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RESUMEN EN ESPANOL

El presente proyecto tiene como finalidad presentar una campaiia integral
de lanzamiento y mantenimiento para la organizacion sin fines de lucro,
Vale un Peru. El objetivo es poder visualizar una problematica constante
en nuestra sociedad, la envidia, y lograr una mayor concientizacion sobre
lo negativo que resulta ser. Este sentimiento nos retrasa y nos perjudica

para poder alcanzar nuestro propio desarrollo personal. Ademas, tenemos

en cuenta que mayormente este sentimiento se intensifica en los
adolescentes y jovenes porque durante esta etapa ellos tienden a
compararse demasiado con otras personas viendo lo que poseen o lo que

logran.

Palabras clave: envidia, tiempo, campafia, adolescentes, Jovenes, amor propio,

desarrollo personal

ABSTRACT

The purpose of this project is to make a communication campaign for the
organization Vale un Peru and includes launching and maintenance. The
objective is to be able to visualize a constant problem in our society: envy
and show how negative it turns out to be. This feeling slows us down and
hurts us to achieve our own personal development. Also, we know that this
feeling is mostly intensified in teenagers and young people because during
this period they tend to compare themselves too much with other people

seeing what they possess or achieve.

Keywords: envy, time, campaing, teenagers, young people, personal development
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INTRODUCCION

Vale un Peru es una organizacion sin fines de lucro que busca promover el desarrollo
de valores en los nifios y jévenes. Uno de los temas que quieren visualizar es la envidia
en nuestra sociedad y como se presenta en nuestro dia a dia, ocasionando siempre una

insatisfaccion en cada uno y en los demas.

Por ello, el presente trabajo tiene como objetivo presentar una campafa integral en
contra de la envidia dirigida especialmente a los adolescentes y jovenes porque ellos, al
estar mas expuestos a las redes sociales y al estar atravesando cambios para su desarrollo
de identidad personal, comienzan a manifestar el sentimiento de envidia. En este
momento llegan a un circulo vicioso de comparacion y frustracion, enfocandose en ver

y juzgar los logros u objetos materiales que otros poseen.

La estrategia de comunicacion se desarrollara sobretodo en los medios digitales porque
nuestro publico objetivo interactia mas a través de ellos. Sin embargo, también, se esta
considerando usar los medios tradicionales como radio y television con la finalidad de

tener un mayor alcance a nivel nacional.

La campafia durara cuatro meses contemplando un lanzamiento y mantenimiento.
Asimismo, debemos destacar que contaremos con un aliado estratégico, Fundacion
Telefonica Movistar, que nos dara un soporte en el desarrollo de programas para brindar
un espacio de autoconocimiento y planificacién para el futuro de nuestros adolescentes

y jovenes.
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1. ANTECEDENTES DEL TRABAJO

1.1 Contexto PESTEL

1.1.1 Politico
Antes de la llegada del COVID-19 al Pert, éramos considerados uno de los paises con
mas dinamismo Yy crecimiento econémico de América Latina, segin el Banco Mundial.
Sin embargo, una de las consecuencias mas fuertes de la pandemia ha sido el aumento de

las desigualdades sociales y pobreza que conllevan a confrontaciones politicas.

El gobierno ha tomado acciones drasticas con el fin de lograr detener la propagacion del
virus en el pais por lo que se dictamind la inmovilizacién social obligatoria durante tres
meses, esta medida se explica en el Decreto Supremo N° 053-2020-PCM. Ademas, se
cerraron todas las fronteras del pais, incluyendo el transporte interprovincial de pasajeros
a nivel nacional. (DS N° 044-2020-PCM, 2020). Como consecuencia, los servicios de
entretenimiento, restaurantes y comercio se han visto seriamente afectados ya que el
consumo privado ha tenido una disminucién importante. Por otro lado, los sectores
Proteccidon Social y Salud son los méas beneficiados econdmicamente por el estado ya que
del presupuesto total para enfrentar el COVID-19 han recibido S/. 3008 millones y S/.

1063 millones de soles respectivamente. (EI Comercio, 2020, seccién economia)

Actualmente estamos atravesando un contexto de crisis politica ya que el poder
legislativo se ha visto enfrentado con el ejecutivo debido a las discordancias en las
estrategias y acciones que se estan tomando para eliminar el COVID-19 en nuestro pais
sumado a los casos de corrupcion que han sido detectados durante la cuarentena
provenientes de diversos sectores ministeriales que han ocasionado la disminucion en la
aceptacion del presidente Vizcarra en la poblacion. Segin una encuesta hecha por el
Instituto de Estudios Peruanos, el 48% de peruanos le cree poco o nada al mandatario
(Redaccion Gestion, 2020).

1.1.2 Econdmico
El panorama econémico para Per( a inicios del afio 2020 apuntaba positivamente a un
crecimiento seguro. A principios del afio, el Fondo Monetario Internacional (FMI) habia

sefialado que “La economia peruana crecerd 3.25% en el 2020 y 3.75% en los proximos
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anos” (Redaccion Gestion, 2020, seccion de Economia). Incluso, la Ministra de
Economia y Finanzas, Maria Antonieta Alva, proyectaba un incremento del 4% mediante
el impulso de la demanda interna (EI Peruano, 2020, Seccion Noticias). Sin embargo,

semanas después el rumbo cambiaria totalmente lo previsto.

Con la llegada del Covid a nuestro pais, se establecié un decreto de estado de emergencia
nacional, inicialmente por un periodo de 15 dias, con la finalidad de prevenir un
incremento de contagios. Esta medida implicé el cierre de muchos centros comerciales y
empresas (Redaccion BBC, 2020, Seccion Mundo). Como respuesta rapida al problema,
el Ministerio de Economia y Finanzas habia elaborado un plan economico que estaba
dividido en dos partes: contencion y reactivacion (Reuters, 2020, Seccion Economia). Sin
embargo, la situacion empeoraba y se amplio la cuarentena durante varias semanas. Esto
tuvo como resultado un gran impacto en el funcionamiento de varios sectores. Los
empresarios al verse afectados y, muchos de ellos en quiebra, decidieron cerrar sus
locales. Grandes empresas como Soyuz anunciaron el final de sus operaciones luego de
38 afos en el mercado peruano. Y, asi, sucesivamente han tomado la decisién de cerrar
definitivamente muchos locales. A causa de esto, aproximadamente 2.7 millones de
personas perdieron sus puestos de trabajo durante los meses de abril y junio. (Redaccion

El Comercio, 2020, Seccion Economia).

Con el objetivo de plantear una estrategia rapida ante la inminente necesidad de muchas
empresas desde micro a grandes empresas, el Gobierno lanza el Programa “Reactiva

Per” para poder atender “las necesidades de liquidez que enfrentan las empresas ante el

impacto del COVID -19” (Gobierno del Peru, 2020).

Si bien se realizaron varias acciones para poder apoyar a diferentes sectores y
comunidades. No resultaba suficiente. “Los subsidios anunciados por el Gobierno para
paliar la falta de dinero en las familias no llegaron a quienes los necesitaban, y la
corrupcion también hizo su parte” (Fowks, 2020, Seccion Sociedad). Por ello, frente a
esta problematica, diferentes grupos de personas comenzaron a organizarse y crearon
iniciativas solidarias con la finalidad de recolectar alimentos y armar Kits para repartir en
las comunidades. Por otro lado, también se desarrollaron alianzas entre ONGs y empresas
privadas. Por ejemplo, Rappi dispuso su aplicacion para recibir las donaciones que se
entregaran a Aldeas Infantiles y Juguete Pendiente (Redaccion Area Comercial, 2020).
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Otro ejemplo es En EIl Per( que destind cerca de 300 mil soles para apoyar a diferentes
organizaciones para que puedan contar con los recursos necesarios y, de esa forma,
atender a la poblacion més afectada (Enel, 2020). El apoyo financiero de algunas
empresas ha sido una de las piezas clave para que las ONGs puedan seguir atendiendo

las necesidades de sus publicos.

1.1.3 Social
Durante todo el tiempo acatando la cuarentena obligatoria, se desencadenaron diversas
problematicas con respecto a nuestro estilo de vida. De un momento a otro, nuestra
realidad habia cambiado. Sin duda, nuestra sociedad no estaba preparada ni nuestro

Gobierno para el impacto, en especial el sector de salud.

El aislamiento social fue la medida establecida de forma obligatoria, para frenar los
contagios del Covid-19. Ademas, fue una respuesta rapida para evitar una expansion
descontrolada, a comparacion de otros paises que no lo habian realizado o lo habian hecho
tarde (El Peruano, 2020). Sin embargo, durante los siguientes meses, no se pudo controlar
como se habia planificado. ‘“Muchos peruanos, asi como también inmigrantes
venezolanos que no tienen trabajo formal y viven de lo que ganan en el dia a dia se han
visto en la obligacion de abandonar sus casas para buscar ingresos” (Agencia EFE, 2020,
Seccion Peru). Esto desencadend mayores contagios y, por lo tanto, se volvié mas dificil

de controlar por parte de la Policia.

e La Salud Mental
Sin duda el contexto ha desencadenado una mayor cantidad de problemas de salud mental
en la sociedad. Sin embargo, esta problematica viene de muchos afios atras y que poco a
poco nos hemos dado cuenta que es importante atenderla. Segun un estudio realizado por
la Organizacion Panamericana de la Salud (1997) se destacaba el gran avance para poder
poner en el ojo publico de las organizaciones y gobiernos del mundo para generar un

cambio y mejorar nuestra sociedad. Se mencionaba lo siguiente:

La comunidad humana no puede permitir que ninguno de sus miembros pierda
los beneficios de los sorprendentes progresos realizados en las cuatro Gltimas
décadas. Si no nos decidimos a tratar la salud mental y los aspectos conductuales

de la salud con la misma seriedad con que tratamos las necesidades mas obvias
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de la salud fisica, se perderan las ganancias hechas. (Organizacién Panamericana
de la Salud, 1997, pag. 32)

En el 2003, luego de realizar un analisis de todo lo que vivi el Per( a causa del terrorismo
durante 1980 y 2000, la Comision de la Verdad y la Reconciliacion visualizé la
deficiencia en los temas relaciones a la salud mental. Una de sus recomendaciones fue
atender esta necesidad, la cual es tan importante como la salud fisica. Por ello, el
“Ministerio de Salud cre6 en 2005 un Plan Integral de Reparaciones en Salud Mental para
brindar atencion en las diez areas mas afectadas por el conflicto, que ha brindado apoyo
econdmico a los gobiernos regionales y capacitacion a personal de atencién a la salud
para ofrecer apoyo a las victimas” (Palma, 2019, pag. 363). Se podria considerar como el

primer gran paso que realizé el gobierno para generar un cambio.

En la actualidad, contamos con alrededor de 152 Centros de Salud Mental Comunitarios
en todo el pais. Este gran avance se debe a que se ha priorizado el tratamiento en los
ultimos afios como sefiala el Doctor Bromley, miembro de la Direccion de Salud Mental
del Ministerio de Salud (MINSA), pero, sobre todo, esto fue impulsado gracias a la

publicacion de la Ley de Salud Mental este afio (Barrenechea, 2020, Seccién Actualidad).

El contexto repercute en forma directa nuestras emociones porque, de un momento a otro,
no podiamos visitar a familiares o amigos, salir a pasear y ver una pelicula en el cine.
Todos tenian que adoptar nuevas medidas de seguridad: usar la mascarilla, lavarse las
manos durante 20 segundos, distancia social, entre otros. Segin la investigacion de
IPSOS (2020), a pesar de todo, los peruanos manifestaron emociones positivas:
optimismo y esperanza, y alegria por la union familiar. Este panorama nos demuestra

que, a pesar de las dificultades, ellos seguian con la idea de que mejoraria.
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Figura 1.l

Perfil del pablico - Emociones generadas por el estado de cuarentena

Percepcion hacia el estado de cuarentena

Emociones generadas por el estado de cuarentena
¢ Qué sentimientos e genera estar en su casa bajo esta situacion de aislamiento social obligatorio (cuarentena)?
(%)

Esperanza / optimesmo 47
Alegria por la union famdhar
Preocupacién / nerviosismo 37
Ansiedad/estrés
Aburrimiento/Soledad
Miedo
Tristeza / pesimesmo
Frustracién /mai hurmor

Indiferencia, me da lo mismo

,BIHHHHl%I

No precisa

GAME CHANGERS a

Nota. Informe Encuesta de Opinion Cuarentena COVID-19.

e LaEnvidia
El sentimiento de la envidia est& definido en dos partes. La primera es sefialada como la
“tristeza o pesar del bien ajeno” y la segunda como “emulacion, deseo de algo que no
posee” segun la RAE. A partir de ello, Chéliz y Gomez comentan dos caracteristicas
importantes: “en primer lugar una ferviente aspiracion de poseer algo de lo que se carece,
pero que lo disfrutan otros. En segundo lugar, un deseo de que quien efectivamente
dispone de lo que se anhela, lo pierda, o de alguna manera se vea perjudicado” (Choliz,
M y Gdémez, C, 2002). Mediante estas especificaciones podemos asociarlo a un lado
negativo porque las personas que tienen envidia no estan contentas con lo que uno logra

0 destaca. Este escenario sin duda ha sido repetitivo durante siglos en la sociedad.

La envidia tambien se relaciona al hecho de uno se estanca y solo ve el resultado final de
lo que la otra persona posee. Es decir, no busca la forma de poder hacer algin cambio
para alcanzar lo mismo para su propio bienestar. Como sefiala Almeida, aquellos que no
buscan o generan un esfuerzo en mejorar sus habilidades y, por ende, generan este
sentimiento. Ademas, mediante un ejemplo lo relaciona con los politicos, quienes buscan
ganar mayor poder, pero a través de criticas o estrategias para retirar a todo aquel que se

oponga a sus ideas (Almeida, 2020, Seccién Opinion).
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Ningun lugar estd exento de observar casos similares. En nuestro pais, siempre se
destacan de forma negativa nuestros gobiernos. Todos han estado relacionados de alguna
forma con la corrupcion, relaciones de intereses y conflictos entre partidos politicos. Esto
lo vemos en el dia a dia y forma parte de “la triada social del mal” como menciona Jorge
Yamamoto, psicologo social. Asimismo, considera que la sociedad no se da cuenta que
este sentimiento estd muy interiorizado porque ya se volvid parte de nosotros

(Yamamoto, 2018, Seccion Opinion).

Segun un estudio realizado por CPI (2014) para conocer coOmo se percibian los peruanos,
arroj6 como resultado dos identidades. Uno de ellos es el “peruano desubicado”, el cual
se califica como egoista, envidioso y chismoso, siendo el 76% respecto a la caracteristica
de la envidia. En base a los resultados, se mencion6 que vivir en Lima aumentaba la
personalidad desubicada (Capital, 2014, Seccion Actualidad). Entonces, el hecho de tener
un mayor nivel de educacién no implica directamente que la personalidad de alguien sea

positiva completamente.

Actualmente, adn faltan desarrollar mejores propuestas para atender esta problematica.
Segun Silver y Sabini, una persona envidiosa es aquella que realiza acciones como un
intento inapropiado de devaluar a otra persona con la finalidad de proteger su propia
autoestima (como se cit6 en Leon, pag. 160). Bajo esta mencion se introduce la palabra
autoestima, la cual implica en gran parte a la personalidad de cada uno y a su formacion,
pero debemos tener en cuenta que adicionalmente es nuestro entorno y lo que vemos
todos los dias. En especial vemos que muchas veces para conseguir algo se debe “quitar”
del camino o a través de favores. Sin o con COVID-19, la envidia esta presente y no
veremos un cambio en la sociedad si no se presta la atencion deseada por parte de las

organizaciones y por el gobierno.
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Figura 1.2

Caracteristicas mas asociadas a los peruanos
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Nota. Informe de la encuesta Los peruanos somos.... por CIP (2014)

o La Salud Mental en las redes sociales

Durante los Gltimos afios hemos sido testigos del gran crecimiento de las redes sociales.
Se han vuelto elementos claves en el dia a dia de la poblacion. Son herramientas que nos
permiten conectar e interactuar de forma directa a corta y larga distancia. Eso también
implicé una mayor frecuencia de uso, en especial los jovenes. Asimismo, como sefiala
Atrevia, la generacion Z tiene integrada la tecnologia digital y es parte de sus vidas (como
se citd en Gonzalez et al., 2018). Esto les permite indagar y encontrar nuevas formas de
entretenimiento, informarse y desarrollar habilidades. Sin embargo, esto puede llegar en

gran medida a manifestar efectos negativos.

