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RESUMEN EN ESPANOL
El presente plan de comunicacién integral tiene como fin
desarrollar una camparia contra la envidia en el Peru para la
organizacion sin fines de lucro “Vale un Peru”.
Adicionalmente, se presentaran algunos lineamientos vy
recomendaciones para la marca que permitiran guiarla en su
proposito a largo plazo de que los valores civicos de los peruanos
sean un nuevo motivo de orgullo nacional. Este primer esfuerzo de
comunicacion de la organizacion, se presenta en el contexto de
reactivacion econdémica del pais, en el que la participacion de
todos los peruanos sera clave para superar este reto.

Palabras clave: Envidia, Valores civicos, Campafa de
Comunicacion, Vale un Peru, #GanemosJuntos

ABSTRACT

The present plan of communication wants to develop a campaign
against envy in Peru for the organization “Vale un Peru”.
Additionally, we present some linear guidelines and
recommendations for the brand that will allow it to achieve it’s
purpose: that peruvians civic values would be a new reason of
national pride. This first plan of communication for the
organization, is presented in the context of economic reactivation
of the country, in which the participation of all the peruvians will
be key to overcome this challenge.

Keywords: Envy, Civic values, Communication Campaign,
Vale un Peru, #GanemosJuntos



INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como objetivo desarrollar una camparia
de comunicacion integral para combatir la envidia en el Peru
como primer esfuerzo de comunicacion para la organizacion
“Vale un Peru” dedicada a impulsar valores civicos en los
peruanos. La solicitud de esta propuesta se presenta en el contexto
de crisis politica y reactivacion econdémica en el Peru por la
pandemia del Covid-19, el cual evidencia la necesidad de un
Ilamado a la unién y trabajo conjunto entre los peruanos para la
busqueda de nuestro bienestar social y progreso de cara a la nueva

normalidad.

El plan de comunicacion tiene el foco principal en la
concientizacion de los peruanos en torno a la realidad y bdsqueda
de una solucion frente a este anti-valor a traves de la idea creativa
de #GanemosJuntos. Sin embargo, también busca posicionar a la
marca ‘“Vale un Perui” y a su proposito, dandole herramientas que
le puedan ser Utiles para seguir combatiendo a largo plazo este y
otros antivalores en el contexto peruano. Ello sera posible a través
de una integracion de todas las herramientas de comunicacion que
tengan en comun una invitacion a una landing-page que permita
la suma de potenciales voluntarios para acciones futuras de

accionar civico.

10



Esta primera campafa estara enfocada en los adultos jovenes
desde los 21 hasta los 35 afios del Perd Urbano, puablico
estratégicamente elegido luego de una etapa de investigacion de
mercados. A su vez, esta Ultima, estuvo basada en diversas
perspectivas académicas y en las opiniones del pablico objetivo,
lo cual permitid construir con mayor certeza una propuesta que
pueda conectar oportunamente con el target y guiarla a su mayor

efectividad.
Al finalizar se incluiran algunas conclusiones y recomendaciones

basadas en el entendimiento del problema y la oportunidad de

mejora continua.
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1. ANTECEDENTES DEL TRABAJO

1. ANTECEDENTES
1.1 ANALISIS EXTERIOR
1.1.1 Contexto politico

A seis meses de haberse decretado el estado de emergencia nacional, el Peru se ha
convertido en el primer pais con la mayor tasa de mortalidad del mundo por el virus
Covid-19. (Gestion, 2020) Esto a pesar de haber sido uno de los primeros paises en

latinoamérica en decretar las medidas de confinamiento.

Asi mismo, en este contexto, existen ciertas tensiones a nivel del gobierno, en especial
entre el Ejecutivo y Legislativo. La mas reciente es la proceso de la potencial vacancia
del presidente Martin Vizcarra (EI Comercio, 2020) Para la politéloga Denisse
Rodriguez-Olivari, este es un hecho que tendria su raiz desde el comienzo del presente
gobierno: "Las tensas relaciones entre ambos poderes se remontan al menos hasta las
elecciones de 2016, en las que tuvimos un presidente electo, Kuczynski, con un margen

muy pequeio con el segundo puesto, Keiko Fujimori” (DW, 2020).

Asi mismo, para la politéloga Mayté Dongo Sueiro pone en perspectiva el problema de
fondo de las tensiones en medio de la emergencia sanitaria: "En nuestro pais el problema
no son las buenas o las malas intenciones, sino que no se hace politica; entendiendo
politica como la gestion de los conflictos, la negociacion (...) Simplemente se comportan
como oposicion, rechazando lo que dice el Ejecutivo”. (DW, 2020) Ello, en un pais donde
el lema de gobierno es “El Peri Primero”, evidencia un contraste entre necesidad y

realidad.

En paralelo a este contexto, a partir de julio el gobierno lleva desarrollando algunas
medidas para el desconfinamiento gradual y reactivacion econdmica del pais. Con
respecto al desconfinamiento, dado el reciente repunte en la cifra de contagios, el
presidente Martin Vizcarra lleva ordenando un retroceso de esta etapa, con la

reinstauracion de previas y nuevas medidas restrictivas (CNN, 2020).
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En cuanto a la reactivacion econdmica, actualmente nos encontramos en la fase numero
tres de cuatro fases, con miras a que la cuarta se reactive en octubre. Sin embargo, las
autoridades consideran que esto dependeria del compromiso y cumplimiento de las
medidas por parte de los ciudadanos. Segun Rocio Barrios, titular del Mincetur:
“Esperamos que se abra la fase cuatro y apelamos a que quiza en octubre pueda ser un
buen momento, pero aun no hay nada definido y ello dependera de la responsabilidad de

todos los peruanos.” (El Peruano, 2020)

Tomando todo lo mencionado anteriormente, se asume que en este contexto caracterizado
por la crisis y cambios radicales, surge la necesidad de unién y trabajo conjunto entre
peruanos que priorice el bienestar comin antes que propio, todo de cara a la superacion
de esta coyuntura. Este es un aspecto que estara siendo clave en el desarrollo de la

estrategia de comunicacion en el presente trabajo.

