad todo ird mal. También de su
entorno. Otra cosa es el mismo capitalismo que hace que seamos asi, personas que
piensan en aspiraciones materiales.

A: ¢ Cual es el grupo objetivo de la poblacion que creas que podria generar un cambio?
B: Yo siento que hay un sector juvenil que piensa en la justicia, planeta, etc. También los
nifos, ahi se puede apuntar.

A: ¢ Cual consideras que es la mejor forma de llegar a ellos?

B: Estar presente en las redes podria ser una via. También integrarlo en la malla educativa
de los nifios como un valor importante. Se tiene que fomentar méas en la blsqueda del
bien comun, el otro es tan importante como td, de ser mas humanos. Es un rol que deben
cumplir las familias, cultivar valores como la honestidad, transparencia.

A: (A través de qué forma se podria comunicar esta solucion? ¢ Cual crees que seria el
camino acertado para motivar un cambio en la sociedad?

B: Se tiene que sensibilizar a la humanidad. Ayudaria mucho tener lideres y voceros
Los chicos aprenden jugando, se podria hacer juegos lidicos como teatro, cines, mensajes
por colores.
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Anexo 2: Entrevistas a profundidad a nifos entre 6 - 11 afos

2.1 Entrevista nifio 1

Edad: 9 afios
NSE C
Lugar de residencia: Chincha

A: Entrevistador
B: Entrevistada

A: ¢Qué entiendes por empatia?

B: Es cuando una persona cercana a ti estd mal y no tiene ganas de hacer nada es ahi
donde entras tl'y comienza la empatia y asi la puedes aconsejar con un buen consejo
para que Se recupere

A: ¢Sabes lo que es envidia?

B: Cuando una persona odia a otra porque tiene algo que no puede conseguir

A: ;(Cual seria el anténimo de orgulloso?

B: Lo opuesto seria amoroso, comprensible, entre otras muchas cosas mas

A: ¢Qué es lo que sueles hacer en tu tiempo libre?

B: Ver television, series en Netflix, ver videos y tiktoks graciosos.

A: ;Que ves en YouTube?

B: Video de risa o de terror.

A: ¢Doénde ves publicidad?

B: En YouTube y en las aplicaciones de Playstore ya que al ser gratuitas viene mucha
publicidad.

A: ¢ Qué pensarias si es que ves publicidad sobre no ser envidioso?

B: Pensaria que estarian ayudando o sea... que estan ayudando a las personas a dejar de
ser envidias ya que esta hace que haya muchos conflictos

A: ¢ Qué beneficios puedes encontrar en un mundo no envidioso?

B: Ya no habria conflictos ni peleas. La gente dejaria de molestarse.

A: ¢En el colegio o en tu casa te han hablado sobre esto o algo parecido?

B: En mi caso en el colegio no me han ensefiado lo que es la envidia pero en mi casa mi
mama si.

A: ¢Qué te han dicho exactamente?

B: Que la envidia es muy mala y que no se debe de ... o sea de contagiar a las personas.
A: (Cuantos nifios son en tu clase mas o menos?

B: 27 nifios 0 28.

A: ¢ Todos se pueden conectar?

B: Bueno no todos, pero si la mayoria.

A: (A través de donde se conectan? ¢ Tus comparieros tienen celulares?

B: Algunos tienen celular, pero no mucho. Otros se conectan del celular de su mama asi
como yo para poder conectarme a mis clases.
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2.2 Entrevista a nifa 2

Edad: 9 afios
NSE B
Lugar de residencia: San Miguel, Lima

A: Entrevistador
B: Entrevistada

A: ¢ Qué entiendes por empatia?

B: ;Empatia? Uhmmm... no sé. He escuchado la palabra empatico alguna vez en mi
colegio

B: Un ratito (Se fue a fijar qué significa empatico en la computadora). Tipo cuando una
persona esta triste y te pones en su lugar para ver cOmo se siente.

A: ¢Sabes lo que es envidia?

B: Si s¢€, cuando por ejemplo estds en tu trabajo ... o bueno cuando tienes un primo o un
amigo que gana 40 soles y tu solo ganaste 10.