Segun un estudio del Centro de Salud Mental del Reino Unido, identificaron el impacto
negativo bajo los siguientes riesgos potenciales: “adiccion, comparaciones indtiles,
envidia, sustitucion de la interaccion social y el ciberbullying” (Infocop, 2018). La
envidia en las redes sociales es una situacion que poco a poco se ha ido intensificando.
Esto se ve reflejado a través de las personas que publican todo lo bueno que ha ocurrido
en sus vidas. Por lo tanto, los espectadores manifiestan este sentimiento porque

consideran que la vida del otro es “perfecta”. Se vuelve un ciclo constante de
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comparaciones. Como sefiala el Dr. Sergio Oliveros, los trastornos depresivos se
ejemplifican a través de estos medios por la demostracion de logros personales, fisicos,
econdmicos entre otros. Esto conduce a la conclusion de la percepcion de carencia por

no tener lo mismo (Oliveros, 2018).

En los estudios de la Sociedad Real de Salud Pdblica (RSPH) se mostro que la mayoria
de las redes sociales tienen un efecto negativo, en especial Instagram. Ante este resultado,
Shirley Cramer, directora de la entidad, comenta que esto puede deberse a que la red
social esta enfocada en las imagenes y, en consecuencia, eso intensifica la carencia
(Redaccion BBC, 2017).

Figura 1.3
Dislike Life - 2017
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Nota. De la ilustracion de resultados de la encuesta de RSPH - Pictoline 2017

Por otro lado, el informe de #StatusofMind de la Real Sociedad de Salud Publica de Reino
Unido, demostraba la relacion del uso de redes sociales en los jovenes de 16 a 24 afios
Ilegando a aumentar los niveles de ansiedad y depresion hasta un 70% en los ultimos 25
afios (Redaccion BBC, 2018).
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1.1.4 Tecnoldgico
La tecnologia ha revolucionado procesos en el Per( que ya estaban siendo utilizados por
la mayoria de grandes empresas privadas, por otro lado, el estado aun estaba integrando
las nuevas tecnologias a sus sistemas operativos. Se tenian objetivos planteados en el Plan
Bicentenario que buscaba la automatizacion y modernizacion del Estado peruano. (El
Peruano, 2020)

Con la llegada de la pandemia del COVID-19 se ha acelerado la transformacion digital
en las entidades publicas que tienen la tarea de convertir sus procesos administrativos en
digitales para que la ciudadania tenga acceso a estos de forma remota debido al contexto
actual de distanciamiento social y asi evitar la transmision del virus. Para esto, el

Ejecutivo ha priorizado 100 servicios publicos para ser digitalizados. (El Peruano, 2020)

Pero, los sectores financieros y administrativos nos son los Unicos beneficiados con la
digitalizacion. Dada las disposiciones de trabajo y educacion remota, el sector Educacién
tiene como aliado nuevas herramientas digitales que le permiten formar profesionales de
calidad (Gomez Morales, 2019). Se han implementado el uso de plataformas de
videoconferencia como Zoom, Microsoft Teams y Google Hangout para mantener el
contacto con grupos de personas ya sea en el ambito laboral o personal. Por lo que, para
mantenerse conectados, un grupo de la poblacién se ha visto obligado a entrar en el

mundo digital.
Segun un estudio hecho por el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI)

durante los afios 2009 - 2018, se puede observar como afio tras afio ha aumentado la

frecuencia de uso del internet en la poblacion peruana urbana y rural.
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Figura 1.4

Uso y frecuencia de Internet en Per( afios 2009 - 2018
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Esto quiere decir que la tendencia antes del COVID-19 iba hacia el aumento de la
conectividad digital a nivel nacional, disminuyendo asi con la brecha digital. Se ve
reflejado en las empresas que contaban con sistemas digitales dentro de sus
organizaciones, lo que les permitié sobrellevar mejor la pandemia y mantenerse

conectados con su publico.

1.1.5 Ecoldgico
A raiz de la pandemia, se han desencadenado diversos problemas econémicos en todo el
mundo. Sin embargo, nuestro medio ambiente ha sido el més favorecido por la reduccion
de nuestras actividades. En nuestro pais se “dejo de emitir mas de 1,6 millones de
toneladas de dioxido de carbono durante las primeras seis semanas de la cuarentena”
(Redaccion, 2020, Seccion Actualidad). Incluso, la NASA publicé imagenes satelitales
gue muestran una reduccion considerable del didxido de nitrogeno (Andina, 2020) Sin
embargo, poco a poco se ha ido reactivando diferentes sectores y; por lo tanto, se volveria
a registrar mayor cantidad de transporte publico transitando y como consecuencia los

niveles de contaminacion aumentaran. (Agencia EFE, 2020, Seccion Per().
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1.2 Analisis Interno

1.2.1 Sobre la Marca
Vale un Per0 es una asociacion sin fines de lucro de nacionalidad peruana que lleva mas
de 20 afios trabajando con nifios, adolescentesy jovenes peruanos. Tiene caracter
benéfico y esta reconocida como una de las ONG que lleva inculcando valores dentro de
este segmento de la poblacion. Es reconocida por la Agencia Peruana de cooperacion
internacional (APCI) y se encuentra registrada en ONGD - PERU ya que trabajan para el

desarrollo educativo en poblaciones jovenes y vulnerables.

Fundada en 1998 por Maria Gomez Quezada, pedagoga y activista social que siempre
busco luchar por la igualdad social de clases y la educacién en jovenes y nifios puesto
que es la edad en la que los valores e identidad personal se forman para la vida adulta.
Ademas, la asociacion ha desarrollado proyectos de investigacion sobre problematicas
sociales en el Perl en conjunto con universidades como la Pontificia Universidad
Catdlica del Pert y la Universidad Mayar de San Marcos, de los cuales toman como
referencia para realizar proyectos de inclusion y empoderamiento que buscan mejorar la

calidad de vida de los peruanos y disminuir conductas de riesgo psicosocial.

Ademas, cuentan con profesionales de la salud mental dentro de su planilla de
trabajadores, especializados en ambitos clinicos y educacionales para complementar su
propuesta educativa con la formacién integral del ser humano en edades tempranas.
Actualmente, los campos de trabajo de Vale un Perl son las siguientes tematicas:
Educacion y desarrollo juvenil, Salud y bienestar, Nuevas tecnologias como medio de

comunicacion y socializacion por los adolescentes y jovenes.

Finalmente, hemos investigado la comunicacion de la marca que se centra basicamente
en el ambito digital debido a que es el medio de comunicacion méas usado por su publico
objetivo; sin embargo, al tener apoyo de empresas privadas y fundaciones internacionales
han podido realizar camparias 360, es decir, incluyendo medios tradicionales como la

television y radio.

Del ecosistema digital cuentan con las siguientes redes sociales: Facebook 10 mil
seguidores), Instagram (1000 seguidores) y Twitter (800 seguidores). Ademas, de una
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Web en la cual se encuentra informacion de los proyectos, talleres y poblaciones con las
que han trabajado. También, cuentan con una seccion sobre sus aliados, alianzas y

voluntariado.

El tipo de comunicacion es jovial y directa, reflejan situaciones reales que pasan los
adolescentes y jovenes porque buscan captar la atencién de estos, pero también tiene
publicaciones sobre capacitaciones o charlas informativas de temas psicolégicos y de
interés social. Usan muchos recursos visuales como videos y gifs, también vemos la

presencia de memes de actualidad.

1.2.2 Andlisis del Sector
En el Perd, el sector social involucra muchas instituciones y entidades que trabajan por
el progreso y desarrollo del pais. Tarea laboriosa ya que existen muchas desigualdades y
carencias reflejadas en la poblacion, puesto que tenemos un nivel de pobreza extrema del
2,9%, que en cifras parece ser insignificante, pero si vemos el dato nimero exacto

podemos observar que 958,459 peruanos fueron pobres extremos en el 2019. (IPE, 2019).

Ademas, seguimos recibiendo ayuda econdmica del extranjero a pesar de encontrarnos
como un pais de renta media alta. EI PBI no alcanza para que toda la poblacion logre un
desarrollo éptimo. En el afio 2017, recibimos $399 millones de dolares, de los cuales el
65% corresponde a la cooperacion oficial, 35% restante a la cooperacién no

gubernamental y el 15% es multilateral. (Gestion, 2019)

Debido a que el estado no ha podido darse abasto con acciones sociales para neutralizar
el incremento de la pobreza, los crecientes problemas sociales y problemas
medioambientales. Han surgido asociaciones sin fines de lucro que buscan atender estos
dilemas en la sociedad y generar un cambio de conciencia aprendida para lograr el bien

comdun.

Uno de los grandes problemas que afronta la sociedad peruana es la salud mental puesto
que la gran mayoria de peruanos sufren de trastornos depresivos y ansiedad. La mitad de
estos trastornos se desarrollan en la adolescencia, es decir, antes de los 14 afios. Esto

sucede porque los cambios que los nifios sufren en esa etapa aun no son atendidos
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debidamente y no existen programas sociales del estado que trabajen la parte emocional
en esta etapa de vida. (Andina, 2019)

En las encuestas que realizamos a nuestro publico objetivo pudimos detectar que durante

el periodo de aislamiento social estos han sentido ansiedad, frustracion y tristeza.

Figura 1.5

Emociones sentidas durante la cuarentena

Durante 16 pandemia has sentioo alguns de a3 sigusentes amaciones - Pusdes marcar mas

te una

Nota. Encuesta a Adolescentes y Jovenes. Elaboracion propia

Ademas de problemas de agresion que evidencian esta problematica en los constantes
casos de violencia a nifios y mujeres, solo en el mes de enero del 2019 se registraron 14
491 mil casos de violencia familiar, sexual y contra la mujer. (Ministerio de la Mujer y
Poblaciones Vulnerables, 2019)

Figura 1.6

Casos atendidos en los CEM

ll. Casos atendidos en los CEM

14 491 casos de violencia contra la mujer, violencia familiar y violencia sexual se registraron en el mes de
enero del presente afio a través de los CEM a nivel nacional.

3.1. Violencia segtn sexo

Respecto del nimero de casos

= atendidos por violencia contra la mujer,

87% mujeres En relacion a las mujeres se violencia familiar y sexual en los CEM a
encuentra por debajo del nivel nacional, se observa un incremento

13% hombres promedio anual y en relacion a en 46 puntos porcentuales de enero
los hombres esta ha aumentado, del 2019 frente a lo registrado en el

mismo periodo, el afio anterior.

Nota. Informe Estadistico Violencia en Cifras por MIMP, (Enero, 2019)
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1.2.2.1 FODA

Tabla 1.1
FODA

Fortalezas

Oportunidades

e Una de las asociaciones mas
destacada en brindar un
seguimiento psicoldgico,
educativo y formativo en
adolescentes

o Pertenece a la Asociacion
Peruana de Cooperacién
Internacional

e 20 afios de experiencia

o Desarrollan constantes
proyectos de investigacion
sociales con universidades de
prestigio nacional

o Utilizan nuevas herramientas
y aplican metodologias de
psicologia de gran impacto

o Cuentan con un recurso
humano calificado y de

diferentes especialidades

e Ministerio de Salud invertira mas
dinero en el tratamiento y apoyo de la
salud mental de los peruanos

« Hay maés consciencia de la importancia
de la salud mental en toda la poblacion

o El estado esta brindando herramientas y
apoyo para que las empresas Yy/o
organizaciones comiencen una
transformacion digital debido a la
situacion actual del COVID-19

Debilidades

Amenazas

e No cuentan con muchos
aliados estratégicos
e Limitado presupuesto para

poder realizar campafias de

e Ante la coyuntura, se ha reducido el
financiamiento de la cooperacion
externa mundial para Peru porque ahora
somos considerado un pais de renta

media alta
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comunicacion de alto e Debido a los protocolos de

impacto distanciamiento social establecidos por
Bajo nivel de recordacion de el Estado, se redujo la posibilidad de
marca dentro de las ONG’s brindar una atencién directa y
No tienen alcance a nivel presencial a todos los jovenes

nacional, porque no cuentan e La crisis economica en la que
con sedes en provincias actualmente estamos atravesando no

permite la inversion o donacion
econdmica de parte de las empresas y
personas naturales para proyectos

sociales

Nota: Elaboracién propia

1.2.3 Competencia

En el Peru existen mas de 1480 ONGs registradas en el APCI que atienden diversas

problematicas (Gestion, 2015), pero, aqui solo consideraremos las que se enfocan en el

crecimiento, desarrollo y proteccion de nifios, adolescentes y jovenes y tienen presencia

en el sector.

Infant Peru

Esta organizacion también cuenta con mas de 20 afios en el Per( y busca los
mismos objetivos que Vale un Per( por lo que es la competencia méas directa.
Cuenta con més de 33 aliados que son empresas privadas e instituciones del estado
gue es una ventaja sobre Vale un Peru ya que ellos solo cuentan con 10. En temas
de comunicacion y branding manejan muchos mensajes y colores enfocados a los

nifios que no son atractivos para los adolescentes y jovenes.

Aldeas Infantiles SOS

Es una organizacion de nacionalidad austriaca con presencia en los 5 continentes
y 135 paises. En el Peru cuentan con casi 50 afios trabajando por el bienestar de
nifios y adolescentes. La diferencia de esta organizacion es que también abarca

temas de cuidado familiar pero siempre enfocado a zonas vulnerables del pais. La
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comunicacion es casual, interesante e informativa, manejan una paleta de colores

moderna y muy visual.

Anar Peru

Fundacién Anar también es reconocida en el ambito de las ONGs que luchan por
la proteccién de los menores de edad. Cuenta con 50 afios de labor social en el
pais, pero es de nacionalidad espafiola. La diferencia radica que se enfocan en
ayudar a nifios y adolescentes en situaciones de riesgo y desamparo.

UNICEF Peru

Es la organizacion sin fines de lucro con mayor reconocimiento a nivel
internacional, cuenta con una sede en el Perl donde buscan apoyar a los nifios,
adolescentes y jovenes en pobreza para que tengan igualdad de condiciones y
logren desarrollar plenamente su potencial. Cuenta con socios que son empresas
de alto renombre y también embajadores de la marca que son personas conocidas
o famosas lo que les permite expandir su mensaje de apoyo y concientizacion mas
rapido. Ademas, obtiene millones de donaciones todos los afios por lo que no tiene

problemas de financiamiento.

INABIF - Instituto Nacional de Bienestar Familiar

La Unica organizacion que pertenece al estado, es una unidad ejecutora del
Ministerio de la mujer y poblacion vulnerables. Busca contribuir con el desarrollo
y riesgo social en nifios, adolescentes, jovenes, adultos mayores y personas con
discapacidad para propiciar su inclusion en la sociedad. La ventaja del Inabif es
que tiene alcance a nivel nacional, tanto &mbito urbano como rural, sin embargo,

sus acciones no son muy eficaces y cuentan con mucha burocracia.

1.2.3.1 Otras competencias

En el Pais se desarrollan diferentes actividades o se brindan espacios para que los

adolescentes y jovenes puedan participar. Si bien no compiten directamente, son

mencionados porque ellos contemplan acciones relevantes que permiten el desarrollo y

apoyo emocional a nuestro publico objetivo.
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e Centros de Salud Mental Comunitarios en todo el Peru
Existen diversos centros de salud mental dirigidos a todos los peruanos. Sin
embargo, el Ministerio de Salud a traves de los afios ha implementado diversas
provincias y cuentan con profesionales especializados para atender problemas
como depresion, ansiedad y violencia familiar (Ministerio de Salud, 2020). El
apoyo que brindan en cada uno resulta muy valorado en las comunidades, en

especial al ser gratuito para personas con bajos recursos.

e Asociacion Cultural D1
Las asociaciones o centros que se enfocan en “el arte y la cultura son ejes de
desarrollo y progreso econémico de un pais, y, naturalmente, instrumentos
basicos formativos de identidad y de transmision de valores” (Del Castillo, 2020,
parr. 9). Una de las asociaciones mas reconocidas es D1, liderada por Vania
Masias, bailarina profesional, que busca la transformacion individual y social de

los jovenes de sectores marginales, mediante un modelo educativo.

1.3 Publico Objetivo

El pablico objetivo al que esta dirigida la campafia son adolescentes y jovenes de 13 a 20
afios de NSE A, B, C, D, E del Pert Urbano. Hemos decidido enfocar nuestros esfuerzos
comunicacionales a este target porque es una etapa decisiva en la formacion del ser
humano, ya que se desarrolla la identidad personal e ideales de vida con las cuales se

desempefiardn como adultos en el futuro.