1.1.2 Contexto econémico

A dos meses de haber iniciado el desconfinamiento, el Gobierno ha estado
implementando un plan de reactivacion de la economia, la cual cay6 en 17% los primeros
cinco meses del afio. Asi mismo, se estima que se habrian perdido al menos 2,6 millones
de empleos (DW, 2020). En cuanto a las estimaciones para Perd, se estima que debido
al impacto de la emergencia sanitaria la economia esté en recesion en 2020, lo que

significaria un aumento de la pobreza y la desigualdad. (Banco Mundial, 2020)

La fase tres de la reactivacion econdmica consiste en la incorporacion gradual a casi el
100% de las actividades productivas. (IPE, 2020). En cuanto a la fase cuatro, que incluye
actividades ligadas al entretenimiento y turismo, aln no se tiene una fecha definida de
comienzo. Segun el ministro de defensa Walter Martos ello se debe a que aln se estaria
esperando a que la curva de impacto siga descendiendo: “Lo prudente es que nosotros
como ciudadanos estemos convencidos de que la pandemia esté en un descenso para
reactivar otras actividades econdmicas, sino se la situacion seguiria complicAndose.
Puede ser a fin de afio, antes o después viendo cémo esta el desarrollo de la pandemia en
cada region.” (Gestion, 2020)
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Ademas, en cuanto a la opinion de los peruanos, el 65% de ellos considera que el mayor
problema que le ha afectado desde la cuarentena es la reduccion de ingresos econémicos
antes que un potencial contagio. Finalmente, el 68% cree que reactivar la economia y
creacion de empleos constituye el mayor desafio para el Gobierno en el contexto actual.
Estos datos seran utiles en cuanto a entender parte de las principales preocupaciones de

los peruanos en el presente.

1.1.3 Contexto socio-cultural

Segun varios medios no solo nacionales sino también internacionales, la crisis sanitaria
ocasionada por la pandemia del coronavirus ha desnudado las carencias estructurales en
el PerQ. (RPP, 2020). Asi mismo, la crisis ha estropeado el barniz de progreso econémico
peruano, y expuso la desigualdad y la corrupcion fuertemente arraigadas que han
obstaculizado la respuesta a la pandemia. (NY Times, 2020)

De otro lado, en este contexto, es importante hablar del concepto “criollada” o viveza.
En la situacion del Covid-19, se dieron a conocer varias situaciones en que los peruanos
trataron de hacer caso omiso a la ley, sin considerar el bienestar comunitario o el estado

de emergencia nacional. (Voz Actual, 2020)

Para ahondar mas en el significado de viveza, seguin Hernan Aliaga: “El “vivo” es el
sujeto que, gracias a su conocimiento de las interacciones sociales en espacios
ineficazmente regulados, realiza alguna accion mediante un “atajo” o via alterna a lo
formal. De este modo, se aprovecha de las circunstancias y economiza esfuerzos, tiempo
o dinero.” (2015)

Todo ello revela una falta de conciencia civica en los ciudadanos, que se entiende es parte
de la instruccidn recibida en las escuelas. Con respecto a ello, un estudio realizado a nivel
latinoamérica en 2016, revelo que solo el 34.8% de los estudiantes peruanos reconoce a
la democracia como sistema politico y comprende que las instituciones y leyes pueden

promover valores democraticos en una sociedad. (El Peruano, 2017).

Asi mismo, yendo del lado del lado de la opinion publica, al consultar cuales son las tres

principales razones por las cuales los peruanos podrian sentir vergiienza de se
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identificaron mayoritariamente la corrupcion (65%), la delincuencia (44%) y la falta de
justicia (34%). (Ipsos, 2020) Términos relacionados también a una falta de valores

civicos.

Finalmente, al consultar a los peruanos cuales serian las principales razones para sentirse
orgullosos de ser peruanos se mencionaron la gastronomia (45%), el arte y cultura (38%),
la biodiversidad (31%) y Machu Picchu (28%) (Ipsos, 2020). Todos relacionados a una
cuestion de imagen internacional, mas no centrado en las personas. Estos aspectos
interesantes se tomaran como un punto de partida para ahondar un poco mas en el tema

de la envidia.

1.1.4 Contexto tecnoldgico

Durante la etapa de la cuarentena, la transformacion digital en el Peru se incrementd
considerablemente (Gestion, 2020). Esto mismo trajo que para junio de 2020, el total de
internautas constituyera el 80% del Pert Urbano. Es decir alrededor de 13,5 millones de
personas (Ipsos, 2020). Por otro lado, en cuanto a los usuarios de redes sociales, estos
representaron el 78% del Perd Urbano, 13,2 millones de personas. Entre las actividades
mas populares en internet durante el 2020 se definieron las de buscar informacién (72%),
‘chatear’ (71%), leer noticias (64%) y ver TV, series o peliculas (62%). Asi mismo, el

73% hizo compras por internet durante la cuarentena. (Ipsos, 2020)

Sin embargo, cabe resaltar que si bien el uso de estos espacios virtuales se incrementd,
también lo hicieron los fraudes electronicos (EI Comercio, 2020) y la ciberdelincuencia
(Andina, 2020).