A: Tu quieres lo que el otro tiene a pesar de que lo tuyo que es bueno pero crees que lo
del otro mejor. Para ti es mejor lo que el otro tiene.

B: O sea... en otras palabras, estas celoso

A: ;Cual seria el anténimo de orgulloso?

B: El antonimo seria orgulloso: en lugar de que te molestes tu le dices felicidades ojala
sigas asi.

Por ejemplo, una vez Santiago le gand a Luis en chipitaps. En vez de molestarse le dijo
para la proxima facil te gano.

A: ;Qué es lo que mas haces?

B: iDibujos! Veo maés television.

A: ;Qué ves en la television?

B: Como, por ejemplo, Escandalosos, High school musical, Masha y el Oso, Junior
Express

A: ¢En qué canales ves mas esos dibujos? Dime los que te acuerdes y sus nombres

B: Disney, Nat Geo Kids, cartoon network

También veo YouTube...

A: (Y qué ves en YouTube?

B: Veo gamers de Minecraft por ejemplo Evelyn y le dicen Lian hace Tiktoks y hace
una serie de Elite Craft, Choclobogs, Videos de Melina, Kat Fer...

A: ;Donde ves publicidad?

B: En la television y la computadora en YouTube

A: ¢ Qué pensarias si es que ves publicidad sobre no ser envidioso?

B: Si veo una publicidad sobre eso pensaria que es bueno que les importe, por lo menos
publicidad buena.

A: ;Ves canales nacionales como el 02, 04, 05?

B: Solo cuando mis abuelos ponen noticias y yo ya no puedo ver dibujos.

A: ;Qué beneficios puedes encontrar en un mundo no envidioso?

B: Los beneficios si es que ya no hay envidia es que ya no estaras molesta, te caeria
mejor la persona.

A: ¢En el colegio te han hablado sobre esto o algo parecido?

B: A veces la miss no decia que no sentia bueno sentir la envidia y seria mejor hablar
con alguien para sentir mejor. Hay un curso que se llama Tutoria...

A: ;Y qué te ensefian en ese curso?
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B: Por ejemplo, respetarnos unos y otros

A: Dame ejemplos de actividades que te hacian hacer en ese curso.

B: Nos daban unos materiales para todos juntos formemos como una torre, los
materiales eran para todos y teniamos que compartir.

A: ¢Sigues llevando el curso de tutoria ahora que son las clases por internet?

B: Si sigo llevando, pero ya no se toca mucho

A: ;Cuantos nifios son en tu clase mas o menos?

B: 28 0 30 mas 0 menos

A: ;Todos se pueden conectar?

B: Si'y bueno a algunos les falla la conexion del internet. Hay una nifia que a veces no
puede conectarse porque su mama esta utilizando la computadora para reuniones de
trabajo.

A: (A través de donde se conectan? ¢ Tus compafieros tienen celulares?

B: No muchos tienen celular, la mayoria tiene computadoras y tablets.

2.3 Entrevista a nifo 3

Edad: 7 afios
NSE: B
Lugar de residencia: Callao

A: Entrevistador
B: Entrevistada

: ¢ Qué entiendes por empatia?

: No reirse si un compariero se cae

: ¢ Sabes lo que es envidia?

: Querer tener lo del otro

: ¢ Cuél seria lo opuesto de envidioso?

: Ser feliz con lo que tengo

: ¢ Qué es lo que sueles hacer en tu tiempo libre?

: Ver television, jugar Combat y ver videos en YouTube

: ¢DOnde ves publicidad?

: En YouTube por ejemplo me sali6 de Saga.

: ¢ Qué pensarias si es que ves publicidad sobre no ser envidioso?
Uhmm.. que esta bien

: ¢ Qué cosas positivas puedes encontrar en un mundo no envidioso?

: Todos serian felices

: ¢En el colegio o en tu casa te han hablado sobre esto o algo parecido?
: Si, una clase con mi tutora.

: ¢ Qué te han dicho exactamente?

: Si me han dicho que no debo querer lo de los otros como mis amigos
: ¢Ahora que llevas clases por internet te siguen ensefiando sobre eso?
No

: ¢ Cuantos nifios son en tu clase mas 0 menos?