Es importante resaltar que uniremos los conceptos de psicologia cultural para explicar la

eleccion de nuestro publico, la cual es definida por Richard Shweder como:

“La psicologia cultural es el estudio de la forma en que las tradiciones
culturales y las précticas sociales regulan, expresan y transforman la psique
humana, resultando menos en la unidad psiquica para la humanidad que en las

divergencias étnicas, en la mente, el yo y la emocion”. (Shweder, 1991)
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De acuerdo al estudio realizado por el Instituto Integracion ¢Como somos los peruanos?
se identificaron dos identidades en el Peru: el peruano respetuoso y el peruano
desubicado. EI primero significa ser respetuoso, empaticoy culto en la manera de
comunicarse, mientras que el segundo es el tipico peruano egoista, envidioso y chismoso.
Sin embargo, esto no indica que sean polos opuestos de convivencia, Sino que convergen
en cada persona. Ademas, cabe resaltar que el grado de instruccion y el vivir en la capital
aumenta el grado de la identidad desubicada (RPP, 2014).

La sociedad peruana tiene interiorizados valores negativos hacia el comportamiento
social que se ha vuelto una tradicion y préactica reflejada en nuestras acciones diarias.
Estas creencias se ven evidenciadas en los problemas de corrupcion como el tréfico de
influencias que el estado y empresas privadas se ven involucradas constantemente,

reforzando asi desvalores que se constituyen en nuestra psicologia social.

Adicionalmente, vivimos en un mundo digitalizado en el cual las nuevas tecnologias se
han vuelto medios de comunicacion y es en este ecosistema digital de redes sociales
donde también se estan manifestando comportamientos sociales negativos como la
envidia y la critica mal intencionada que aumentan las inseguridades y baja autoestima
en la poblacion. Son los jovenes, adolescentes y adultos quienes mas tiempo gastan
conectados en las redes sociales, pero en especial para la generacion Z no solo es su medio
de comunicacion habitual, sino que también es su principal medio socializacion por lo
que la envidia se desarrolla en estos canales, y si nos fijamos en el contexto actual de

pandemia pues es una situacion que va en aumento.

"Los adolescentes y jovenes se dan una reapertura de trabajar las necesidades que
no se trabajaron de nifios y es cuando la persona se da la oportunidad para evaluar
todo lo que es bueno y malo. Ademas, es la primera oportunidad en la que los
adolescentes buscan un destino distinto al que han tenido sus padres o la familia,
es decir, buscan su propio camino y felicidad". Vilchez, Edwin. (06 de
septiembre de 2020). Entrevista sobre la envidia en Adolescentes y Jovenes.
[Grabacion de Voz]

Por eso, creemos que concientizar y sensibilizar a los adolescentes y jovenes del pais

generard un cambio permanente en la formacion del pensamiento colectivo que motivara
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su desarrollo pleno como ciudadanos responsables y comprometidos a contribuir por el

bienestar de la comunidad a la que pertenezcan.

1.3.1 Estadistica Poblacional y perfil Demografico
Nuestro pablico representa el 13% de la poblacion total en el Per( urbano, siendo més de
3.2 millones. No obstante, hay una mayor cantidad de adolescentes y jovenes entre el

rango de edad de 17 a 20 afios, teniendo como promedio 17 afios.

Con respecto al nivel socioecondémico se observa que aproximadamente 2 millones estan
en el sector C (1°127,237) y D (1°056,965) segun IPSOS. Asimismo, la diferencia de
género es del 2%, las mujeres representan el 51% y los hombres el 49% del total.

Tabla 1.2

Estadistica Poblacional

Genera

Ambea Ltz 17333 68

Geograneo. ey 1'902 848

Nota. De informe Adolescentes y Jovenes del Perd Urbano - IPSOS 2020

1.3.2 Perfil Familiar
Segun el estudio de IPSOS, la mayoria de adolescentes y jovenes vive con sus padres y
hermanos, es decir el 55%. Luego, el 34% de ellos vive en un hogar extendido, el cual

estd compuesto por la familia nuclear mas otros familiares.

Figura 1.7

Clasificacion de hogares
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2% 55%

= reja = hIJOS

Unipersonal
Vive solo Vive solo la pareja Vive solo padres + hijos
34% 1% 6%
Extendido / Monoparental Sin nucleo
Compuesto conyugal
Vive la pareja + hijos Vive un padre o una Vive familiares (no pareja,
+ otros familiares o no madre + hijos no hijos) u ofras personas
familiares no familiares

Nota. De informe Adolescentes y Jovenes del Perd Urbano - IPSOS 2020

Con respecto a la tenencia de hijos, 1 de cada 5 jovenes son padres, quienes oscilan entre
los 18 a 20 afios. Sin embargo, durante la pandemia se ha incrementado la cantidad de
embarazos en un 12% segun el estudio elaborado por el Ministerio de Salud (MINSA) y
presentado en el Foro Virtual Evidencias, Perspectivas y Desafios de la Salud Sexual y
Reproductiva en el Per( en Tiempos del COVID-19 (Garcia, 2020, Seccion Lima).
Incluso, el 30% de centros de salud ya no atendieron las consultas del publico.

Figura 1.8
Clasificacion de hijos por edad

Por edad (%)

Tienan
hijos

B Significativamente superior

Nota. De informe Adolescentes y Jovenes del Pert Urbano - IPSOS 2020

1.3.3 Perfil Ocupacional y Econémico
El 46% de los adolescentes y jovenes del Peru urbano se encuentran solo estudiando
como ocupacion principal, sin embargo, entre las edades de 17 a 20 hay un porcentaje
mayor de jovenes que solo trabajan de forma dependiente. Cabe resaltar que el 50% teme
quedarse sin trabajo, pero, confian en que encontraran otro sin problema segun el estudio
de IPSOS durante el 2020.
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Figura 1.9

Situacion actual de los Adolescentes y Jovenes

SITUACION ACTUAL

Desocupado

13% Solo
estudiando
46%
Estudiando +
trabajando
19%
Solo ‘
trabajando

22%

Por edad 13a16 17a20

(%) (%)

Solo estudiando 77 17
Solo trabajando 3 40
Estudiando + trabajando 1 26
Desocupado 9 17

Nota. De informe Adolescentes y Jovenes del Pert Urbano - IPSOS 2020

Segun, el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) los jévenes menores de
24 afios tienen un ingreso promedio entre S/.930y S/. 963.7. Son las poblaciones con mas
tasa de desempleo y se estima que la mayoria estaria trabajando en la informalidad. (RPP,
2019)

Pero, si pudieran elegir preferirian ser sus propios jefes ya que el 45% busca tener su
propio negocio y ser jefe, esto se ve mas resaltado en el sector socioeconémico C con un

51% que busca emprender en algin momento de su vida segun el estudio de IPSOS.

El grado de instruccion maximo que tiene nuestro publico es de nivel primaria y/o
secundaria culminada. Solo el 4% tiene educacion técnica superior y se encuentran entre
los 17 a 20 afios. Lo que significa que la mayoria de nuestro pablico se encuentra ain en
la etapa escolar, segun IPSOS el 59% asiste al colegio, pero existe un 26% que ya esta

empezando la educacion superior.
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Figura 1.10

Donde estan estudiando
DONDE ESTAN ESTUDIANDO

Colegio E 59%
Instituto de educacién sup. (3 afios) ‘,, 16%
Universidad privada || 10%
Academia pre - universitaria [ 9%
Universidad pdblica = 2%

Instituto de idiomas = 2%

Nota. De informe Adolescentes y Jovenes del Pert Urbano - IPSOS 2020

Por Gltimo, 51% ahorro en el Gltimo afio y consiguieron ahorrar mas dinero de lo que

habian planeado. Ademas, si ganan dinero lo invertirian en su hogar o familia.

1.3.4 Entretenimiento y planes a futuro
Antes de la pandemia, la actividad que mas realiz6 nuestro pablico fue salir a comer
(44%), sequido por ir a parques (43%) e ir a casa de amigos o familiares (43%) segun
IPSOS durante el 2019. Esta actividad de ir a restaurantes crecio hasta el mes de marzo

del presente afio.

Figura 1.11

Como se divierten fuera de casa

¢COMO SE DIVIERTEN DENTRO DE CASA?

= D 2 ()
39% 38% 34% KXY/

Vot tebretsiin Orstew an rman Escuchar imisica Convser por
sociakes por appx WhatsApp

¢COMO SE DIVIERTEN FUERA DE CASA?

- C
v

43% 43% 42%

Nota. De informe Adolescentes y Jovenes del Pert Urbano - IPSOS 2020
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Tabla 1.3
Lugares de entretenimiento (2/2) - IPSOS

e | o |
LUGARES
o [ e [ o [« [mae Lo
69 67 56 46 35 49 52

Restaurantes 60 44
Cines 66 59 52 34 26 43 42 51 37
Cafeterias o heladerfas 57 60 40 32 27 a1 el a5 33
Ninguno & 11 20 27 39 24 24 19 28

Nota. De informe Adolescentes y Jovenes del Pert Urbano - IPSOS 2020

Por un lado, durante los meses de verano del 2020, el lugar de mayo entretenimiento fue
la playa, sobre todo en Lima. Luego, los centros de juegos como Coney Park y Happy
Land; estadios de futbol y discotecas. Por otro lado, observamos una tendencia a quedarse
mas tiempo en casa. Este estilo de vida se ve reflejado al mencionar que 3 de cada 10

jévenes lo afirma.

Figura 1.12
Nivel Hogarefio

Mas, igual o menos hogarefio
que hace 2 afios

37% 43% 31%
ﬂ
Total 13 a 16 afios 17 a 20 afios
= Menos Igual mMas

Nota. De informe Adolescentes y Jovenes del Perd Urbano - IPSOS 2020

Debido a la pandemia y con el confinamiento obligatorio, se vieron limitados a salir
incluso para asistir al colegio o a la universidad. Todo se tuvo que volver digital y, a raiz
de eso, cambid la perspectiva de entretenimiento en un gran porcentaje. Segun el estudio
de Kantar IPOBE MEDIA, el 52% comenz0 a ver mas videos en Youtube, una de las

principales plataformas en internet.
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Figura 1.13

Generacion Z

KANTAR 1IBOPE MEDIA

GENERACION Z

Nota. De informe TGI Peru Special Pandemic - Kantar IBOPE MEDIA 2020

1.3.5 Perfil Tecnogréfico
Los adolescentes y jovenes son un publico digital ya que 9 de cada 10 son internautas y
estan conectados mayormente en las redes sociales como Facebook (76%), Whatsapp
(54%) y Messenger (46%), ademas 1 de cada 5 son compradores en linea. Ademas, el

77% cuenta con un celular mévil y el 49% de estos tendria un smartphone.

Esta tendencia también ha influido en el estilo de consumidor ya que las poblaciones de
mayor rango de edad solo son receptoras de contenido que ofrecen los medios de
comunicacion, mientras que las nuevas generaciones se caracterizan por consumir y
producir contenido en los canales digitales. Asimismo, se ha vuelto el nuevo canal de
socializacion de estas generaciones jovenes ya que acortan las distancias sociales y
geogréaficas entonces es mas facil mantener contacto y conocer nuevas personas. Sin
embargo, debemos recalcar que aln no hay una fiscalizacion adecuada para estas nuevas

tecnologias usadas por los adolescentes y jovenes.

Con la llegada de la pandemia COVID-19, se generaron cambios en los habitos de
consumo de aplicaciones de redes sociales en los jovenes de 16 a 19 afios ya que
comenzaron a usar Facebook, Instagram y TiTok en épocas de aislamiento social de
acuerdo a un estudio realizado por Kantar IBOPE Media. (Andina, 2020)
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En las 104 encuestas realizadas a nuestro publico para conocer su consumo de redes
sociales obtuvimos que la red social que con mayor frecuencia utilizan es Snapchat,

seguida por Twitter, Instagram y Tiktok.

Figura 1.14

Frecuencia de Redes Sociales

:Enumera dei 1al 5 las redes sociales usas con mayor frecuencia, siendo 11a que més utilizas y 5 la que menos utilizas.

3 Em: W

e

nslagram Tk ok Facapook Twiner Youlube Snapchat Whatsapp

»

Nota. De encuesta a Adolescentes y Jovenes. Elaboracion propia

Por otro lado, los adolescentes y jovenes siguen consumiendo medios tradicionales como
la television, el 79% consume canales nacionales de TV y en la misma medida videos en
las redes sociales. La radio en tercer lugar con un porcentaje del 56% segun el informe
de IPSOS sobre el Perfil del Adolescente y Joven 2020 del Pert Urbano.

Figura 1.15

Indicadores Generales de medios

INDICADORES GENERALES

= Total TV: 85%

*  Total Streaming: 65%
= Total Radio: 56%

=  Total Diario: 44%

=  Total Revistas: 29%

Nota. De informe Adolescentes y Jovenes del Pert Urbano - IPSOS 2020
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1.3.6 Buyer Persona

Figura 1.16
Buyer persona - Adolescente

Alejandra '
PERFIL HABITOS
5 esgudiaer;!; adole::‘cde:: de -Tiene una cuenta en Facebook,
colegnoa;o der.ursa T Instagram, Tiktok ,Messenger y Snapchat
fuiarto secuncana. al igual que sus amigas.
- Se comunica con sus amigos y familiares
por Whatsapp
- Ven videos en las redes sociales por su
\ celular
DATOS DEMOGRAFICOS  Siarmor diaas trikica ael
momento a su celular v le encanta
-Tiene 15 ah escucharias con sus aucifqnos
_M'eu':r -Ve programas de television nacional
- Soltera - En tiempos de COVID -19, hace mas
- No tiene hljos OBJETIVOS videollamadas con sus amigos semanal-
- Tiene un hermano mayor mente para jugar videojuegos en linea
- No tiene sueldo, pero recibe Tener su propia empresa cuando di:::;ﬁ;’:‘;;‘ ::": ::3:‘:;5
propinas de vez en cuando por sea grande :
parte de sus papas. Ahorg'rar dinero para comprarse fines de semana con sus amigas a centros
algo que desea de juego mecanicos como Coney Park,
INTERESES
RETOS FRUSTACIONES
-Sigue a gnis;:uw‘cala nacionales - Organizar su tiempo de diversion
e internacion. 3
c % i . y estudios - No volver a compartir y salir con sus
i Sngsne.:énﬂuence:s deestiios de-vida - Adaptarse a estudiar de forma amigos de forma presencial.
s S remota - Durante esta pandemia, tiene el temor
- Siguen 2 influencers de Gaile que se de Hlevar e virus y contagiar a sus seres
i A s
counc Al sentioy & Ak ('_C(')MO PODEMOS AYUDAR? - No pueda log_rarxermmarel colegio de
2 forma presencial
- Valora mucho mas el tiempo en
familia que antes de la pandemia Presentando nuestro programa de
- Le interesa usar aplicaciones de desarrolio personal de autoestima, en
edicion de foros y videos (sticker o el cual podrd conocer méas sobre si
memes) misma, plantear sus objetivos y
hablar de forma directa sobre sus
principales inquietudes y deseos, bajo
un acompanamiento psicolégico y
didactico.

Nota. De Elaboracion propia



Figura 1.17
Buyer persona - Joven

PERFIL

Es un joven estudiante de instituto
superior y esta cursando el primer
ano

DATOS DEMOGRAFICOS

- Tiene 18 anos

- Hombre

- Softero, pero tiene enamorada

- Tiene dos hermanos menores

- Vive con toda la familia paterna
(tios, abuelos, papas e hermanos)
- Tiene un ingreso mensual de S/.
500 trahajando part time en un
restaurante,

HABITOS

OBJETIVOS

- Realizar un viaje con sus amigos
- Conseguir una mejor propuesta
laboral y salarial

INTERESES

-La red soclal Facebook es mas usada por

&l porque |o usa como medio de
informacion y socializacion

- Whatsapp es el medio mas usado para
conversar y chatear con los grupos
amigos al que pertenece

- Ve television abierta nacional

- Escucha mdsica diariamente en una
aplicacion de masica.

- Quiere estudiar un postgrado
- Quiere ser su propio jefe y esta en
busca de un emprendimiento a futuro

RETOS

-Su meta es ahorrar todo lo posible
en su cuenta bancaria,

FRUSTACIONES

¢COMO PODEMOS AYUDAR?

Nota. De Elaboracion propia

Orientando con nuestro programa "Mi
proyecto personal’ en temas
emocionales, motivacionales y de
aceptacion personal para que afronte
las dificultades de la vida con
actitudes positivas y de esta forma
logre cumplir sus objetivos con otra

perspectiva.

- No poder volver a salir a jugar fitbol
con sus amigos del colegio

- Perder su trabajo por ia situacion
actual de covid-19

- No lograr emprender su proplo
negocio

40



2. PROPUESTA DE COMUNICACION

2.1 La Marca

Vale un Peru es una de las ONG’s con mayor trayectoria que viene trabajando en el
desarrollo y préctica de valores sociales en los infantes y jovenes. Actualmente, busca
concientizar a esta poblacién acerca de un problema social importante que es la envidia,
la cual esté presente en su dia a dia, en especial en las redes sociales. Por ello, necesitan
generar una campafia con mayor alcance nacional que tenga un mensaje positivo y

duradero.