1.1.5 Contexto ecoldgico

A lo largo del 2020, se han tomado medidas drasticas para combatir la Pandemia como
el confinamiento. Lo que ha resultado favorable para el medio ambiente pues al disminuir
las actividades comerciales y del transporte especialmente el terrestre, la transmisién de
gases de efecto invernadero se han reducido asi como la contaminacién atmosférica. No
obstante, estos beneficios para el medio ambiente seran de corto plazo pues si no existe

conciencia acerca de la educacion ambiental, el retorno a las actividades por el el
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desconfinamiento como la produccién y el consumo serad agresiva para el ecosistema.
(National Geographic, 2020)

Por otro lado, se han impulsado més alternativas ecoldgicas por parte de muchos paises
debido al combate contra el Coronavirus. Ciudades grandes como Paris han creado
“’ciclovia corona’’ para reducir el uso de automdviles e incentivar a los ciclistas y
peatones. La crisis del Petréleo también se considera una oportunidad para incitar una
transformacion. Asimismo, se reitera que se necesita adoptar medidas que generen un

cambio climético sostenible para ver resultados a largo plazo en el mundo. (BBC, 2020)

En cuanto al Perd, la agenda ambiental del 2020 incluye temas por resolver como la
mineria y tala ilegal; el compromiso con la biodiversidad del mar peruano y las
actividades ilegales en la amazonia. La resolucién a estas problematicas ha sido pausada
por la crisis del Coronavirus; sin embargo, resulta importante tomar medidas de
proteccion contra la sobrepesca y la pesca ilegal, asi como proteger al menos el 10% del
mar peruano. Otro aspecto crucial es promover actividades que generen sostenibilidad y

detengan las acciones ilegales como en la Amazonia. (Mongabay, 2020)

1.1.6 Contexto legal

Cabe recalcar que el Gobierno a través de sus Ministerios ha aprobado normas a favor
del ciudadano debido a la crisis por el Coronavirus. Se priorizara aquellas relacionadas a
la Educacion y Salud que mas alcance y beneficios han traido para los peruanos en este

contexto.

A través del diario oficial del Gobierno: El Peruano, se ha comunicado las

siguientes normas aprobadas por la MINEDU:

“RESOLUCION VICE MINISTERIAL N° 167-2020-MINEDU
Fecha: 07/09/2020
Aprueban las Bases de la Edicion Especial del Concurso de
Buenas Practicas de Gestion Educativa en las Direcciones o
Gerencias Regionales de Educacién y las Unidades de Gestion

Educativa Local 2020 denominada Iniciativas destacables de
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gestion educativa en respuesta a la Emergencia Sanitaria por
COVID-19.

DECRETO SUPREMO N° 013-2020-MINEDU
Fecha: 01/09/2020
Decreto Supremo que dicta disposiciones excepcionales para el
otorgamiento de becas y créditos educativos durante la

Emergencia Sanitaria.” (2020)

Igualmente, se ha comunicado la siguiente norma aprobada por el MINSA:

“RESOLUCION MINISTERIAL N° 666-2020-MINSA
Fecha: 30/08/2020
Aprueban Documento Técnico: Medidas para el cuidado y
prevencion frente a la COVID-19 en centros de atencion

residencial de personas adultas mayores.” (El Peruano, 2020)

De acuerdo a ello, el gobierno se compromete mas con la educacion a través de
actividades como el concurso de ‘’Buenas practicas’’ y apoyando con becas y
creditos durante la crisis Sanitaria. También, cumple con el deber en la Salud
preocupéandose por los ciudadanos de riesgo, en este caso, el cuidado de adultos
mayores en tiempos de COVID-19. (El Peruano, 2020)

1.2 LAENVIDIAEN EL PERU
1.2.1 DEL PROBLEMAY LA SOLUCION

Como preambulo, se quiso ahondar en tres aspectos de la envidia en el Peru: el origen,
sus manifestaciones antes y durante el contexto del Covid-19 y el camino a la solucion.
Para ello, se entrevisté a tres expertos de distintas especialidades que nos dieron un punto
de vista integral del problema-solucion. Asi mismo, se consideré de alto valor el
entrevistar a estas personas, ya que nos podian dar informacion mucho mas actualizada
del tema y desde su perspectiva como peruanos, expertos y en el contexto actual de la

emergencia sanitaria.
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El link con los audios de mencionadas entrevistas se encuentra aqui:
https://bit.ly/3iNybs9

1.2.1.1 Perspectiva Tendencias del Mercado y Opinién Publica

Se entrevistd a Javier Alvarez, Director de Tendencias de Ipsos Perd, quien facilitd
algunos insights sobre la autopercepcion del peruano y la de sus conciudadanos,

respaldados por encuestas de opinion publica que ejecutd en afios anteriores.

Sobre el primer punto, manifesté que los peruanos no solo tendrian una tendencia a ser
envidiosos, sino también egoistas y desconfiados. En una encuesta que se hizo a nivel
nacional durante el verano del 2019, se encontraron varias caracteristicas que se atribuian
a los demas pobladores y que estaban relacionadas a la falta de valores que acompafian
el ser envidioso, en especial, el egoismo (69%), desconfianza (87%), e impaciencia

(82%), que manifiestan una falta de empatia:

P55. Ahora, le leeré unas frases sobre los peruanos. Indiqueme usted si estd de acuerdo o no:
"Los peruanos son..."