20

: ¢ Todos se pueden conectar?

: Si, todos.

. ¢A través de dénde se conectan?

: Se conectan desde tablet, celular, laptop.

S>> >T>O>O>O0>O0>O>OD>E>E>

w
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A: ¢ Tus compafieros tienen celulares?
B: No, ninguno tiene.

2.4 Entrevista a nifo 4

Edad: 10 afos
NSE: B -
Lugar de residencia: Los Olivos, Lima

A: Entrevistador
B: Entrevistada

A: ¢Sabes lo que es envidia?

B: ¢Laenvidia? Este.. 0 sea es como que una persona es mejor que tu y quieres ganarle
y paras pendiente de sus cosas asi.

A: Ok, a ver dame otro ejemplo si se te ocurre.

B: Uhmm ... Por ejemplo una chica es buena jugando voley y otra juega menos y como
a la que sabe mejor la halagan entonces y la otra le da celos que es mejor.

A: ;Para ti qué es la empatia?

B: Entender a la otra persona

A: ¢Cual seria lo opuesto de envidioso?

B: ¢ Lealtad? o algo asi.

A: ¢Qué es lo que sueles hacer en tu tiempo libre?

B: Arreglo mis cosas 0 si no me pongo a ver television o youtube.

A: ¢ Qué pensarias si es que ves publicidad sobre no ser envidioso?

B: Creo que ayudaria mas a que no sean asi.

A: ¢ Qué cosas positivas puedes encontrar en un mundo sin envidia?

B: Creo que no habria traiciones asi... celos... eso.

A: ¢En tus clases remotas todos pueden conectarse?

B:Uhum (si)

A: ¢(Ahora que llevas clases por internet te ensefian sobre valores?

B: Ehmm.. tutoria

A: ;Qué te han ensefiado en ese curso?

B: También hay un taller que se Ilama crecimiento personal. Ahi me ensefiaron
empatia...este...amistad.

2.5 Entrevista nifo 5

Edad: 6 afios
NSE: C
Lugar de residencia: Lurin, Lima

A: Entrevistador
B: Entrevistada

A: ¢Sabes lo que es envidia?

No...
B: La envidia es como sentir celos de otra persona... ;Cudl seria lo opuesto de envidia?
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(Silencio) lo veo como algo nervioso

A: ¢ Qué entiendes por empatia?

B: Uhmm... no (no sabe)

A: ¢Qué es lo que sueles hacer en tu tiempo libre?

: Juego Minecraft en mi celular

: ¢ Qué pensarias si es que ves publicidad sobre no ser envidioso?
: Pensaria que es mala la envidia

: ¢ DOnde ves publicidad?

: En canales, television y YouTube.

: ¢ Qué cosas positivas puedes encontrar en un mundo no envidioso?
: Estariamos mas felices

: ¢En el colegio te han ensefiado sobre esto o los valores?
Uhmm... si

: ¢En qué curso y qué te han dicho?

: Este... en tutoria que es lo bueno y lo malo

: ¢Ahora que llevas clases por internet todos se pueden conectar?
: No todos

: ¢ Sabes como hacen para poder entrar a las clases?

: Algunos por celular

WP>WOP>WP>EP>O>OP>EP>D

2.6 Entrevista nifio 6

Edad: 8 afios

NSE: B -

Lugar de residencia: Los Olivos, Lima

A: Entrevistador
B: Entrevistada

A: ;Sabes lo que es envidia?

B: ¢Odiar? Envidiar es como ella tiene una casa de la Barbie y yo solo tengo una LOL.
Y tU quieres esa casa, entonces comienzas a decir yo quiero esa casa, yo quiero esa casa
y empiezas como a odiarla, porque ella tiene una casa y tu solo tienes una LOL.

A: (Sabes lo que es empatia?

B: Es como que tu pienses lo mismo que otra persona, sin decirlo, sino con la mente.
A: ;Qué seria lo contrario a envidia?

B: Amar. ES como aceptar que esa persona tiene esa casa.