2.2 ldentidad de marca

2.2.1 Mision
Educar a nifios, adolescentes y jovenes de todo el Pert fomentando su desarrollo personal
e integro para construir una sociedad mas comprometida e inclusiva evitando problemas

de conductas psicosociales negativas.

2.2.2. Vision
Una sociedad sin discriminacion y maltrato que permita el crecimiento integral de cada

individuo para lograr el bienestar comun.

2.2.3 Valores:
o Solidaridad
o Responsabilidad
o Empatia
e Innovacion

o Compromiso

2.2.4 Posicionamiento
Vale un Peru se posiciona como una organizacion sin fines de lucro de amplia experiencia
en el desarrollo y formacidn integral de nifios, adolescentes y jovenes para que les permita

convertirse en adultos comprometidos con la sociedad.
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2.2.5 Personalidad de la marca
Vale un Per0 al tener un fin formativo y educador de valores morales debe ser percibida
con las siguientes caracteristicas por su publico objetivo:
« Confiable: Somos una organizacion de ayuda que no juzga y vela por la seguridad
de los jovenes.
« Etico: Buscamos inculcar los valores en los adolescentes y jovenes que les
permitiran discernir entre el bien y el mal para su propio bienestar y desarrollo
o Divertido: Somos alegres, graciosos, motivadores y atrevidos con nuestros

mensajes.

2.2.6 Promesa
Nuestra promesa es generar conciencia y evidenciar que la envidia significa una pérdida

de tiempo en el desarrollo y crecimiento personal de los adolescentes y jovenes.

2.2.7 Tono de comunicacion
La comunicacién de Vale un Peru seré directa porque buscamos ser explicitos con el
mensaje, atrevidos porque tocaremos temas sensibles y comunes que suceden en nuestra

sociedad; y coloquial porque manejamos un Iéxico entendible para todos.

2.2.8 Logo
A continuacién, mostramos el logotipo de Vale un Peru, el cual se clasifica como
imagotipo. El logo tiene dos elementos importantes que son el icono de los nifios y las

letras que seran utilizadas como sello en las piezas de comunicacion.

Figura 2.1.
Logo de la ONG

o .. VAL,
"PERV

Nota: Elaboracién propia
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2.2.8.1 Tipografia
La fuente que acompafa al isotipo es "Keys of Paradise”, una tipografia Sans Serif que
se relaciona a juego ya que tiene una forma divertida y juvenil. Cabe resaltar que esta
fuente solo puede ser usada como construccion del logo.

Figura 2.2.
Tipografia Keys of Paradise

KEYS OF PARADISE
“l A mcmmnuovoaswvum

Nota: Elaboracidn propia

Por otro lado, la tipografia propuesta para los textos de comunicacion interna y externa
de la marca sera la fuente "Gentona" ya que es sobria y muy legible sin dejar de verse

moderna. Para la marca se usaran en sus versiones SemiBold y Light.

Figura 2.3.
Tipografia Gentona

Gentona

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
az abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
123456789

ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ
Z abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
123456789

Nota: Elaboracién propia

2.2.8.2 Colores
Los colores que conforman la identidad visual de la marca son fucsia, amarillo y azul.
Cada uno escogido por un significado especial que forma a la marca representando la

funcién y mision que estos buscan.

43



Figura 2.4.

Colores de la paleta

Pantone 1925C Pantone 7455C

R231 G31 B93
C0% M959% Y42% K0%

R57 G92 B167
C85% M64% Y0% K0%

Nota: Elaboracidn propia

e Azul: El azul se asocia con inteligencia y emociones profundas que es
justo lo que Vale un Peru busca desarrollar en su publico. Ademas, al ser
un azul neutral va muy bien para jovenes y nifios. (Bustos Rojos, 2012)

o Amarillo: Significa luz, libertad y juventud perfectamente alineado con
los propositos y target de la organizacién. (Bustos Rojos, 2012)

o Fucsia: Es la mezcla de rojo y violeta, por lo que al ser una combinacion
fuerte llama la atencion y en lo espiritual el magenta o fucsia esta
relacionado con la apertura al cambio y el empoderamiento. (Diario
Primera Edicién, 2019)

2.2.8.3 Tarjeta de presentacion y Taza

Figura 2.5.

Tarjeta de presentacion

Natalia Bolivar

Jefa de Relaciones Publicas

Nota: Elaboracion propia
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Figura 2.6.

Taza

¥ - VAL,
X "PIRL

Ly

Nota: Elaboracion propia

2.3 Sobre la Campana

La campafa se realizard en conjunto con la Fundacion Telefonica Movistar que es la
entidad que canaliza la accion social de la empresa Movistar en el Perd. Lleva 22 afios
realizando proyectos que luchan por el desarrollo social que tengan un impacto positivo
en las sociedades. Actualmente, tienen programas de educacion digital que ha beneficiado
a mas de un millén de escolares y maestros de las principales ciudades del Peru. Es por
ellos que han decidido financiar la campafia social de Vale un Perl ya que ambas buscan

la concientizacion ideal y desarrollo personal de adolescentes y jovenes del Perd.

La Fundacion Telefonica Movistar nos brindara soporte de plataformas digitales para
Ilevar a cabo el programa "Mi proyecto Personal”, ademas de un equipo de 5 pedagogos
especializados en el desarrollo y manejo de emociones, Vale un Peru brindara el soporte
psicolégico con 5 de sus especialistas para que trabajen en los contenidos que se
comunicaran en todos los canales de comunicacion y ademas de brindar asesoria y terapia

para los inscritos al programa.

Asimismo, cabe mencionar que las piezas comunicacionales se centraran mas en el
entorno digital ya que es el medio por el cual nuestro publico socializa y segun el estudio
del Centro de Salud Mental del Reino Unido, las redes sociales fomentan la adiccion,

ciberbullying y por consiguiente la envidia. Se tratara de replicar situaciones de la vida
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cotidiana de los adolescentes y jovenes para generar empatia y reconocimiento de tal

forma que los mensajes sean efectivos.

2.3.1 Hallazgos
Para conocer mas sobre la percepcion de los adolescentes y jovenes sobre los
sentimientos y la envidia, realizamos una encuesta online a 102 personas. A continuacion,

se detallaran datos importantes sobre los resultados:

o Cercaal 97% de los entrevistados reconoce que el sentimiento de envidia es malo

y que estd mas relacionado al deseo de tener algo de los demas.

Figura 2.7

Pregunta de Encuesta

;Que consideras que es el sentimiento de Envidia?

102 respuestas
Sentimiento negativo que afecta a uno mismo
Considero que es un sentimiento muy malicioso.
Aforar o desear los bienes de otros, pensando que estan en una mejor posicion que la tuya.
Sentir ira por no tener lo que otros tienen

Ser consciente de que alguien tiene algo que tu no, y sentir impotencia de ni hacer nada al respecto para
cambiar la situacion

Pienso gue es la sensacion de que te falta algo y otra persona lo tiene y eso te da rabia y da muchas malas
vibras

Es ese sentir de enojo al no poder estar en los pies de |la otra persona porque ves gue tiene algo que td no

Es un sentimiento cruel porque te puedr llevar a hacer diversidades de cosas a la persona a la que envidias
y con mucha crueldad o a veces también sentirte chico ante esa persona y solo menospresiarte mas
noraue ve7 aue anuella tiene todo lo aue tu siemore huhieras auerido eventualmente

Nota: De encuesta a Publico Objetivo. Elaboracion propia

Ademas, una de la respuesta fue relacionada a la cantidad de tiempo que genera
el tener envidia: “cuando una persona se fija mucho en los demés y quiere tener

lo que él/ella tenga”.

46



o La envidia mas frecuente es sobre la apariencia fisica, sequida de los objetos

materiales y a nivel académico.

Figura 2.8

Pregunta de Encuesta

Cue Tipo de envidia crees que es mas comun

Jestan

.,
9
‘RESEEEE]

Nota: De encuesta a Publico Objetivo. Elaboracion propia

e« Cerca a la totalidad de nuestros entrevistados, consideran que han sido
comparados en algun momento, en especial con respecto al aspecto fisico y al
nivel académico. Se puede mencionar que mayormente esta relacionado a que uno
debe destacar mas o igual que una persona determinada que puede pertenecer a

su circulo o no.

Figura 2.9

Pregunta de encuesta

LAlguna vez te has sentldo comparado con algulen maa? ; De que forma?

Nota: De encuesta a Publico Objetivo. Elaboracién propia

o Mas del 90% afirma que en las redes sociales se genera mucha envidia porque las

personas publican regularmente fotos o videos del estilo de vida “perfecto” donde
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se presume lo que uno tiene o ha obtenido. Recalcan que este sentimiento nace
sobretodo porque el espectador estd en una situacion diferente y le genera una

molestia.

Figura 2.10

Pregunta de encuesta
(Consideras que las redes sociales incltan & la envidia?; Por que?
Cuando personas publican y presumen [as ©o05as que tieoen o como son fisicamente

51 porque moestran una imagen de éxto que muchas veces oo falsa, pero todss quieren conseguirio y
sentirse dlen

Porque uno Ace las cosas buenas y logros cbienidos
Sl cemasiacos, mfluencers que aparentan tener la vida perfecta viajes, coerpo atlético, owersion, etc

S porque ves 2l estdo 0e vida O otras pernonas, 1as cosas que elles muedtran y ks fotos que suben

ona & no tambeen mediante

e comentan de efa meentras

Nota: De encuesta a Publico Objetivo. Elaboracién propia

e Se percibe un mayor indice de envidia por parte de sus amigos, los cuales son
parte del circulo mas cercano a ellos (32,4%). Luego, son los compafieros de

estudio con quienes interactuan normalmente en el colegio o instituto.

Figura 2.11
Pregunta de encuesta

De que circulo social has sentido que te han envidiado.

102 respuestas

@ Amigos

@ Familiares

& Compaferos de Trabajo

@ Desconocidos

@ Companieros de estudio

@ Mihermana

@ Ninguno

@ No creo gue le haya causado envidia. .

112V

Nota: De encuesta a Publico Objetivo. Elaboracién propia

Finalmente, teniendo en cuenta los resultados y las investigaciones esta claro que nuestro

publico objetivo reconoce que la envidia es mala y que han percibido ese sentimiento en
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su entorno. No obstante, se observd que este sentimiento se percibe con mas frecuencia
en las redes sociales, debido a que lo usan con mayor frecuencia y el contenido que
comparten es el resultado final al haber obtenido o logrado algo en particular, sin

mencionar o dejar expuesto todo el esfuerzo que implica.

2.3.2 Insight

En conclusidn, el insight encontrado es el siguiente:

Nuestro publico objetivo ha sentido que en algin momento fue comparado con alguien,
en especial con una persona de su circulo méas cercano. Asimismo, considera que esta
situacion se ve a través de las redes sociales, donde las fotos demuestran algun logro
personal o material de cada persona. Por lo tanto, esto comienza a generar un sentimiento
de celos y enojo porque no son ellos quienes lo publican o anuncian. La angustia crece y
terminan dedicandose a ver lo que el otro hace, destaca o posee a diferencia de uno. Se
concentran en manifestar su disconformidad mientras observan las imagenes por un corto
o largo periodo e, incluso, colocan mensajes negativos en algunas ocasiones. Sin
embargo, mayormente, no se dan cuenta que estan dejando de lado sus prioridades,
generando asi una pérdida del tiempo, el cual resulta importante para que ellos puedan

realizar sus tareas o llegar a cumplir con sus objetivos personales.

2.3.3 Estrategias
« Estrategia de Marketing
Esta campafia tendra 3 pilares estratégicos: ambito digital porque es el medio de
socializacion y comunicacién mas usado por nuestro publico objetivo; buscaremos el
posicionarnos en la mente de las personas para lograr el reconocimiento de nuestra
campafa. Ademas, implementaremos un plan de medios que nos permitira tener un

alcance a nivel nacional.

« Estrategia de Posicionamiento
Nos proponemos posicionarnos como entidad de desarrollo personal y apoyo emocional,
ya que el verdadero problema de la envidia es que las personas sienten insatisfaccion en
su vida. A consecuencia, pierden el tiempo deseando los logros ajenos, esto significa que

no tienen un enfoque en ellos mismos y lo que quieren ser.
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2.3.4 Logo de la campafia
Al ser una campafia social de dos organizaciones se decidio crear un logo con el concepto
de la campafia, el cual se usara como sello en todas las publicaciones, gréficas y banners
con el fin de aumentar el reconocimiento del mensaje. Ademas, como la campafia tiene
un publico especifico que solo es uno de los publicos a los que se enfocan ambas
organizaciones se decidio utilizar colores que vayan acorde a este y que principalmente

capten la atencion. A continuacion, presentamos el logo de la campafia:

Figura 2.12

Logo de Campafia social

Nota. Elaboracion propia

La Tipografia usada sigue la linea San Serif que tienen ambas organizaciones y buscamos
una tipografia no muy diferente a la que utiliza Vale un Per( ya que finalmente las
graficas y publicaciones de la campafia se compartirdn en las redes sociales de esta. Por
eso, la tipografia escogida para el logo es Genérica BOLD que transmite modernidad y
tiene un estilo juvenil. Cabe resaltar que esta tipografia es exclusiva para la composicién

del logo, méas no para el desarrollo de piezas graficas.

Figura 2.13

Tipografia de campafia

GenericaBold

ABCDEFGHIKLMNOP@RSTUVWXYZ
dz abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
123456789

Nota: Elaboracién propia
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Nuestro logo tendra tres variaciones en el color para poder utilizarlo en diferentes
escenarios de disefio y darle mayor versatilidad, sin embargo, se mantendra dentro de los

3 colores del logo.

Figura 2.14

Variaciones de color

Envidiar

Nota: Elaboracidn propia

2.3.5 Aliados Estratégicos
La campafia se esta llevando a cabo junto a la Fundacion Telefonica Movistar, la cual
cuenta con un reconocimiento y posicionamiento importante en el sector educativo, pero
para nuestro fin de mostrar nuestro programa de desarrollo personal integral para
adolescentes y jovenes, necesitamos contar con el apoyo de aliados estratégicos que daran
el soporte en los temas de habilidades blandas y el descubrimiento de nuevas

capacidades.

Las asociaciones que se unirdn son las siguientes:
o Academia de baile freestyle
o Academia de Impro Buho Teatro hip hop
e Museo de Arte de Lima - MALI
e Instituto Peruano de Deportes
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Figura 2.15

Artes de talleres recreativos

N p 821

Nota: Elaboracién propia

Figura 2.16
Arte de taller Recreativo baile
v —

BaANaCONYIOSOtIOSENT™
LUSEMPUSHIDIES IS S

nay R

penec

Envidiar === *

Nota: Elaboracién propia

Estas alianzas nos permitiran tener un soporte en diferentes temas necesarios para los
adolescentes y jovenes, quienes enfocaran su atencidn y energia para poder conocerse a
si mismos. Por lo tanto, los profesores que dictaran los talleres usaran un polo con el logo
de nuestra campafia. Ademas, les otorgard un banner con el concepto de la campafa
#NoHayTiempoParaEnvidiar, el cual mediante imagenes representara su rubro, el cual
debe ser colocado en los canales digitales de nuestros aliados. Como cierre de cada clase,
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se llevara a cabo un momento de reflexidn para conocer las percepciones de los inscritos

y su nivel de satisfaccion.

Figura 2.17

Merchandising polo

DG‘O
Envidiar

Nota: Elaboracién propia

Figura 2.18

Banner Aliados

-

Fundacion
Teleldnica
Movistar

Nota: Elaboracién propia

- *
R0 " wsrrure
PERVANO
"W 061 DEPORTE
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2.3.6 Concepto

""No hay tiempo para envidiar"

Enfocate en ti, el momento es ahora.

2.4 Piezas de Comunicacioén

2.4.1 Pagina Web: nohaytiempoparaenvidiar.com

Al ser una iniciativa en conjunto, se decidi6 crear un dominio nuevo solo para la campafia
y las acciones especificas que esta incluye. De esta forma, generamos mayor
reconocimiento y posicionamiento del concepto #Nohaytiempoparaenvidiar y eslogan

usados, ya que se centralizara toda la comunicacion de la marca por este medio.