Seguros de

Egoistas Flojos Desconfiados | Preguntones | Impacientes | Organizados | |~ Solidarios Infieles
si mismos
Si 69% 59% 87% 85% 82% 40% 54% 73% 79%
No 31% 41% 13% 15% 18% 60% 46% 27% 21%

Cortesia: lavier Alvarez

(Base: 4000 encuestas, Pert Urbano)

Figura 1 — Encuesta: “Los peruanos son...” (Ipsos, 2019)

Asi mismo, indic6 que en el discurso de los peruanos, pareceria siempre haber un “yo por
qué te voy a compartir, hazlo tu” y esto estaba relacionado tanto al no poder pensar en el
éxito del otro como solo concebir el propio bien. Ello mismo, se podia evidenciar a través
de otros problemas sociales (corrupcion, practicas de la “criollada”) que se presencian en
la vida cotidiana. Adicionalmente, comentd que en el contexto de la pandemia, estos
antivalores solo se evidenciaron mas. “Lo decian las encuestas y lo hemos comprobado

con las imagenes (...).” (Alvarez, 2020).

Otro dato que fue clarificante, fue el hecho de que el peruano no estaria consciente de sus

propios defectos. En general, en la opinion publica la percepcion del “otro” era
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mayoritariamente negativa. Sin embargo, el panorama cambiaba cuando se le consultaba
al peruano sobre su autopercepcion. Como ejemplo, se consideraba a si mismo solidario,

pero al resto no.

Por otro lado, nos comento sobre una de las potenciales raices del problema, que tendria
que ver con la frustracién que siente el peruano por no tener lo que quisiera y que se
vincula fuertemente con el deseo de ser reconocidos:

“Yo sentiria que hay una frustracion de la mayoria de peruanos al no tener lo
que quisieran (carro, casa, familia, etc.). (...) Por lo que he percibido, el peruano
tiene una necesidad por el reconocimiento. Como ejemplo, esta lo de “ir al
mundial”. Le hemos sacado gran lustre a lo de ser “mejor hinchada”. El hecho
que nos reconozcan como tal, para nosotros es un hecho sorprendente. Hay una
serie de sefiales que indican que los peruanos necesitamos ser reconocidos,
identificados. No quieres estar detras de bambalinas...quieres ser alguien. No

quieres ser un ladrillo mas de la pared, quieren ser el ladrillo.” (Alvarez, 2020)

Este hallazgo sera clave de cara a construir la estrategia creativa mas adelante.

Finalmente, indicO su perspectiva sobre cual seria el primer paso para cambiar esta
realidad en los peruanos. Al respecto, coment6: “El camino podria empezar por luchar
con aquellas leyendas urbanas que dicen que los peruanos ‘nos ponemos de pie’, somos
‘solidarios’. Segun lo que hemos visto, no lo somos. Se tiene que hallar un medio para,
primero, “quitarles la venda”, mostrarles la realidad para luego decirles...Oye, no seas

asi. Mas bien, simate.”

1.2.1.2 Perspectiva Socioldgica

Luego, para entender el problema desde un panorama social, se entrevisto a la sociéloga

y Master en Desarrollo Humano de la PUCP, Silvia Espinal Meza.

A nivel de origen, comentd que la marcada presencia de la envidia en el Per( estaria
relacionada a la desigualdad estructural en el que esta inscrito el pais desde tiempo atras.
En materia de educacion, ingresos, acceso a oportunidades, etc. En todo caso, en tanto

exista la desigualdad, se da paso a la envidia. Asi mismo, otros factores que influyen en
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este factor de origen son la corrupcion y una incorrecta administracién de las estructuras

de distribucion por parte del Gobierno a lo largo de los afios.

En cuanto a las manifestaciones de este antivalor, se percibe que incluso este esta inscrito
através del discurso de los medios de comunicacidén mas vistos. Entre ellos, se mencionan
los programas de espectaculo y reality shows como Magaly TV o Esto es Guerra, donde

se incita a el “raje” o menosprecio del status de otra persona.

Por otro lado, las calles también serian un espacio donde, de la mano de la “’criollada’’
(donde el méas vivo gana), se visualizan dia a dia las practicas de envidia. Se trata del
hecho de querer tener mas que el otro o querer invadir el espacio/privilegio del otro.
Como ejemplos tenemos el comportamiento egoista en el metropolitano, las colas para
un trdmite, etc. En todo caso, pareciera que la practica de la envidia alimenta una
‘economia de supervivencia’ que ha normalizado estas formas de actuar en las calles del
Per(, en especial, en los espacio mas urbanos. COmo consecuencia, se alimenta el dar la

espalda al sentido de ciudadania o colaboracion.

Al consultar sobre si el contexto del COVID habria incrementado la practica de la envidia
en el Perq, la respuesta fue afirmativa. Ello, de igual forma, podria deberse a la brecha de
desigualdad que, durante esta época, se habria ampliado con la pérdida de empleos,
oportunidades y otros factores anteriormente descritos en el entorno econémico y que

ponen a los peruanos en una situacion aun mas delicada.

Asi mismo, otras practicas relacionadas a ‘poseer bienes ajenos’ se habrian mantenido y
trasladado hacia nuestros actuales espacios de socializacion mas comunes, los medios
digitales. (Gestion, 2020) (Andina, 2020) (ElI Comercio, 2020), ya que los robos y fraudes

han aumentado a través de estos medios.