A: ¢ Qué es lo que haces en los tiempos libres?

B: Me pongo a hacer lettering o colorear, sino a jugar con mi casa de la Barbie o jugar
vobley. Veo YouTube, porque en la television pasan Disney Channel, pero ponen High
School Musical en la mafiana y en la noche, entonces aburre un poquito, por eso veo
mas YouTube

A: ¢ Qué pensarias si ves publicidad sobre no ser envidioso?

B: ¢Que esta bien, porque si eres envidioso, algun dia puedes conseguir ese algo que
tanto quisiste, asi que esta bien

A: ;Ddbnde ves publicidad?

B: En los comerciales y YouTube, cuando se corta el video y hay mas publicidad. Por
ejemplo, de perritos.

A: ¢ Qué beneficios encuentras en un mundo sin envidia?
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B: Que toda la gente es amable y por ejemplo tu tienes algo y le prestas a la personay la
otra persona te presta a ti, y la otra persona se puede comprar ese algo algun dia, o si se
te malogra algo, la otra te presta. Todos somos amables.

A: ¢ Qué tal tus clases virtuales?

B: Son divertidas, porque mis profesoras te ponen un video, t lo miras y te hacen
preguntas del video. Tenemos una aplicacion donde las profesoras te van poniendo
puntos en tu nombre si respondes algo bien

A: ¢Los otros nifios entran por su celular?

B: Ahora todos tienen computadora. Solo un nifio que se llama Daniel entra por celular.
Solo se puede por celular o computadora, pero no por tablet

A: ¢Hay algun curso donde ensefien valores?

B: Se llama Crecimiento, se trata de respetar a tus comparieros, siempre prestar
atencion, eso.

2.7 Entrevista nifo 7

Edad: 9 afios
NSE: B
Lugar de residencia: La Molina, Lima

A: Entrevistador
B: Entrevistada

: ¢ Tu sabes que es la envidia?

: Cuando mi mejor amigo esta jugando con otro amigo y yo me pongo celoso.
: ¢Como ves la envidia?

: Que es malo

: ¢ Sabes que es la envidia?

No

. ¢ Sabes que es lo opuesto a envidia?

No

: ¢ Qué es lo que haces?

: Videojuegos

: ¢ Qué programas ves?

: Bob esponja, Henry Danger, Los jévenes titanes en accion, un montén
: ¢ENn qué canales ves estos dibujos?

: En Cartoon Network y Nickelodeon

¢ Ves YouTube?

B: Si

A: ¢Qué pensarias si ves en la television o en YouTube publicidad sobre no ser
envidioso?

B: Yo diria, no le pongo skip, quiero ver

: ¢ Dbnde ves publicidad?

: En YouTube y en la computadora

: ¢ Qué beneficios encuentras en un mundo sin envidia?

: Que todo sea felicidad

: ¢COomo son tus clases remotas?

: Mi mama me pasa el ID para copiarlo de la Tablet, me unoy ya

: ¢St alguien no se puede conectar, por donde se conecta?

>U>UT>O>O>TP>T>T>
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B: De la computadora, el iPad, iPod, de donde sea
A: ¢ Tienes algun curso sobre valores?
B: No, nunca

Anexo 3: Top five de emisoras FM / AM en 15 principales
ciudades. Fuente: CPI, 2019