Otro de los motivos por el cual se creo el landing page es resaltar el protagonismo de
nuestro programa “Mi Proyecto Personal”, medio por el cual se registraran todos los
interesados. Asimismo, podran encontrar notas informativas de nuestros psicologos sobre
los temas de aprendizaje emocional en adolescentes y jovenes y tips de autoayuda. Por
ultimo, informar sobre quienes son nuestros aliados y resaltar el apoyo que nos brindan

en los talleres recreativos.
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Figura 2.19
Landing page

<Qué somos? Mi Proyecto Personal Talleres Aliados Contacto

i{Conoce mas sobre
junto a nuestros especialistas!

Nota: Elaboracién propia
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2.4.2 Video de Lanzamiento

Al ser una camparia social que busca impactar en el publico al que se dirige, es necesario
que estemos presentes en todos los medios de comunicacion y sobretodo en los que
nuestro target usa como medios para informarse y entretenerse, debido a eso hemos
planteado un video de lanzamiento que tendra dos versiones: TV de 30 segundos y otra
version para las redes sociales (YouTube, Facebook e Ig TV) de 50 segundos
aproximadamente, el cual también estara colgado en nuestro landing page de la campafa
social.

Figura 2.20
Spot TV

Nota: Elaboracion propia

En la maqueta del video para redes, se ha decidido ejemplificar una situacién comun que
viven los adolescentes y jovenes en la actualidad que les ocasiona el sentimiento de
envidia. Se trata de un joven de 16 afios que esta jugando un videojuego famoso del
momento "Minecraft" cuando es interrumpido por una notificacion de una red social que

utiliza dejando de lado su concentracion por el juego.
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Figura 2.21
Spot Redes Sociales

v

——— e - e

¢CUANTO TIEMPO VAS A SEGUIR

PERDIENDO FIJANROIEENLOSIDEMAS?

o

Nota: Elaboracion propia

Por otro lado, en el spot de television también cuenta con la misma dinamica, solo que es
la madre de la joven quien le hace darse cuenta de que envidiar lo ajeno, hace que se

estanque en la vida.

Sin embargo, la idea central no es quedarnos en mostrarles coémo se produce la envidia
sino mostrarles el tiempo que pierden en su vida cuando se centran en este sentimiento

en lugar de enfocarse en sus habilidades y metas.

Los videos seran grabados en 4K de la misma calidad de imagen que el cine ya que sera
proyectado en TV Full HD y posteriormente colgado en YouTube. Se grabard un dia
entero ambas historias y en edicion habréa dos productos finales.

En los anexos estan disponibles los guiones completos del video, a continuacion,
adjuntamos el guion publicitario del spot de TV de 30 segundos. En Anexos pueden

encontrar el guion de redes sociales.

Tabla 2.1

Guion del spot publicitario

TOMA | TIEMPO [ AUDIO VIDEO
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1 2 seg Musica de fondo Chica adolescente sentada dibujando en
una mesa
2 2 seg Sonido de | Chica ve que tiene nuevo seguidor en
notificacién de | Instagram
celular
3 2 seg Musica de fondo Chica entra al feed de la persona y ve
muchos likes y comentarios en las
publicaciones de esta
4 2 seg Mdsica de tension de | Chica molesta deja de lado su trabajo y
fondo se queda mirando mas publicaciones
5 2 seg Mdsica de tension de | Rostro de la chica con fastidio por leer
fondo comentarios positivos
6 2 seg Mousica de tensidn de | Chica escribe comentario negativo en
fondo una de las publicaciones "El contraste y
trazo del dibujo no tiene un buen
acabado, no tienes talento”
7 2 seg Musica de tension de | Mama entra a la escena y le pone el
fondo dibujo que dejo de lado sobre su celular
8 2 seg Mousica de tension de | La chica levanta la mirada y su madre le
fondo dice “Enfocate en ti”.
9 2 seg Voz en off - "En el | Imagen congelada con texto encima
Perd, el 76%
poblacién se
reconoce como
envidioso”
10 2 seg Voz en off - Es tarea | Transicion a la otra toma

de todos solucionar

esto
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11

4 seg

Voz en off

Sobre ese fondo aparece el texto “No hay
tiempo para envidiar” el texto desaparece
y da paso al siguiente: “Enfocate en ti”.
Por altimo, sale el texto de bajada que

dice “El momento es ahora”.

12

3 seg

Musica de fondo

El spot cierra el logo de la ONG y de la
fundacion Telefonica. - Auspiciado por.

Nota: Elaboracion propia

Tabla 2.2
Guion del spot Redes Sociales
TOMA [ TIEMPO | AUDIO VIDEO
1 3seg Mudsica de | Pantalla del juego en zoom in
fondo

2 4 seg Mdsica de | Se ve a Luis Jugando en la computadora

fondo

3 2 seg Sonido Luis baja la cabeza y ve la notificacion del celular

notificacion

4 4 seg Mdsica de | Luis entra a ver la publicacion

tension de fondo

5 5 seg Mdsica de | Cara de molestia de Luis al ver la foto de Mario

tension de fondo

6 3seg Modsica de | Luis escribe comentarios negativos sobre la fotografia dos

tension de fondo | veces que al final borra.

7 6 seg Modsica de | Luis escribe comentario de Felicitaciones

tension de fondo
8 3 seg Sonido Pantalla de juego con mensaje "PERDISTE” y luego You are
Computadora dead.

9 2 seg Voz Mario Mario grita "No puede ser" lamentandose

10 4 seg Voz en off Con imagen congelada de Mario
";Cuanto tiempo vas a seguir perdiendo fijandote en los
demés?"

11 5 seg Voz en off Sobre ese fondo aparece el texto “No hay tiempo para
envidiar” el texto desaparece y da paso al siguiente: “Enfbocate
en ti”. Por ultimo, sale el texto de bajada que dice “El
momento es ahora”.

Ingresa a www.nohaytiempoparaenvidiar.com y descubre
cémo.
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12 3 seg Mdsica de | El spot cierra el logo de la ONG y de la fundacion Telefonica.
fondo - Auspiciado por.

Nota: Elaboracién propia

2.4.3 Spot Radial

La radio es uno de los medios tradicionales méas accesibles y que tienen gran alcance a
nivel nacional que es lo que buscamos. Nuestro publico a pesar de ser nativo digital sigue
consumiendo este medio como medio de entretenimiento por lo que planteamos la
realizacion de un spot radial de 23 segundos que ejemplifica la envidia en los casos
particulares de los adolescentes y jovenes. Nuestro spot estara en circulacion durante dos
semanas en la etapa de lanzamiento de la campafia social con el fin de aumentar el

reconocimiento del mensaje de la campafia.
Estaremos presente en las siguientes emisoras: La Zona, Moda, Onda Cero y Planeta.
Tabla 2.3

Guion del spot radial
Guion: 30 segundos

N° Personaje

Vozen off 1 | ¢Ya viste que Camila ha bajado demasiado de peso?
(Mujer)

Voz en off 2 | No entiendo cdmo es que los papas de Carlos le compran todo lo que €l

(Hombre) | quiere

Voz en off 3 | Todos los chicos estan detras de Jimena.

(Mujer) Seguro se les regala

Voz en off 4 | Andrea saco 20 en el examen, plagié de todas maneras
(Hombre)

Sonido de un disco rayado
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Locutor

¢ Te has dado cuenta el tiempo que pierdes fijandote en la vida de los

demas?

No gastes tu tiempo envidiando.
Aprende a enfocarte en ti, el momento es ahora
Buscanos en nohaytiempoparaenvidiar.com

Iniciativa de Vale un Pert y Fundacion Telefonica Movistar

Nota: Elaboracion propia

Spot Radial Mantenimiento:

Tabla2.4

Guion del spot radial 2

Guion: 30 segundos

N° Personaje

Locutor ¢Sigues esperando obtener los mismos resultados

(Voz con los brazos cruzados? ¢ Te quedaras mirando a través
hombre) de la pantalla?

Este es el momento para trazar tus metas.

No digas mas excusas. Encuentra tu camino, tu propdsito.

Recuerda que tu eres el cambio.

Enfocate en ti.

Inscribete en nuestro programa "Mi proyecto personal™ y descubre lo

imposible

Ingresa a nohaytiempoparaenvidiar.com

Nota: Elaboracion propia
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Tabla 2.5

Guion del spot radial 3

Guion: 30 segundos

N° Personaje

Sonido de notificacion

Locutor Situacion A:

Vozenoff 1 | Mariana publicé otro video en tik tok bailando perfecto. Aunque,
(Mujer) quizas seguro lo ha editado todo. Que falsa

Locutor Situacion B:

Voz en off 2 | Wow, que chévere video ha publicado Mariana. Debo retomar mi

(Mujer) entrenamiento para mejorar mi agilidad en baile.

Locutor ¢ Reconoces estas situaciones?
¢Qué pasaria si Alejandra hubiera perdido su tiempo fijandose en
Mariana?

No hay tiempo para envidiar. jEI momento es ahora!
Alcanza tus metas.

Ingresa a nohaytiempoparaenvidiar.com y descubre cémo.

Nota: Elaboracion propia

2.4.4 Piezas graficas digitales
Hemos considerado realizar dos etapas que nos permitiran posicionar nuestra campafa
en el pablico objetivo. Estos contenidos serén publicados en nuestra cuenta de Facebook
e Instagram de Vale un Peru.

e Primera etapa: Lanzamiento
Nuestra primera etapa sera informativa e interactiva para generar awareness en nuestro

publico. Los tipos de gréaficas seran las siguientes:

Frases que daran a conocer nuestra camparia y que invitan a reflexionar sobre la envidia
en situaciones comunes en la que esta se produce. Siempre se usara el
#Nohaytiempoparaenvidiar y se mencionara la pagina web

www.nohaytiempoparaenvidiar.com
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Figura 2.22

Post Instagram

£ .
¥ Elmejor Artees
SUPERARTE

, N "
j mpo ‘ﬁ\
para,
Envidiar

Descubre como en:

www.nohaytiempoparaenvidiar.com

Nota: Elaboracidn propia

Figura 2.23

Post Facebook

para* ‘\

Envidiar /=

Nota: Elaboracién propia

El contenido informativo grafico serd sobre temas tedrico psicoldgicos sobre la envidia,
el ego, los celos y frustracion, es decir, temas relacionados al sentimiento de envidia con
la finalidad de educar a nuestro publico sobre temas emocionales. El disefio planteado es

a través de un carrete de “Hablemos de...”
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Figura 2.24

Carrusel "Hablemos sobre la envidia™

#‘w’m’@)'ﬂiﬁ‘“"ﬁj’

Envidiar,

eLOMmMo hay que actuar siie ¢Cormo se curaz
“a' o |.1"||"‘|o|t..‘)

st guieres mas inrormacion’

www.nohaytiempoparaenvidiar.com

Nota: Elaboracion propia

Por otro lado, se realizard un contenido sobre recomendaciones de como manejar las
situaciones de envidia, mejorar la autoestima y para practicar la gratitud y aceptacion. La
idea es poder compartir esta informacion de forma concisa.

64



Figura 2.25

Post Recomendaciones

£Coémo practicar la
GRATITUD?

Apunta cac lia l

la qu

)

Envidiar
ANONaYDemMDopar genviaher

Nota: Elaboracidn propia

Se mencionaré el significado de tener un proyecto personal y cdmo desarrollarlo. Esto
permitira visualizar de forma introductoria lo que tenemos planteado en el programa “Mi
Proyecto Personal”. Ademas, este proyecto busca tener un enfoque holistico en la
formacion de los jovenes, por lo cual reconocemos que la asesoria a padres es muy
importante para que nuestro proposito se logre. Entonces, dentro de la plataforma
tendremos una seccién de asesoria a padres de familia que complementara lo aprendido

en el programa.

Figura 2.26
Post Proyecto Personal

¢Proyecto Personal?

.;mYt )

Envidiar

S
Nota: Elaboracion propia
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Por Gltimo, se disefiardn banners para la pagina de Facebook, YouTube y la pagina web.

Se plantea que nuestros embajadores de la campafia salgan en la portada para generar

mayor reconocimiento en el lanzamiento por parte de nuestro publico.

Figura 2.27

Banner Redes Sociales

Tasiie
—
Movetw

\‘ Ingresa a www.nohaytiempoparaenvidiar.com
4 T g

Nota: Elaboracion propia

e Segunda etapa: Mantenimiento

Para la segunda etapa, se disefiaran publicaciones anunciando los talleres como baile,

teatro y manualidades, los cuales realizaremos juntos a nuestros aliados. En cada uno se

mantendré el logo de la empresa y de la campafia. Asimismo, daremos a conocer las

fechas de webinars y conversatorios en Vvivo.

Figura 2.28
Post taller de impro

TALLER RECREATIVO DE IMPRO

“Expresa tu
verdadero ser”

~
Znideniz an i,
" ~ 2l gor2nio 235 Al
Inscribete en www.nohaytiempoparaenvidiar.com
& . VML
bt Xk

Nota: Elaboracion propia
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Luego, para que puedan conocer mas sobre el programa “Mi Proyecto Personal”, se
publicara en modo de preguntas mediante un formato de carrusel: ¢Cuanto dura?, ¢;Por
qué es importante?, ¢Cuéles son los beneficios? incluyendo mencionando de forma

Ilamativa que se inscriban.

Figura 2.29
Carrusel del Proyecto Personal

¢Cuanto dura?

® Tres meses

® Inicio: 8 de Diciembre

® Cupos limitados

INgresa d www nohayUempopar sonvidiar com

¢Por qué es ¢Cudles son los
importante? beneficios?

® Te permite una vision clara ]
de lo que quieres lograr,
ensenando a conocerte a o
profundidad en los distintos
aspectos de tu vida @

Ingresa a www nohaytiempaparannvideer com

Nota: Elaboracién propia

Con la intencion de generar interaccion y conversaciones organicas, lo haremos a través
de preguntas en las historias de Instagram, invitaremos a nuestro publico objetivo a
mencionar abiertamente cuales deberian ser nuestros proximos temas a tratar en los

conversatorios junto a nuestros embajadores.
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Figura 2.30
Story Instagram

Queremos saber que temas te
gustarian tocar en los
EONVETEAtoTI GE AW EBINArS:

Nota: Elaboracién propia

Finalmente, mencionaremos nuestra dindmica digital en las historias de Instagram
(Sabias esto de mi?”, donde incentivamos a compartir 3 cualidades o habilidades de cada
persona que las hacen unicos y luego incentivarlos a que etiqueten a sus amigos. Quienes
empezaran la dinamica seran nuestros embajadores en conjunto con los profesores de la

academia de impro BuhoTeatroHipHop con el fin de viralizar esto en las redes sociales.

Figura 2.31
Historia de Instagram

350505 que menacen
URYED)

Nomino a:

@tudramastyle

wsiemprefuigeranco
apiscoconchocolate

Nota: Elaboracién propia
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2.4.5 Videos Testimoniales Motivacionales

Con la intencidén de generar cercania con nuestro publico, hemos pensado en tener

embajadores contra la envidia que seran escogidos para hablar sobre temas

motivacionales. Para elegirlos, tomamos en cuenta la preferencia de nuestro puablico,

ademaés de sus edades y la cantidad de seguidores en las redes sociales més usadas por

los influencers como

Instagram y Tik Tok.

Actores Influencers: Merly Morello, Brando Gallesi, Ray Del Castillo, Francisca

Aronsson y Samuel S

Figura 2.32

underland

Perfiles de redes sociales de embajadores

ol NoSeamosTo.,, ¥ 01:09

< merly_morello_ofic... ®

420 1.2mili. 1,742
sivws Seguideces Seguidcs

Merly Morello

Artista

16 afos @

Actriz de @devueltaalbarrioof
y @americatelevision

Peru mas

www.youtube .com/yosoyme...

riormen93, keykler y 12 mas

siguen esta cuenta

Ver traduccion

Mensaje Correo ~

O 100% Wy NoSeamosCo., # OVIS

< brandogallesi

160 279 mil 2,908
s swerey Seguidores  SaQUIdes

Brando Gallesi

Artista

Protagonista de "Billy Elliot" el
Musical Pery, Lima
Protagonista de la pelicula
"Django en el nombre.. mas
www.youtube com/watch?v
heidijimenezc, paolariosly 4
mas siguen esta cuenta

Ver traduccion

Siguiendo v Mensaje v

@ 000

@o..oc.@d.oc.@cx.oc.

< francisca aronsson

@franaronsson

205 198.9K 1m

Seguir @ -

Actriz y adolests
#TeVoves
#PeliculoMargarita

e feliz de la vida

A

ol NoSeamosCo.,. & 13201 T 2BEN

< samsunderland23 &

571 359 mil 700
“ e Soguidoces Seguidos

Samuel Sunderland Arata
Huo de la Mujer Maravilla y
hermano de Salva (mi perro).
Me gusta actuar, el teatro, los
comics y Star Wars. . mas
www.youtube.com/channel/...
paolariosl, brandogallesiy 5
mas siguen esta cuenta

Ver traduccion

Mensaje Correo

| seguir |
Q@D O

@Q.O&

Nota: Perfiles de Instagram y Tik Tok

@96 W NoSeamosCo.. = 0117 9 94 ..