Sobre la lucha contra la envidia, menciono que esta se abordaria como parte de un proceso
que se trabajaria a nivel de diferentes generaciones y en el tiempo. Por el lado de los
menores de edad, estaria a través de la educacién y valores que se inculquen no solo en
la escuela, si no también en casa. En cuanto a los adultos peruanos el camino se percibe
mas dificil, en tanto es un proceso que toma tiempo; sin embargo, hay una oportunidad

mas efectiva para actuar a nivel de la juventud, donde hagamos notar de algunas practicas
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de envidia normalizadas. Por Gltimo, de forma integral y a nivel de ciudadania, el
tratamiento de la envidia en el Per( en una primera etapa empezaria por una reflexion
critica del sentido de la ciudadania, que nos invite a un cambio de perspectiva. En cuanto
a los beneficios de esta transformacion hacia el desarrollo de una mejor ciudadania, estan
el compartir entornos mas pacificos, saludables, armoniosos, donde la violencia hacia

otro no tenga espacio.

Finalmente, se reflexiond sobre una pregunta que dio paso a una gran fuente de insights
para este trabajo: ;Por qué somos uno durante épocas de futbol y luego volvemos a una

normalidad de antivalores? Al respecto, la reflexion de Pinal fue la siguiente:

“Ocurre que en el Pert no hay sentido real de nuestra propia identidad. No
hemos construido un verdadero sentido de nacion, lo que en sociologia
Ilamamos la posibilidad de reconocernos los unos a otros como valiosos.
Hay mucha envidia, racismo, discriminacion, etc. Mas alla del fatbol y el
ceviche, no hay una marca de identificacion. La emocion del futbol es un
efecto temporal, es como si tomaras una pastilla para la migrafia y al dia
siguiente, solo te vuelves a encontrar con un pais fragmentado y con varios
problemas sociales. No llegamos realmente a la raiz del problema.” (Pinal,

2020)

1.2.1.3 Perspectiva Psicologia Social

Por ultimo, entendiendo la cura de la envidia como un proceso que trabaja con las
emociones humanas, fue importante incorporar una guia en base al punto de vista
psicologico. Para ello, se consulté con Alicia Calderdn, Psicologa Social y Consultora

Senior de Investigacion Cualitativa.

Entre sus principales aportes se destaco la explicacion del origen de la envidia como una
emocion secundaria que tiene su origen en la tristeza y la ira. Por un lado, la tristeza
supone dolor y, del otro, la ira conlleva al dafio por la busqueda de una ‘reparacion’. Ello
explicaria cdbmo es que en el dia a dia la envidia deviene en minimizar el logro ajeno,

como en atacar al que tuvo un logré (Yamamoto, 2018).
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Por otro lado, nos explico que segln las circunstancias y pasado histérico de un pais, hay
emociones que efectivamente podrian estar vinculadas a las culturas. Ello parte del hecho
que la envidia, como emocidn, obedece a los estimulos del contexto y se queda grabando
en los patrones de comportamiento como respuesta humana. Una prueba de la
incorporacion de este sentido en nuestro entorno, es el refrdn popular “Tu envidia es mi

progreso’.

Asi mismo, respecto al contexto del Covid-19, indicd que ya que la situacién sanitaria y
econdmica ha desnudado la informalidad y carencias en varios aspectos de nuestra vida
en sociedad y supone un contexto de crisis, gran parte de las emociones se han
intensificado (considerando la situacion de supervivencia) y entre ellas esta la envidia,

que también tiene de fondo el mensaje “Todo para mi, nada para los demas”.

Finalmente, comentd sobre las emociones que ayudan a sanar la envidia y que pueden
ayudar en esta coyuntura. A nivel personal, la confianza y la aceptacion. A nivel

comunitario, la empatia, la tolerancia y el respeto de los unos con los otros.
1.2.1.4 Integracion de resultados
Para identificar los aportes mas importantes del diagndstico anteriormente realizados

por los expertos, se realizé la siguiente tabla que dara una direccién al trabajo de

planificacion de la comunicacion en adelante:

Tendencias y Opini6n Publica Social Psicologia
Autopercepcion del peruano Combatir la envidia es un Coyunturalmente tiene que
‘: y de su conciudadano. proceso en el tiempo. curarse a través de la union.
o : . i -
R Realidad en cifras. En una primera etapa, Valores que inspiren a una
T empezar por los mas buena vida en comunidad:
£ En situacion de emergencia, Jovenes. respeto, tolerancia, empatfa.
racticas se han .
p\'ncrementado Identidad peruana vs.
’ Conciencia ciudadana
5
o S .
L Darse cuenta de la realidad, | Generar una conciencia critical|  Curar a través de la
u admitirla y luego invitar a los | sobre la vida ciudadana para promocién de emociones
¢ demas a sumarse al cambio. | construir una verdadera relacionadas a la empatia,
I . . . .
o identidad y bienestar. respeto y tolerancia.
N

Figura 2 - Cuadro de integracién de resultados (Elaboracién Propia)
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Asi mismo, revisando la informacion disponible y analizandola de cara a la solucion real
del problema, se entiende la cura de la envidia como un proceso que funcionaria a largo

plazo de la siguiente manera:

PARA CURAR LA ENVIDIA
HAY UN PROCESO

‘darse cuenta”

ENVIDIA - REFLEXION -~ EMPATIA - COLABORACION . ORGULLO
CRITICA
“Ver el logro
del otro como
- Sentido de ciudadania propio”
— CAMBIO DE
PERSPECTIVA PROGRESO

Figura 3 — Proceso de cura de la envidia (Elaboracion propia)

El primer paso seria a traves de una reflexion critica sobre lo que se est4 haciendo en la
actualidad como ciudadanos e invitar a un cambio de perspectiva. Asi mismo, un area

inmediata que podria tocarse iria del lado de la empatia.