GRUPO DBIETHO Hambires y mujeres de 5 afos o mis / NSE Total

AREQUIPA CAJAMARCA CHICLAYO
R "y EMISORAS mg Mis
= 125 Autencis prom. porhees | 100 62.49 |
1 |EXTOSA [FM] 17 | 1880 JHo1 [RPP FMY 18 | 330 §] 01 |RPP. [FavAM) 15 | 018
02 |MELOOIA [P 16 1578 || 02 [TURSO MIX [Fa 15 | 317 || 02 [exosaFm 11 | 689
3 [RP.P. (FAVAM] 1a | 1378 ||| o3 [NuEVA QIFMY 10 | 214 || 03 JLA KARIBERA [FM) 10 | 614
LA INOLVIDABLE [FWAM] | 08 | 851 ||| 04 [FELICDAD [P 07 | 143 || 04 |PANAMERICANA [y 06 | 378
LA KARIBERA [FM] 08 | 805 ||| 05 [camPESNA jaM) 07 | 138 || 05 zoNasEM] 05 | 331
CHMBOTE cuUsco HUANCAYO
E A2
01 [NOVA fF1y 01 |HUANCAYO [FMAM] 28 | 114
02 [RPP.[FM) (2 LSS0 EMANL 24 S4L
03 [LA INOLVIDABLE [FM)] 03 |RPP. [FAWAM] 21 | g3
04 [NOEVA G T 04 [EXITOSA [FM) 16 | 622
05 |LA KALLE [FM] 05 {LA KARIBERA [FM] 10 | 400
HUARAZ ICA jQuIToS
s m. por horn o B S 3 cia prom. por hor N e hors | as i
01 |CHEVERE FM] t7 | 205 |Jo1 [RPP Fram 22 | 6 1 |RADO LORETO FM 23 1 904
02 |RP.P. [FAWAM) 15 | 178 || o2 [LA KARIBERA [FM) 14 | 421 [§ 02 JLA INOLVIDABLE FM| or | 287
3 [LA INOLVIDABLE [FM) 12 | 142 |]o3 [eximosarm 11 | 330 |f 03 [exTosaFEm o7 | 265
04 [LA KARIBERA [FM] 10 | 127 |08 [MOCA M 10 | 321 |1 04 [LA KARIBERA [FM] 07 | 257
| 05 [McoA fFry | 08 115 || 05 [LA XALLE Py 10 | 293 || 08 INVEVAG[FM) 0.5 182
JULIACA PUNQ PIURA PUCALLPA
rom. poc har | 126 4am um | i
01 |RP.P. [FAWAM] ta . apr Jlo1 [RPe mwany 11 | 658
02 [PACHAMAMA [AM] T1 | 407 || 02 [RADIO LA 99 FM] 08 | 483
03 [ONDA AZUL [FMWAM] 11 390 |§ o3 |LA XARIBESA [FM) 08 | 472 INOLVIDABLE [FM|
04 [SOLDELOSANDES PwaN 11 | 380 | [ 0% [NOVAFM] 08 | 460 | RV ORI T
05 [NUEVA O [FM] 0.0 | 334 || 05 |ANTENA 10 FMy 07 | 418 || 05 JLA ZONA FM]
TACNA TARAPOTO TRUJILLO
: 155 AuOE OuEC 1.1 T
01 |RADIO TROPICAL FFM| 19 | 28 |01 [RPP. [FAAM) 1.7 | 1ea2
02 |EXNTOSA [FM] tr | 331§ o2 [LA KARIBESA [P 12 | 182 || o2 |exosaFm 10 | 8as
B3 |MOGA (Fhl B8 281 |1 63 [LA NoLVIDABLE PV 10 | 149 || 03 [NOVATFV 10 | B39
04 |RPP. PN 0.7 | 208 || 0¢ [KARICIA [Fa) 08 | 122 || 04 |LAKARIBENA [FM) 09 | 786
05 LA KALLE [FV] 07 202 |F05 [RPP PV 08 | 119 § | 05 |LA KALLE [FM] 06 | 527

Mélodo - "Coincatenta”™ de B.00 & lns 2000 hotes y "Recordecidn® de 6:00 a 3.00 horas

FUENTE: Estudlos de Audencia Radal en 15 peinci

And - ~
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Anexo 4: La radio crece poderosamente su audiencia durante
la cuarentena. Fuente: RPP, 2020

LA RADIO CRECE PODEROSAMENTE SU
AUDIENCIA DURANTE LA CUARENTENA

MEDIO RADIAL

DGLDSOYK
IANODUIAN'!
CUARENTENA

e ok’ L) RTENA
(THAATT W "l"lMl(lHllﬂ)A ACO MR

s -

—_ faan
X +74% &5
1161 10EAL OF OveMiT: DEC
IETERON D8 A mmm “
CONEINIO PROMIDID A &
TIEAA CLUARENTENA. \v e e L S ey ey
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