< raydelcastillo_oficial

209 24 mil 920
ey Stquidcres SQUides

Ray Del Castillo @

Me apasiona actuar , cantar y
bailar

+Protagonista en "Billy Elliot” -
Perd. mas
youtu.be/Jo1rlaS6-9Q
paolarios! y brandogallesi
siguen esta cuenta

Ver traduccién

SERUTE Mensaje Correo  ~

oS H

semprende,..  Sn@  Arstemo - LaFoquta
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Nos generard un mayor alcance, debido a que ellos lo publicaran en sus redes sociales
y nosotros lo compartiremos desde nuestra cuenta oficial en Instagram y Youtube. Los

temas a tratar seran los siguientes:

o Laverdadera belleza eres tu

« Si necesitas desahogarte, mira este video
e Aprende a valorar tu tiempo

o El amor propio como verdadero fin

« Sino te sientes productivo, mira esto.

El contenido principal que queremos transmitir es el sentir de nuestros embajadores con
respecto a nuestro temay, a través de estos, puedan contar su experiencia contando como

lograron alcanzar cada objetivo y como se mantienen motivados para seguir avanzado.

Figura 2.33
Estructura de video testimonial

NO

Toma Descripcion Tiempo

Careta inicial con el logo | 0:02
de la campafa y el tema

del testimonio

“El amor propio como

“El amor propio verdadero fin”
como verdadero fin”
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MERLY MORELLO

Actriz y Embajadora

‘| Embajadora explica desde

su punto de vista que es

tema que serd tratado en el

| video y como se siente al

respecto.

1:30

Se introduciran tomas de
apoyo (fotos o videos) de
algunas escenas cuando
empezaban a actuar.
Conoceremos el balance
vida personal y laboral de

cada uno.

2:00

MERLY MORELLO

Actriz y Embajadora

‘| Como cierre, nuestros

embajadores nos

comentaran como logran

| sequir  enfocados  en

cumplir sus metas vy

brindaran

| recomendaciones.

1:00

Nota: Elaboracion propia

2.4.6 Marketing de Contenidos (webinars y conversatorios)

Buscando generar contenido de valor para nuestro publico objetivo, realizaremos

transmisiones en vivo y conversatorios. Estos abordaran diferentes temas y

participaciones especiales. Seran abiertos al puablico en general y muy facil de medir su

éxito debido al numero de conectados o registrados en el evento.
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Transmisiones en vivo via Facebook Live: con respecto a este punto, contaremos con el
soporte de la Fundacion Telefénica Movistar, porque sera compartido a través de su
pagina oficial. Asimismo, el contenido compartido serd mas tedrico, acompafiados de
psicologos y docentes.

Figura 2.34
Post Webinars

WEBINAR:

Sanando mi historia personal para dejar
de envidiar

iINO te 10 plerdas
Viernes 15 enero

Nota: Elaboracién propia

Conversatorios Instagram Live: junto a nuestros embajadores, realizaremos dinamicas
con invitados, personajes reconocidos, en nuestro pais para que cuenten experiencias
reales vividas en torno a la envidia. Para ello, nuestro embajador deberd usar un polo con
el logo de nuestra campafia y al final del conversatorio, se les invitara a los asistentes a
visitar nuestra pagina web y a inscribirse en el programa "Mi proyecto personal” o

participar de nuestros talleres gratuitos.
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Figura 2.35

Post Conversatorios

CONVERSATORIO

Embajadora Invitado
Merly Moreno Padro Pablo Do Vinatea

]

oftoback,,

iTe esperamos aqui en 1G!
Lunes 14 diciembre

@ %

Nota: Elaboracion propia

2.4.7 Relaciones publicas

Una propuesta de baja inversion y que puede tener alto impacto en el alcance son las
notas de prensa, porque estas pueden ser compartidas en diversas redes sociales y medios
digitales como blogs. Para ello, se contactara con el servicio de una agencia de Relaciones
Publicas, la cual tendra como objetivo reforzar las otras piezas contempladas durante la

campania.

Contamos con la Fundacion Telefénica Movistar como aliado y esto generard mayor

interés por parte de los medios de comunicacion méas importantes del pais.

Se tiene previsto contemplar notas de prensa y entrevistas con nuestros embajadores
influencers y con los embajadores, quienes serdn seleccionados de todos los jovenes
participantes del Proyecto Personal. A continuacion, presentamos un modelo de nota de

prensa.
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Fundacién Telefonica Movistar se une con ONG Vale un Peru para concientizar a
adolescentes y jovenes peruanos en contra de la envida con la campafa

#NoHayTiempoParaEnvidiar

Fundacién Telefonica viene realizando programas educativos gratuitos con alcance a
nivel nacional con el fin de contribuir al progreso de la sociedad. En este contexto, junto
con la ONG Vale un Per( que se dedica a realizar programas de formacion integral y
soporte psicoldgico para los nifios, adolescentes y jovenes. Ambas han decidido unir
fuerzas para sensibilizar a los mas jovenes de nuestra sociedad en contra de uno de los

problemas sociales y de identidad que nos aquejan como la envidia.

La campafia no solo cuenta con un spot en television y radio y una fuerte difusion en los
medios digitales, sino que la iniciativa més alla de informar busca ser un canal de apoyo
para los jovenes que necesiten reforzar su crecimiento emocional para que logren
desarrollarse como ciudadanos comprometidos con el pais. Debido a eso, han creado el
programa digital "Mi proyecto personal” el cual tocard temas de autoconocimiento y
aceptacion en el primer mes de exploracién con los participantes, para luego enfocarse a
trabajar con los valores de gratitud y solidaridad en los dos meses restantes con el fin de
que los jovenes descubran o se tracen objetivos de vida que deseen cumplir o alcanzar.
Cabe resaltar que este programa tiene cupos limitados de inscripcion, pero ya estan
planteando ampliar su plana docente y psicoldgica de ser necesario. No olvides que si
quieres participar de alguno de sus talleres gratuitos o ser parte de mi proyecto personal

puedes encontrarlos en las redes sociales o en www.nohaytiempoparaenvidiar.com
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2.4.8 Merchandising

Figura 2.36
Merchandising - Kit de Embajadores

Nota: Elaboracién propia
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3. SUSTENTACION

3.1 Objetivos
3.1.1 Objetivos de comunicacion
o Generar reconocimiento de la campafa #NoHayTiempoParaEnvidiar en
nuestro pablico.
o Motivar al publico objetivo a cambiar de comportamiento respecto a la envidia
e Posicionar el programa "Mi proyecto Personal” como referente de autoestima,

gratitud y autoconocimiento en nuestro publico.

3.1.2 Objetivos de marketing
e Concluir la campafia con 3000 de inscritos en el programa “Mi Proyecto
Personal”
e Aumentar en un 50% nuestra comunidad en redes sociales: en Facebook 13000

mil seguidores y en Instagram a 2000 mil.
3.2 Estrategia de Comunicacion

Con respecto al primer objetivo, la primera accion sera contar con un spot de como un
adolescente y un joven pierden el tiempo envidiando observando desde sus celulares a
otras personas. Las dos situaciones de envidia que usaremos son las mas comunes:
apariencia fisica y objetos materiales, las cuales concuerdan con los resultados de nuestra
encuesta. Estos videos seran transmitidos por televisién nacional y por redes sociales
como Facebook, Instagram y YouTube. Por otro lado, se realizaran publicaciones
mediante videos cortos en Facebook, Instagram y Tik Tok, los cuales mostraran a
nuestros embajadores en contra de la envidia, realizando mensajes llamativos con efectos
de fondo y con dialogos amigables. Asimismo, publicaremos frases cortas directas que

cuestionan y generan un momento de reflexion sobre la autoestima.

Con respecto a nuestra pagina, usaremos las herramientas SEO. Sera aplicada a través de
notas redactadas de facil lectura y jovial con el soporte de nuestros psicélogos sobre la
autoestima, la felicidad, la gratitud, la solidaridad, la envidia, entre otros. Ademas, se

realizara para aparecer en las primeras opciones del buscador, mediante palabras claves.
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Por dltimo, se usara un spot radial de aproximadamente 20 segundos, el cual serad
transmitido en las emisoras principales. Ademas, se redactara notas de prensa sobre el
programa que estamos realizado junto a nuestro aliado, Fundacion Telefénica Movistar,

en diferentes portales web.

Con respecto al segundo objetivo, contemplaremos organizar webinars y workshops a
través de Facebook sobre los temas tedricos de los sentimientos de forma mas profunda,
acompariados de psicologos y docentes. Asimismo, se publicaran conversatorios junto a
nuestros embajadores mediante Instagram Live, en el cual ellos dialogaran con personajes
reconocidos en nuestro pais sobre experiencias reales vividas. Luego, se incentivara a
realizar una dindmica digital por Instagram para que nuestro publico pueda participar e

invite a sus amigos a compartir sus tres capacidades o intereses ocultos.

Con respecto al tercero, se publicaran videos cortos y gréaficas en redes sociales, en los
cuales se hablara del amor propio, la autoestima, la gratitud y aceptacion personal, los
cuales engloban el programa de “Mi Proyecto Personal” y que estaran siempre enlazados
a nuestro landing en la pagina web para que puedan inscribirse. Se complementara con
graficas especificas que hablen de este y mediante el SEM usando palabras claves como:
meta, logro personal, organiza, entre otros para que pueda ser ubicado entre las primeras

opciones en el buscador.

3.3 Estrategia creativa

3.3.1 Concepto
La envidia es un desvalor que se ha instaurado en la idiosincrasia de la poblacion peruana
generacion tras generacion ya que esta es una conducta psicosocial aprendida del entorno.
Todos sabemos que es un sentimiento negativo, pero adn asi seguimos practicando esta
actitud en nuestra vida cotidiana. Pero, cuando una persona envidia lo del otro es porque
tiene un registro de insatisfaccién consigo mismo ya que desearia y cree merecerlo. En
esta dinamica es cuando las personas se enfocan en lo ajeno que pueden ser logros, cosas
materiales, sentimientos de anhelo, etc. y es ahi cuando pierden el tiempo centrandose en
cosas que no les beneficia a ellos mismos como personas y no crecen porque se quedan

en el problema.
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En el caso de los adolescentes que se encuentran en una etapa de formacion de la
identidad es comdn que se presentan comparaciones con sus pares que los lleve a envidiar
sumado al entorno de "perfeccion™ al que ellos estan acostumbrados se sumergen en las
frustraciones que los llevan al estancamiento personal, perdiendo tiempo valioso para su

desarrollo.

La idea de la campafia es que no hay tiempo para envidiar y transformar esa energia en

algo util que los lleve a crecer en el futuro.

3.3.2 Concepto creativo
Para evidenciar el concepto de forma atractiva para nuestro publico nos basaremos en
situaciones de la vida real cotidiana en la que nuestro publico siente envidia y les
mostraremos el tiempo que pierden al centrarse en esa actitud, el fin es que ellos se
identifiquen con estas representaciones para que el mensaje tenga un valor real de

cambio.

En el spot publicitario, hemos usado el insight de que "Instagram vende perfeccion y
genera envidia de los que no pueden o desean lograr algo”, este es un caso actual y en el
contexto de los adolescentes en el que se produce la envidia y el medio de ataque es
criticar y comentar cosas negativas acerca del "objeto" de deseo que ellos no tienen o no

logran tener.

Figura 3.1
Extracto Spot 30"

Nota: Elaboracion propia
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Figura 3.2
Extracto Spot 30"

Nota: Elaboracién propia

Sin embargo, la idea no es quedarse en la situacion de envidia, sino mostrarles que es lo
que dejan de lado cuando se centran en otras personas y el tiempo que se pierde y
pudieron haberlo aprovechado en sus metas. Por eso aca, ponemos el dibujo que dejo
tirado nuestra actriz encima del celular para hacer referencia al "Enfdcate en ti", es decir,
no pierdas tiempo envidiando algo que no tienes, pero si tu te esfuerzas podrés lograr
cosas mejores. Y el momento es ahora, porque son el futuro de nuestro pais y estan a
tiempo de cambiar una realidad sobre nuestra identidad. La frase que usamos en el spot
fue sacada del estudio que realizé el Instituto Integracion sobre la percepcion de la

identidad peruana. (Comercio, 2014)

Figura 3.3
Extracto Spot 30"

Nota: Elaboracion propia
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El mismo concepto y mensaje lo vamos a replicar en todas nuestras piezas de

comunicacion.

Figura 3.4
Arte Facebook

No pierdas el tiempo
viendo lo que los
demas tienen

Enfécate en ti
el momento es ahora

aparasnvidiar com

Nota: Elaboracién propia

Figura 3.5

Arte Instagram

Enfocate en ti,

M Para
3 no todo es REAL Envidiar

m.,,..‘, ) u";;.‘r.-';. ohaytiempoparasen VIl T TUR
. - > :

Nota: Elaboracion propia
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3.3.3 Pilares de Contenido

Tabla 3.1
Pilares de contenido

Brand Content

Customers Insights

Transmitir que la envidia genera
estancamiento en el crecimiento
personal de un adolescente o

joven.

e Amor propio

e Aceptacion

« Crecimiento personal
e Gratitud

o Solidaridad

Mostrar situaciones comunes de envidia entre los

adolescentes y darles el mensaje de que no

pierdan el tiempo valioso de su vida en la de otros

y en su lugar se enfoquen en su propio desarrollo

para lograr sus metas.

Nota: Elaboracion propia

3.4 Estrategia de medios

Nuestra campafia evidenciara como los adolescentes y jovenes estan constantemente

expuestos a las redes sociales, lugar donde prima la envidia, la cual no les permite dedicar

el mayor tiempo posible desarrollar su propio potencial. Ademas, tenemos que tener en

cuenta que, ante la coyuntura, el consumo digital ha aumentado considerablemente y, en

especial, por parte de nuestro publico objetivo porque tiene mas restricciones para salir

de sus hogares y se ha convertido su actividad diaria de distraccion. Teniendo en cuenta

estos aspectos importantes se ha planteado que la campafia tenga dos etapas: lanzamiento

y mantenimiento.

Tabla 3.2

Etapas de la campafa

Lanzamiento

Mantenimiento
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Fechas Del 5 de noviembre hasta el 4 de | Del 7 de diciembre hasta el 05 de
diciembre marzo
Objetivo Conocimiento de la campafia | Generar recordacion e interaccion
contra la envidia para lograr un | con el publico objetivo
posicionamiento
Medios ATL: ATL:
o« TV e Radio
« Radio o Relaciones Publicas -
e Relaciones Pdblicas - Prensa
Prensa
Digital:
Digital: « Facebook
o Pégina Web e Instagram
e SEO e Tik Tok
e Influencers e YouTube
o Facebook o Péaginaweby SEO
e Instagram o Influencers
e Youtube
e Tik Tok
o Google Ads - Display
Descripcion | Se presentara la campafia mediante | Se reforzard nuestro concepto
situaciones cotidianas para una | compartiendo mas contenido e
mayor cercania. Ademas, se [ incentivando la participaciéon de
compartira contenido de interés. nuestro programa y talleres.

Nota: Elaboracién propia

Por un lado, la primera etapa se propone empezar en noviembre porque nuestro puablico
objetivo seguira sus actividades académicas en casa y €so nos permite captar su atencion
con las acciones digitales. Por otro lado, la segunda etapa que comienza en diciembre es
oportuna, debido a que ellos terminaran sus clases y tendran mayor tiempo libre para

conocer mas de nuestro programa y los talleres que brindaremos con nuestros aliados. De
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esta forma, ellos podran planificar de forma productiva el tiempo de las vacaciones,

teniendo en cuenta el beneficio de que es gratuito.

Figura 3.6

Esquema de Medios

Medios Social media ads:
pagados facebook, instagram
Google Ads
Influencers de pago

Medios TV

Pagados ggﬁo

Medios Pagina web institucional
propios Landing page de la
campana

Perfil de instagram y
Youtube

Medios SEO

ganados Notas de prensa
Menciones y reacciones
Influencers

Medios Medios
Ganados Propios

Nota: Elaboracion propia

3.4.1 Lanzamiento
La primera etapa tiene como objetivo dar a conocer la camparia realizada por Vale un
Per( y la Fundacion Telefénica Movistar. Juntos queremos lograr que nuestro publico
reconozca y se sienta identificado con las situaciones reflejadas de la envidia. Ademas,
permitira que ellos se motiven a tomar mayor interés en su propio desarrollo. Por ello,
contaremos con una comunicacion cercana y jovial a través de nuestras publicaciones de

apoyo emocional.