En otras fases, al lograr consolidar empatia en los ciudadanos se pasaria a la colaboracion
activa entre ellos (lo que implica directamente un cambio de habitos). Finalmente, en un
escenario donde se logre vencer la envidia en el Perd y los antivalores que se relacionan
a esta emocion, la meta alcanzada seria el orgullo, no solo al percibir el “logro del otro
como propio” (Yamamoto, 2018), si no también al tener unos valores civicos ejemplares

que nos lleven a un bienestar comun y a una identificacion como ‘nacién’.
Esta informacion y la recolectada anteriormente servira para poder desarrollar un

proposito, mision y vision claros para “Vale un Pert” de cara a sus acciones futuras, asi

como para la propuesta de comunicacion integral.
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2. PROPUESTA DE COMUNICACION

2.1 Objetivos de comunicacion

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

e Comunicar los beneficios que ofrece al publico objetivo no ser envidiosos.

2.2 Objetivos de marketing

e Posicionar a “’Vale un Pert’’ como una organizacion referente en la educacion
de valores civicos.

e Generar una base de datos de potenciales voluntarios que tengan afinidad con el
propdsito de la organizacion y quieran sumarse a futuras actividades de educacion

civica en el pais.

INDICADORES:
1. Indicadores Comunicacion
- Audiencias (seguidores, suscriptores y usuarios)

- Interacciones (likes, shares, comentarios, menciones y etiquetas)

2. Indicadores Marketing
- Numero de leads registrados
- Numero de visitas en la web
- Clics

2.3 Publico Objetivo

Para combatir la envidia en el Per(, esta primera etapa se dirigira a adultos jovenes de
21 a 35 afios del NSE BCD del Peru Urbano.

En este caso, el Pertd Urbano comprende Lima Metropolitana, Gran Trujillo, Arequipa,

Sullana - Piura, Gran Chiclayo, Cusco, lquitos, Chimbote, Huancayo y Juliaca - Puno.
(Ipsos, 2020)
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La idea es que al centrarnos en este publico, en el largo se puedan expandir las siguientes

campafias de la Organizacion a mas areas del Peru y a través de otras acciones de

marketing (talleres, eventos con potenciales voluntarios involucrados con la causa, etc.).

El foco del alcance territorial estara determinado de la siguiente manera: Una mayor

presencia en Lima, area mas urbanizada y con mayores oportunidades de mejora a nivel

de espacios publicos y otra en las demas areas del Pert Urbano a través medios digitales.

2.3.1 Perfil demografico

Segun el detalle estadistico del Perfil del Adulto Joven del Pert Urbano de Ipsos

2020, el 83% de los adultos jovenes pertenecen al sector BCD en el sector urbano,

lo que equivale a 5 millones 239 mil personas aproximadamente. A su vez, segin
la poblacién total del Peru brindada por el INEI (2020), equivale al 14,6% de la

poblacion.

EL ADULTO JOVEN PERUANO (6230520)
Nivel ABCDE

Filtro: Total de adultos jévenes entrevistados del Perd Urbanc

TOTAL

Total

%
Base sin ponderar 1001

Base Ponderada (Abs) 1001

2%
14%
37%
32%
15%

mo o @ >

Los resultados han sido ponderados por Regién, NSE y Ocupacién segin la distribucién real de la poblacion en estudio.
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Figura 4 — Poblacion del Adulto Joven Peruano (Ipsos, 2020)
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Peri Urbano, Mayo de 2020

Asi mismo, con respecto a Lima Metropolitana, donde se tendra un foco por la

concentracion de espacios urbanos, se hallé que el 89% de los jovenes adultos

limefios pertenecen al sector BCD, lo que equivale a 2 millones 331 personas

aproximadamente. Esto se obtuvo haciendo un cruce con la tabla anteriormente

mostrada. Estas cifras seran cruciales en tanto se tendra un mejor panorama de

cudl ha de ser el alcance en la estrategia de segmentacion para redes sociales.
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B~ /psos | Adulio joven 2020

Adultos j6venes de

21 a 35 afios

6’335,619
(24%)

UNIVERSO DEL ESTUDIO 2020

Fuente: Ipsos Peri (Estadistica Poblacional 2020)

Poblacién por segmento en
el Per(i Urbano

De21a25 27260314

Edad (afios) De26a30 2'104,627

De31a35 17970678

Geogréfico Interior

Género Hombre 37104,453
Mujer 3'231,166
A 130,808
B 895,220

NSE c 2°301,017
D 2'043,525
E 964,948

Ambito Lima. 2'610,955

37724,664]

Figura 5 — Distribucion por Ambito Geogréfico del Joven Peruano (Ipsos, 2020)

2.3.2 Perfil tecnolégico

Se identifico que los principales medios de comunicacién que utilizan los

jévenes en 2020 son los canales de television (81%) y videos de redes sociales

(73%) Relacionado a ello, el contenido que consumen més va del lado de la

informacion y entretenimiento (Ipsos, 2020).