Si bien nuestro pablico usa mayormente las redes sociales, también hemos considerado

usar los medios de television y radio.

34.11ATL
Segun el estudio de IPSOS (2018), los medios tradicionales siguen siendo los mas
consumidos por los peruanos en general. Ademas, teniendo en cuenta las restricciones
por el Estado de Emergencia, aumentaron su consumo, en especial la radio y la television
(Mercado Negro, 2020). Ambos medios fueron escogidos porque queremos que la

campafia tenga el mayor alcance posible a nivel nacional.
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Figura 3.7

Consumo de medios segun horas

CONSUMO DE MEDIOS — SHARE (segun horas de consumo)

4 sex [N st A
A ssy I nses
% N nsec
vox [l nseo
viex [ Nsee

“Poco mds de la mitad del tiempo de
consumo se da en los medios tradicionales”

(&) (O

DIGITAL

TRADICIONAL

7N\
\ors

nsEA [ oocv
nses [ v
nsec [N s~
nseo [N o= o
nsEE [N oo A

GAME CHANGERS E
A/Y  synificstvamante supenior [ inferiar

Nota: De informe Consumo de Medios Digitales y Tradicionales. IPSOS 2018.

e Television

Durante la cuarentena, el consumo de television habia aumentado y ese crecimiento se

observo desde el primer mes. Se recalca que en general todos los espectadores estan

usando mas este medio a comparacién de afios anteriores. Sin embargo, esto se debid a

los mensajes presidenciales, transmitidos al mediodia. (Mendoza, 2020, seccion

Economia).

Figura 3.8

Tiempo promedio de consumo de TV

EL TIEMPO PROMEDIO DE CONSUMO DE TV

34°% (+97 min)

Semana
del9/3 e

Semana
del6/4

Fuente Kantar

Zoen

04:43
minutos

06:21
minutos

Nota: De informe Medicion de Audiencia 2020. - Adaptado de EI Comercio
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A pesar de que termin0 la cuarentena, una de las actividades que sigue siendo la principal

es ver television con un 47% en todos los hogares (Gestion, 2020).

Figura 3.9

Tendencias Pos cuarentena en el hogar

Tendencias poscuarentena en el hogar

Permaneceran en casa

Ay 27%: -4 16%

10% 80% | : : wgar Haces
no saldrd solo sies muy - j oerciio
NECeIAo |

i i ; cofitratar o mejorar el sevicio:
el UNERR TR % as - [ 37%
; : - Tetefonia TV Cable

') (=) Intemet s
f : \ ‘?‘ ; Compraran:

"H 2% R 2% B 7%
Erﬁe‘;;?:no‘: N | :;gg Televisor

Nota: De estudio Pos Cuarentena. - IPSOS

Por otro lado, teniendo en cuenta las ultimas Audiencias Diarias de Kantar IBOPE Media,
se observa que el rango de horario de preferencia sigue siendo a partir de las 7 p.m. hasta
las 12 p.m. y luego, desde las 4 p.m. hasta las 7 p.m. (Kantar, 2020).

Figura 3.10

Audiencia de Television segin Horarios
KANTAR [BOPE MEBIA

AUDIENCIAS DIARIAS DE TELEVISION SEGUN
BLOQUES HORARIOS

Rat% - Del 02703 ol 04709

Fusnte: Medicibn de Audiencios de TV - Cadena:Total TV« Lunet 0 Domings « Persedrmt de 0F a 99 0508, Regién.
Lima « & Cludades - Bloque: 05 0 24 Hrs.

Nota: De informe Review Audiencias Televisivas. Kantar, setiembre 2020
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Por estas razones, resulta beneficioso aprovechar esta oportunidad para transmitir nuestro
spot en version corta, 30 segundos. Hemos seleccionado a los canales de América, el
programa Esto es Guerra, y Latina, el programa de Yo Soy, porque tienen mayor

preferencia dentro de nuestro pablico objetivo (Concortv, 2018).

Figura 3.11
Consumo de Television en nifios y adolescentes

Por grupos 2018

79 80 BNNOS YNRNAS 1 ADOLESCENTES

5455
2828 28
19 2147 184
10
H B 3
i}
AMERICA FREQUENCI ATV NEXTV TV PERU PANAMERICANA IPE

LATINA

Nota: Estudio cuantitativo sobre consumo televisivo y radial en nifios, nifias y adolescentes. Concortv, 2018.

Canal Programa Hora Transmision
América | Esto es Guerra | 7 p.m. 7
Latina Yo Soy 8:30p.m. |7

« Radio

Utilizaremos la radio debido a que sigue siendo uno de los medios favoritos de la
poblacion. “Sus altas cifras se mantienen en todos los grupos de edades, género y niveles

socioeconomicos” (CPI, 2020).

Figura 3.12

Top 10 de medios y/o plataformas digitales para escuchar musica
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TOP 10 DE MEDIOS Y/O PLATAFORMAS DIGITALES

PARA ESCUCHAR MUSICA
90.4
608
270
155
22 67
28 28 25 14
A o 1
- = ' =) s L4 § !
Masica Canales " Misica "
[ Youlube | guordada |  Spolity musicale |”"::;‘."" guardoda "":;"‘l Google \ :“":
on celular con video jen PCLaplop

Funnte: CP). Estudio de Aufiencia Masicol y Plotoformos digitales 2019

Nota: Estudio de Audiencia Musical y Plataformas digitales. CPI 2019

Las emisoras con mayor audiencia semanal son Moda, La Zona, Onda Cero y Planeta
entre los adolescentes y jovenes (CPI, 2019) El spot radial va a durar 30 segundos y se

transmitira por tres semanas.

Figura 3.13
Audiencia Radial
EMIS S TOTAL
% Mis.
Audiencia Semanal 86.7 951.0
01 |Moda (FM) a7 457.2
02 |La Zona (FM) 320 3516
03 |Onda Cero (FWAM) 246 270.2
04 |Raneta (FM) 11.8 130.0
05 |Ritmo Romantica (FM) 11.0 120.8
06 |Nueva Q (FM) 10.1 111.0
07 |Radio Disney (FM) 97 106.1
08 |La Kalle (FM) 96 105.3
09 |La Karibefna (FM) 84 Q924
10 |Qasis (FM) 84 2917

Nota: Estudio de Audiencia Musical y Plataformas digitales. CPI 2019

Emisora | Programa Hora Transmision

La Zona la5p.m. |90
Zona de Tiburones y Energizona| 5a 9 p.m.

Moda El Show de Carloncho 7a12m. |90
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Onda Cero [Dilo con Onda la3p.m.|90

Planeta Oh My Gachi! lad4pm. |90

« Relaciones Publicas - Notas de prensa
A través de este medio, se publicaran notas de prensa, las cuales se compartiran con El
Comercio. El contenido sera lo mas relevante que debemos informar sobre la campaiia:
creacion, beneficio para adolescentes y jovenes, programa “Mi Proyecto Personal”, entre
otros. Asimismo, se realizara entrevistas en canales de television y radio a nuestros
embajadores para que puedan comentar sobre su participacion en la camparia e inviten a
todos a participar. Ademas, publicaremos notas de prensa y publirreportajes sobre el

status y acciones de la campafia.

Al tener como aliado a Fundacion Telefénica Movistar, tenemos la expectativa de generar
un mayor rebote en las otras editoriales que maneja la agencia de Relaciones Publicas vy,

asi, obtener una mejor cobertura de nuestra campafa y acciones.

3.4.1.2 Digital
Nuestra campafia tendrd mucha presencia en los medios digitales, porque nuestro publico
son los que mas utilizan e interactdan a través de ellas (IPSOS, 2020). Por ello, sera

importante tener en cuenta distintas acciones para captar el interés y respuesta.

Figura 3.14

Usuario de redes sociales

Internautas, tlt. semana

2019: 96%

Usuarios de redes sociales, ult. semana

2019: 94%

Nota: De Informe Adolescente y jovenes de Pert Urbano. IPSOS 2020
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Otro estudio realizado por IPSOS destaca que dentro de este publico el 96% son digitales

y el 94% pertenece a alguna red social.

Figura 3.15
Bloque Digital

BLOQUE DIGITAL

R g = E=

= N o V| =
96% 94% 53% 52% 17%

son digitales pertenece a tiene un i ha comprado por
alguna red social smartphone videojuegos Internet of Gitimo afio

Nota: De Informe Gen Z: Perfil del Adolescente y jovenes de Pert Urbano. IPSOS 2019

Ademas, debemos tener en cuenta que durante los afios la presencia de los medios
digitales ha ido escalando en nuestra comunidad. “Internet es el segundo medio en el

ranking con crecimientos sin interrupcion desde su aparicion” (CPL, 2019)

Figura 3.16

Participacion de la Inversién Publicitaria

PAR1:ICIPACI6N DE LA INVERSION PUBLICITARIA,
SEGUN MEDIOS A NIVEL NACIONAL

Publics 2)

12.3% i

Radio 103% o
Diarios (1)

Nota: De Informe Inversién Publicitaria. IPSOS 2019
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o Péagina Web

La pagina web www.nohaytiempoparaenvidiar.com es la principal fuente para realizar el

despliegue de toda la campafia. Optamos por crear el landing page porque en este espacio

estard toda la informacidn que complementa nuestro tema.

Necesitamos que sea llamativa visualmente usando nuestra paleta de colores. Para ello,
contaremos con el apoyo de la Fundacién Telefénica Movistar con el desarrollo. Ellos
cuentan con una plataforma interactiva llamada Jitsi, la cual nos servira de modelo en
especial para la seccion “Mi Proyecto Personal”. Por tltimo, se incluira dentro de la web

detalles de los talleres, aliados, tips, entre otros.

« SEO
Con respecto a SEO, nuestra principal accién sera usar palabras claves para generar un
trafico organico. Asimismo, se debera generar un contenido constante que abarque los
siguientes temas: la autoestima, la felicidad, la gratitud, la solidaridad, la envidia,
proyecto personal, entre otros. Como refuerzo adicional, las notas de prensa digital y

nuestras redes sociales ayudaran al posicionamiento del landing page.

e Influencers
Los influencers han ganado popularidad a través de los afios y cada vez mas empresas
buscan crear alianzas con ellos y, como consecuencia, aumenta la inversion para obtener
un mejor alcance. Sin embargo, como sefiala José Lopez, en el articulo del marketing
influencer en el Perd, el fin es poder generar un valor de marca y se debe tener en cuenta
que la eleccion debe ser auténtica, I6gica y a largo plazo (L6pez, 2020, Actualidad
Marketing).

Para nuestra campafia hemos seleccionado a jovenes actores de la television peruana, los
cuales estan dentro del rango de 14 a 16 afos. Ellos poco a poco han ido ganando
popularidad. En promedio tienen un 6% de engagement, el cual resulta alto y nos brinda
una gran posibilidad de obtener una gran audiencia, porque, mayormente, entre sus

seguidores se encuentran parte de nuestro publico objetivo.

La alianza que realizamos seria para que ellos se conviertan en nuestros embajadores para

gue promuevan la camparia en sus respectivos perfiles e historias de Instagram. Adicional
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a ello, realizaran sus videos testimoniales que publicaremos en nuestro perfil y canal de
YouTube.

Tenemos considerado llegar a un acuerdo para que la tarifa se reduzca a un 50%, porque
al ser una campafia nacional junto a la Fundacion Telefonica Movistar, ellos también
tendran una mayor visibilidad logrando mejorar su imagen al apoyar un tema social que

beneficia a nuestra comunidad.

Figura 3.17

Engagement de Francisca Aronsson

1106754 1145
Q@ 8o )
SN 5« 524

Nota: Instagram Engagement - Tanke

Figura 3.18

Engagement de Brando Gallesi

279604 160
R 8o (Y
18157 7 380

Nota: Instagram Engagement — Tanke
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o Facebook
Segun el estudio de Redes sociales del Peru por Ipsos, se determina que la red social mas
usada por los peruanos en general es Facebook. Centrandonos mas en nuestro publico
objetivo, el 76% utiliza esta red social, segin nuestra encuesta casi siempre es usada por
ellos como medio de informacion de noticias, ver memes, o algin acontecimiento de
actualidad. Ademas, Facebook es una de las unicas plataformas digitales que permiten
publicidad a menos de 18 afios, por lo que vamos a invertir en la comunicacién de nuestra

camparfia por este medio.

Figura 3.19

Redes Sociales con mayor consumo

*  Facebook 76% * Snapchat 12%
WhatsApp 54% *  Twitter 8%
Messenger 46% * Pinterest 7%

*  YouTube 44% * Linkedin 3%

* Instagram 38% * Tinder 3%

* Tik Tok 18% * Nousa 8%

Nota: De Informe Adolescente y jovenes de Per Urbano. IPSOS 2020

La segmentacion es la siguiente: Hombres y mujeres de 13 a 20 afios de las siguientes
ciudades (Lima, Callao, Chimbote, Trujillo, Chiclayo, Piura, Huancayo, Iquitos,
Arequipa, Ica, Cusco, Cajamarca) debido a que, segun el estudio sobre identidad hecho
por el Instituto Integracién, es en las urbes donde mas se desarrolla el sentimiento de
envidia, el chisme y el egoismo. Ademas, en estas ciudades se encuentra el mayor nimero

poblacional.
Para la etapa de Lanzamiento utilizaremos 4 post pagados al mes que correran de martes

a viernes, ya que segun el informe de frecuencia de redes sociales de SproutSocial son

los dias que mas actividad se tienen en Facebook. (Sproutsocial, 2019)
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Figura 3.20
Frecuencia de actividad en Facebook

Facebook Global Engagement

Mon
Tues

Wed

21 2 3 456 7 8 9 10M1"M12123465@6780910M1
AM PM

Lowest Engagement Highest Engagement

Nota: De Informe Sproutsocial Facebook, 2019

Los tipos de publicacion seran formato carrusel, video y post fijo.

Figura 3.21
Publicidad pagada Facebook

N Vale un Peru @
Publicidad - @

El tiempo vuela y no vuelve = No lo pierdas deseando
cosas ajenas, lo mejor esta soloenti = |

TIEHTO FE BHOTA I

NOHAYTIEMPOPARAENVIDIAR COM.PE
CONOCE NUESTROS PROGRAMAS © Mis informacién

Entérate agui

©D 1829 580 comentarios 80 veces compartido @~

o> Me gusta (D comentar /> Compartir

Nota. Elaboracion propia
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Se adjunta Facebook business de la campafia de lanzamiento

Figura 3.22

Pauta de Facebook

Presupuesto y calendario

Optimizacién para is entrega

Control de costo {opcional) O

Presupuesta y calendaric @

Nota. Elaboracion propia

e Instagram

Gastaras $/1.000,00 an total COMO MEXMO.

COSt0 promedic por

Facebook intentard gastar todo el presupuesto y obtener of
I

ird an circulacidn hasta ol viernes, 13 de noviembre

Tamafio del piblico

Resultados diarios estimados

71K - 204K

C n ¢f enlace ©

624 - 1,8K

Segun el informe de Kantar IBOPE "Special Pandemic", Facebook, Instagram, Tik Tok

y Spotify fueron las redes sociales que mas aumentaron su consumo en jovenes de 16 a

19 afios. Ademas, en el informe de Ipsos Apoyo del 2020 sobre el Perfil del Adolescente

y Joven peruano podemos encontrar a esta red social con el 38% de consumo y que tienen

una cuenta.

En el lanzamiento de nuestra campafia vamos a postear 4 publicaciones pagadas cada

semana, con la siguiente frecuencia: miércoles a sadbado ya que nuestro publico tiene

mayor interaccién esos dias. Lo podemos observar en el cuadro elaborado por

Sproutsocial.
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Figura 3.23

Frecuencia de publicacion Instagram

Instagram Global Engagement

Thurs
Fri
Sat

Sun

121 2 3 456 7 8 9%vVY11R212 346678 9%%vn
AM L

Lowest Engagement Highast Engagement

Nota: De Informe Sproutsocial, 2019

Con respecto a la publicidad de tipo stories, que son necesarias ya que la primera accion
al entrar a Instagram es ver las historias, se hara una pauta de 4 por dos dias durante las

4 semanas que dure el lanzamiento.