Asi mismo, en cuanto al uso de redes sociales del target, el promedio de uso seguin
el NSE elegido es Facebook (84%), Whatsapp (73%), Youtube (45%), Instagram

(38%). Siendo el detalle de estos usos, el siguiente:

EL ADULTO JOVEN PERUANO (6230520)
P28T. {Qué redes sociales suele

Base sin ponderar
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Figura 6 — Uso de redes sociales en el Joven Adulto Peruano (Ipsos, 2020)

Por otro lado, dado que nos estaremos dirigiendo a la extension del Pert Urbano,
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quisimos hacer un zoom en el consumo de radio, conocido por el alcance que

suele tener a nivel nacional. Al respecto, en el detalle del consumo de medios del

Adulto Joven Peruano, Ipsos 2019, encontramos que el 84% de jovenes en

provincia estd

habitualmente

expuesto

a

la

radio.

Asi mismo, en Lima la cifra es del 77%. En cuanto al contexto de emergencia

sanitaria, al hacer una bdsqueda mas detallada y actualizada, se encontré que la

radio también fue una fuente de consumo clave para

informacion 'y

entretenimiento en todo el Pert (RPP, 2020) y que su consumo en Lima incluso

se incremento dado el contexto desde los inicios de la cuarentena (CPI, 2020). Por

lo que estaremos confiando en este medio para poder llegar a mas personas de

nuestro target de manera direccionada.

PERFIL DEL ADULTO JOVEN PERUANO (6230519
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Figura 7 — Acceso de medios del Adulto Joven Peruano (Ipsos, 2020)

En sintesis, se puede afirmar de forma objetiva que no solo los medios digitales,

si no tambien medios tradicionales como la radio y television podran llegar de

forma oportuna a nuestro target de la mano de una segmentacion de contenido

correctamente elegida.

2.3.4 Perfil psicogréfico

Dado que el publico corresponde con el segmento generacional de los Millenials,

se identificd algunos datos sobre su relacion con actividades de fin social. En

primer lugar, ellos serian la generacion mas comprometida con el cambio, segun

una investigacion de tendencias realizada por Achieve Causes en 2019. Asi
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mismo, sobre su relacion con las empresas e instituciones, no estan
comprometidos realmente con una, sino son leales con una causa. (Achieve,
2019). Por otro lado, segun un articulo de The Economist en 2019, se indica que
son una generacion que cree en el compromiso civico y confia en su capacidad de
influenciar el debate politico (Lampadia, 2019) Lo que demuestra que, respecto

al tema de comunicacién a tratar, pueden sentirse identificados.

Por otro lado, seglin su comportamiento y psicologia como consumidores desde
la cuarentena, buscaron mayoritariamente pasar su tiempo en los medios de
comunicacion para sentirse alegres, encontrar motivacion y buscar algun

momento de tranquilidad o relajacion. (CPI, 2020).

Cuarentena COVID-19: Emociones asociadas al consumo de Cpl

los medios de comunicacion

Medios a los que recurre para ...
Momentos de

Sentirse Tranquilidad y

Sentirse Al
entirse Alegre Motivado Relajacién

I _ %] 9

Radio »Televeén

Fuente: CPI-Consumo de 10 rodio v i0s Medics de comunicacién durante io cuarentens Covid-19-Lima vy Coloo —Moyo 2020

wintesnet

Figura 8 — Emociones asociadas al consumo de medios de comunicacion

Lo que concuerda con el estudio de Ipsos que manifiesta que los jovenes
consumieron entretenimiento e informacion en medios durante estos tiempos. Asi
mismo, segin el Webinar “Creativity is Back™, se indica que en cuanto a la
busqueda de emociones que el ser humano estaria esperando en las marcas durante
estos tiempos, las organizaciones tienen que enfocarse en dar ideas a los
consumidores sobre cuales son las acciones que deben tomar al reincorporarse en
su vida post-confinamiento, y el contexto que lo rodea. (S. Dix. & Ipsos, 2020)
Toda esta informacion sera clave de cara a construir el tono de comunicacion y

call-to-action para nuestra audiencia.
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2.3.5

Encuesta: ¢sSon envidiosos los peruanos?

Para hallar algunos insights y datos representativos sobre la envidia en el Peru se
ejecutaron 226 encuestas efectivas a personas, que pudieran darnos una
perspectiva amplia sobre el peruano y el problema de la envidia. Cabe resaltar que
los resultados de algunas de estas preguntas han servido como recurso de
creatividad en la estrategia para la creacion de las piezas; por lo cual se aclara que
dichas cifras no reflejan la realidad exacta del pais. Las fichas técnicas podran

encontrarse en el siguiente enlace. https://bit.ly/3mpmj1E

En primer lugar, la encuesta revel6 que una amplia mayoria consideraba que, en
general, los peruanos eran envidiosos. Esta cifra constituyo el 80% de los
resultados y serd un dato que buscaremos usar de cara a la creatividad.

:Son envidiosos los peruanos?

226 respuestas

@ Si
@ Mo

Figura 9 — Encuesta: ¢Son envidiosos los peruanos?

Asi mismo, con el objetivo de identificar si los peruanos se han sentido alguna
vez afectados por la envidia de alguien mas, se encontrd que el 87% sintié que
tuvieron envidia de ellos. Lo que comprueba que esta emocion estd bastante

presente en la percepcion de los peruanos y en su contexto.
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¢Alguna vez ha sentido que alguien le ha tenido envidia?
100&nbsp;respuestas

® si
® o

Figura 10 — Encuesta: ¢Alguna vez ha sentido que alguien le ha tenido envidia?