Tipo de publicacion pagada:

Figura 3.24
Publicidad pagada Instagram
©) Instagram P

Vels wn Perd
g

f El mejor Arte es
SUPERARTE

) "
pore
Envidiar

Descutsre como en

e g Tt s biLat v

Ir 5 pAGING Web

oQy (A
224 Me gusts

Wakh n Perd Y D ue especin Dare desculils rsestios
tallenes (OCAALAVOS QRBUN0E Jnto Con Ma

A QO @3 © -
Nota. Elaboracién propia
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Pauta Publicitaria en Lanzamiento - Instagram

Figura 3.25

Pauta en Instagram

b NoSeamesCo... = 20:25 O 92% s 4 ot NoSeamosCo.. & 20:29 0 03% $

< Presupuesto.. Siguiente < Presupuesto.. Siguiente

USD120 durante 4 dias USD40 durante 2 dias

44 -1
100,000 - 270,000 08 120,000

Presupuesto
Presupuesto

USD20 por dia

USD30 por dia

» Duracién
Duracion

2 dias

Nota. Elaboracién propia

e YouTube
Segun Ipsos Peru, el 44% de los adolescentes y jovenes del Per( urbano utilizan esta

plataforma de video. Ademas, esto esta relacionado a que el 79% de ellos prefieren ver
videos en redes sociales. Por esto, hemos decidido pautar nuestro spot de 1:20 en esta red
en la modalidad de Anuncio in stream saltable, es decir, skippable video ad. Esto con el
fin de reforzar la notoriedad de la campafia, y también es una buena opcion para generar

trafico ya que esta opcion te permite linkearlo a un web.
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Figura 3.26
Consumo de medios

CONSUMO DE MED!OS INFORMACION ¥ ENTRETENIMIENTO

Durante la 7 16s y [Gvenes 3 1edic adicionales y

Nota: De Informe Adolescente y jovenes de Pert Urbano. IPSOS 2020

Para la etapa de lanzamiento pensamos invertir S/. 4000 en YouTube con los siguientes
resultados de alcance e impresiones semanales. La segmentacion es hombres y mujeres
de 18 a 24 de las 10 ciudades mas importantes y urbanas del Peru. Al ser YouTube una
plataforma de google ads, aln no esta permitido publicitar a menores de edad por lo cual

la inversién no sera tan alta en este medio como las redes sociales que si lo permiten.

Pauta en YouTube:

Figura 3.27
Pauta Youtube

EN YOUTUBE PARTNERS DE VIDEO DE GOOGLE 13 puja o amplia |a

segimentacion

630 mil-1,TM
2,54 PEN
3,0) PEN

o -

Movil Ordenador No dispomble

Nota. Elaboracién propia
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o Tik Tok
Debido a la coyuntura del Covid-19 se ha incrementado el uso de nuevas aplicaciones
entre ellas la que mas resalta para nuestro publico es Tik Tok, la cual ha aumentado un
266% su consumo en el periodo de febrero a agosto. (EI Comercio, 2020)

Por lo que nuestra campafa tenga presencia en esta red es esencial ya que la mayoria de
los adolescentes gastan tiempo de entretenimiento en esta. Nuestra estrategia es usar el
marketing de influencers, es decir, nuestros embajadores seran quienes compartiran y
crearan contenido en esta red, ademas que de esta forma llegamos de forma mucho maés
natural a postear un Ads que quiza sea saltado. La idea es que nuestros embajadores
realicen videos cortos de 15 segundos en los cuales hablen de temas de amor propio,
proyecto personal de vida, gratitud y que luego inviten a los jovenes a seguirlos en sus

otras redes sociales y a visitar la pagina web de la camparia social.

Figura 3.28
Perfil Tik Tok Merly Moreno
4 Merly Morello

amerlymor
410 1.6M 12.8M
Actnz de Do Vuelta ol H.rr--‘“J

Instogram: mesly _morello oficiol

Nota. Red Social Tiktok, setiembre 2020
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Figura 3.29
Perfil Tik Tok Brando Gallesi

") NoSeamosCo & 12:47 CPr

4 Brando Gallesi vee

abrandogallesi_

168 156.2K 602,9K

Segu @ b

Por diveraion

Nota. Red Social Tiktok, setiembre 2020

A continuacion, dejamos un mockup de cdmo serian los videos que harian nuestros

embajadores contra la envidia en esta red social. (Insertar link de video)

Figura 3.30
Video Mockup de TikTok

Nota. Elaboracién propia
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e Google Ads - Display

Si bien nuestro puablico mas joven de 13 a 16 afios no suele informarse mediante

plataformas web o blogs ya que para ellos algunas redes sociales les sirven de medios

informativos, para los jovenes de 17 a 20 afios si leen informacion y visitan blogs.

Ademas, con la pandemia los adolescentes han empezado a consumir mas videojuegos

por lo que si entran a informarse sobre esta via buscadores y es ahi donde nosotros

queremos aparecer. El objetivo es que aumente el trafico a nuestra pagina web de la

campafa. Se plantea una inversion de S/10 soles diarios durante todo el periodo de

lanzamiento, con piezas graficas o gif que al momento de hacerle clic redirecciones a

nuestra web www.nohaytiempoparaenvidiar.com

Figura 3.31
Pauta Google Display

e
- =3

i .
No hay tiempo
pars envidiar

-

'u!\lnowwy-llmwnn

Nota. Elaboracién propia

3.4.2 Mantenimiento

(=)
O

jo 10,00 PEN

2,00 PEN

0,71 PEN

6 PEN

- 160 mi

Esta segunda etapa tiene como objetivo la recordacion de la campafia. Se seguird

realizando acciones digitales, porque los medios digitales son las que mas usa nuestro

publico objetivo.
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3.42.1ATL
e Radio
Seguiremos reforzando la campafa en la radio. Las emisoras seguiran siendo las mismas:
Moda, La Zona, Onda Cero y Planeta. Sin embargo, se lanzaria un segundo spot, el cual
tiene como objetivo mencionar como pueden encontrar su propésito y metas, a traves de

nuestro programa “Mi Proyecto Personal”.

» Relaciones Publicas

Nuestra agencia de RRPP se encargara de continuar elaborando notas de prensa con el
objetivo de mostrar los avances que se iran generando durante la camparia. EI contenido
de estas debe enfocarse en los talleres con los aliados, testimonios de nuestros
embajadores y dando a conocer nuestros nuevos embajadores quienes son los alumnos
de “Mi Proyecto Personal”. Adicionalmente, se espera contar con una entrevista a
nuestros embajadores que son los participantes del Proyecto Personal para que puedan
contar sobre lo que estan aprendiendo en los cursos. Esto podria ser desarrollado en la
radio de RPP para tener un mayor alcance.

3.4.2.2 Digital
o Facebook
Para mantenimiento se realizaran de igual forma 1 post semanal que sera lanzado de
martes a viernes, sin embargo, el objetivo esta vez, es generar que en el primer mes se
inscriban al programa mi proyecto personal, también generar la participacion en los
talleres recreativos y reforzar el mensaje de campafia. Por lo cual la pauta sera de 9 post
pagados durante tres meses. La segmentacion es la misma, solo que ahora si se incluyen
call to action: registrate aqui y mas informacion que re direccionara a nuestra web de

campaiia.
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Figura 3.32

Pauta Facebook Mantenimiento

Pbespusstn ) el

Nota. Elaboracion propia

e Instagram
Para Instagram en esta etapa de tres meses se ha decidido pautar 10 post y 6 storys con el
fin de que en el primer mes de mantenimiento se logre conseguir inscritos en el programa
mi proyecto personal. Ademas, se ha reducido los dias en publicidad paga a 3 que seran
de jueves a sabados. Por otro lado, estan las historias de Instagram que tendran los call to
action de "registrate” que los llevaran a la ventana donde podran inscribirse en el

programa y talleres recreativos.

Figura 3.33

Pauta Instagram Mantenimiento

102



wi NoSemmosto.. ¥ 2038 @ B4 %A

¢ Presupuesto.. Siguiente

USD60 durante 3 dias
50,000 - 130,000

Presupuesto

WEO0 per 0l

Duracién

3 s

®

Nota. Elaboracion propia

Figura 3.34
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o Tik Tok

Se creard la cuenta de Tik Tok desde Vale un Perd, pero se compartira contenido de la
campafa y usaremos a nuestros embajadores para que inviten a los chicos a seguir nuestro
nuevo canal. Se publicara contenido informativo psicolégico en video, y también videos
cortos testimoniales de nuestros participantes en el programa mi proyecto personal. Esto

con el fin de mantenernos conectados con nuestro target.

Figura 3.35
Cuenta de Tik Tok Vale un Peru

o - VaE
X pigé

@valeunpery

15 500 379

Nota. Elaboracion propia

e YouTube

En esta plataforma se subiran videos en los cuales mostraremos a nuestros equipos de
psicologos quienes hablaran sobre la autoestima y la gratitud en profundidad. Ademas,
brindaran recomendaciones para el dia a dia. La idea es poder generar un contenido mas

profundo y motivacional.
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Adicional al contenido planificado, se colocara un skippable video ad, al igual que la
etapa de lanzamiento. No obstante, tendran un objetivo distinto, porque queremos que se
inscriban directamente al programa “Mi Proyecto Personal”. Se tendra dos videos

pauteados durante un mes.

Figura 3.36

Pauta YouTube Mantenimiento
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Nota. Elaboracién propia

En estos videos apareceran los docentes contando de qué trata y qué beneficios tiene en
1 minutos aproximadamente.

Figura 3.37

Video Publicitado en mantenimiento
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Nota. Elaboracion propia
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o Péaginaweby SEO
Continuaremos elaborando contenido en nuestro landing page junto a nuestro equipo de
psicélogos porque eso nos permitird tener un mejor posicionamiento y se vera reflejado
en los buscadores. Asimismo, tendremos como meta que la informacion se mencione
explicitamente sobre nuestro programa para generar un mayor interés y, por lo tanto, mas

inscripciones.

o Influencers
Seguiremos en alianza con los actores seleccionados con la finalidad de mantener la
constancia y el posicionamiento generado. Ademas, queremos que esta asociacion sea a
largo plazo y auténtica. Ellos motivarn en sus redes sociales como Tik Tok a todos sus

seguidores a unirse e inscribirse a nuestros talleres y programas.

3.5 Presupuesto

Desglose de presupuesto de medios y gastos de produccion:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/187izJQDbd4Sv-ucVB6waG-
ARMudh5XXDUSNiWXgl5eg/edit?usp=sharing

Figura 3.38
Presupuesto de campana

Presupuesto de la campaia

W ATL H DIGITAL MATERIAL AUDIOVISUAL
B MATERIAL GRAFICO B MERCHANDISING INFLUENCERS

Nota. Elaboracién propia
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/187izJQDbd4Sv-ucVB6waG-4RMudh5XXDUSNiWXg15eg/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/187izJQDbd4Sv-ucVB6waG-4RMudh5XXDUSNiWXg15eg/edit?usp=sharing

Tabla 3.3

Presupuesto de la campafia

PRESUPUESTO TOTAL

ATL $134.396,00
DIGITAL $8.529,00
MATERIAL

AUDIOVISUAL $32.642,86
MATERIAL

GRAFICO $2.271,43
MERCHANDISING $1.046,86
INFLUENCERS 522.490,00
TOTAL

PRODUCCION $201.376,14
FEE DE LA

AGENCIA (8%) 515.040,00
TOTAL GENERAL $216.416,14

Nota. Elaboracién propia

107



4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

La envidia en el Perl es un sentimiento instaurado en la idiosincrasia de la
poblacién debido a factores de desigualdad y desvalores que se forman desde
temprana edad en las personas, que aumenta la identidad del peruano desubicado
ya que cuanto mas modernizada esté la sociedad més se fomentan estereotipos

impuestos por estas.

Al detectar esta situacion se decidio concientizar y sensibilizar a los adolescentes
y jovenes porque ellos estan en la etapa de formacion de su identidad personal por
lo que es una oportunidad mostrarles el dafio personal que significa envidiar y que
con el tiempo conlleva al retraso colectivo. Esta poblacion tiene actitudes mas

abiertas al cambio y busca romper con el pasado familiar.

El medio de comunicacién y socializacion de esta poblacion son las redes sociales
y justamente es donde las comparaciones nacen, por lo que es urgente que se
atienda a este publico con temas de autoestima y aceptacion para evitar futuras

sociedades con problemas psicosociales fuertes como la depresion, violencia, etc.

4.2 Recomendaciones

Nuestro publico al ser nativo digital nos permite optimizar nuestro presupuesto
ya que los costes en medios publicitarios digitales no son tan altos. Ademas, se
han visto afectados con la pandemia ya que no tienen permitido el ingreso a
centros de esparcimiento y entretenimiento. Sin embargo, seria beneficioso la
realizacion de eventos BTL en colegios donde se puedan aplicar dinamicas de

trabajo en equipo y asimismo reconocer las virtudes del otro y las propias.

Para que el mensaje tenga un impacto holistico es necesario involucrar a los

padres de familia y familiares por lo que se recomienda ampliar el publico
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objetivo de la campafia y comenzar a dirigirlo a los jovenes adultos y adultos del

Peru.

Se podrian realizar esfuerzos comunicacionales en una segunda etapa enfocada
en este publico, creando alianzas estratégicas para tener mayor impacto con la
propuesta. Esto se llevaria a cabo con el presupuesto sobrante planteando acciones
como vallas publicitarias en las ciudades mas urbanas e invertir en participacion

de medios ATL de informacion donde este publico adulto tiene mayor presencia.

El programa "mi proyecto personal” deberia ser apoyado por el Ministerio de
Educacion junto con el Ministerio de Salud para que sea instaurado en la curricula
escolar ya que actualmente el pais tiene un déficit en educacién emocional que
debe ser atendida y al trabajar en conjunto con organizaciones del estado el

alcance seria mayor.

Teniendo en cuenta el éxito esperado de la campafia, Vale un Per( podria expandir
sus alianzas y, de esta forma, obtener mayores ingresos para tener sedes en las
provincias. Esto le permitiria generar mayores esfuerzos durante la campafa y

sobre las acciones propias que realizan con el equipo humano.
Para finalizar, como accién a futuro la organizacion podria establecer sus

programas para los adultos abriendo un curso especial y brindando un apoyo

emaocional.
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Anexo 1: Entrevista a profundidad a expertos:

Psicoterapeutas

Edwin Vilchez, Psicologo Psicoterapeuta de Adolescentes y jovenes

Derick Jimenez, Psicologo Clinico

¢Qué es la envidia?

¢Por qué las personas sentimos envidia?

¢ Cuales son las motivaciones?

¢Cémo hacer para contrarrestarla?

¢ Qué caracteriza la época de la adolescencia?

¢ Los adolescentes estan mas expuestos por las redes sociales a la envidia?
¢Hasta qué edad el cerebro humano o la persona esta dispuesta a cambiar de
comportamiento o pensamiento?

¢ Crees que los adultos de 35 a més pueden ser capaces de interiorizar un

mensaje contra la envidia?
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Anexo 2: Encuesta

Perfil adolescentes y jovenes

1. Marca tu rango de edad
a. 13-15
b. 16-17
c. 18-20
2. Género
a. Masculino
b. Femenino
c. Otro
3. ¢Durante la pandemia has sentido alguna de las siguientes emociones? - Puedes
marcar mas de una
a. Tristeza
b. Frustracion
c. Ansiedad
d. Enojo
e. Miedo
f. Ira
g. Felicidad
4. Marca con qué frecuencia has desarrollado estas emociones
a. Unavez al mes
b. Mas de 3 veces al mes
c. Mas de 5 veces al mes
d. Nunca

5. ¢A qué personaje famoso admiras? ¢Por qué?

6. ¢Alguna vez te has sentido comparado con alguien mas? ¢De qué forma?

7. ¢Qué consideras que es el sentimiento de envidia?

8. ¢Queé tipo de envidia crees que es mas comun?
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o o

e.
f.

Envidia académica

Envidia por la apariencia fisica

Envidia por cosas materiales

Envidia por competencia de videojuegos
Envidia por competencia de deportes
Otra

9. ¢De qué circulo social has sentido que te han envidiado?

a) Amigos

b) Familiares

c) Comparieros de trabajo

d) Desconocidos

e) Comparieros de estudios
f) Otro

10. ¢ Consideras que las redes sociales incitan a la envidia? ;Por qué?

11. Enumera del 1 al 5 las redes sociales usas con mayor frecuencia, siendo 1 la que

mas utilizas y 5 la que menos utilizas.

Instagram

TikTok

Facebook

Twitter

Youtube

Snapchat

Whatsapp
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Anexo 3: Encuesta

Campafia: No hay tiempo para envidiar.

1. Marca tu rango de edad

(1) 13-15

(2) 16-17

(3) 18-20
2. Género

(1) Masculino

(2) Femenino

(3) Otro
3. ¢Qué es lo primero que se te viene a la mente cuando ves el logo?
4. ;Consideras que al tener la palabra "No" en el logo denota prohibicion o te
incita a hacer lo contrario?

5. ¢ Preferirias la frase en el logo "Sin tiempo para envidiar"? Si o no, ¢por qué?
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