Del otro lado, al consultarles sobre el dafio especifico que supone la envidia de
otra persona, el panorama cambio dividiéndose a la mitad. En esta ocasion, mas
de la mitad considerd que no se habia visto personalmente afectado por la envidia
de alguien mas, en donde se asumian dos caminos: no habia ocurrido una accién
de “dafio” o simplemente no se sentia afectado. Sin embargo, atin un 55% admiti6
que esta emocion les afectd directamente del lado de alguien mas, lo que aun

supone una proporcion alta de la muestra encuestada.

:Le ha afectado personalmente la envidia de alguien en alguna situacion?

226 respuestas

®si
@ No

Figura 11 — Encuesta: ¢Le ha afectado personalmente la envidia de alguien en

alguna situacién?

En cuanto a los escenarios donde se percibe mas la envidia, se encontr6 que una

amplia mayoria suele percibirla en los trabajos, donde cada quien se desempefia
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en base a sus habilidades y aptitudes. Luego, dentro de las calles, seguido del
circulo familiar y de los centros de estudios, y, por ultimo, la television. Ello nos
ayudara de cara a la creatividad de las piezas publicitarias para generar

identificacion.

(En gué contextos se percibe mas la envidia? (Puede marcar varias)

226 respuestas

En el trabajo 149 (65,9 %

En la familia 60 (26,5 %)

En las calles 90 (39,8 %)

En centros de estudios 49 (21,7 %)

En |a televisidn 38 (16,8 %)

1(0,4 %)

Entre vecinos

0 50 100 150

Figura 12 - Encuesta: ¢En qué contextos se percibe méas la envidia?

De cara a la solucidn del problema, se consulté a las personas cuél creian que era
el primer paso para no sentir mas envidia. Entre las principales respuestas
identificadas la gran mayoria estaban centradas en una mirada egocéntrica,
relacionada a los logros propios y el autoestima. Si bien esta visién también
supone una superacion de la envidia no esta direccionada al pensamiento en
comunidad, lo cual nos hizo cuestionarnos si el peruano efectivamente concebia

el problema de la envidia como una oportunidad de mejora en vida ciudadana.
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100 respuestas

Centrarte en tus propias metas y logros y no fijarte en los demas

Aceptarse uno mismo

Enfocarte en lo tuyo y no mirar al costado que te desconcentra de tus objetivos.
Tener autoestima y ser fuerte ante todo

Quererse a si mismo

Concentrarse en lo que uno tiene

Aceptar tu realidad

Dejar de fijarse en los demas y trabajar para si mismo

Reforzar la autoestima

Figura 13 — Encuesta: ¢ Cuél es el primer paso para curar la envidia? - Parte 1

Lo hallado hizo sentido con lo manifestado en la entrevista con Javier Alvarez de
Ipsos, que indico que en general en las encuestas a nivel nacional no habia una

identificacion del problema como tal por parte de los mismos peruanos.

Sin embargo, también identificamos las respuestas de otras personas que hacian
referencia a la vida en comunidad, a la ayuda al resto, a concebir los logros del
otro como ejemplo y a la amistad. Es decir, con un sentido de la empatia. Esta
visién de la solucion del problema coincidia con la que Vale un Per( quiere lograr

como objetivo de la organizacion.
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;Cual es el primer paso para no sentir mas envidia?

100 respuestas

Mo ser egoista y alagar mucho sabiendo que puede afectar a la otra persona
Mas amor al prajimo
Ser perseverantes

Preocuparse por sUs asuntos y disfrutar de los propios y de los demas. Nadie es mas que nadie. Cada uno
es Unico y tiene sus propias potencialidades oara hacer lo mejor. Es el peor sentimiento que existe. Rompe
todo vinculo.

Alegrarse de los logros de tus amigos y familia
Enfocarte en tus propios objetivos.
Aceptar a las personas tal como son

La amistad

Figura 14 — Encuesta: ¢Cual es el primer paso para curar la envidia? - Parte 2

2.3.6 Buyer persona
Haciendo un cruce entre lo encontrado tanto en las encuestas, bibliografia,
antecedentes e investigacion del target especifico, se construyo este cuadro que

habla sobre los jovenes peruanos y su relacion con el problema de la envidia:

PERFIL JOVEN ADULTO RETOS
Es bachiller y puede que haya y la Sumar a construir el progreso del
conservado o perdido su empleo. i pais, en especial, en estos
Estd informado en temas de ENVIDIA EN EL PERU tiempos.‘ Formar parée activa en el
realidad nacional. Participa del uso cambio de valores ciudadanos
de procesos y espacios publicos. para el progreso del pais.

Tiene 25 afios Le molesta el status del accionar

~Es soltero ei:%:?ﬁjasn;[Iggtlgzog‘::;gggiez)e
- Sin hijos/Tiene un hijo pequefio ellono errr?ite un.a mejor caligad
- Vive en una familia nuclear nop ; Jor

de vida en pais en estos tiempos.

Carlos
HABITOS MENSAJE DE VENTAS ¢COMO PODEMOS AYUDAR?
Muy activo en RRSS, tanto para Te educamos en valores civicos Guiarlo a través de nuevas
conectar con amigos comao para que permitan que mejoremos maneras de ser mejor ciudadano y
informarse y entretenerse. Suele como nacidn y progresar. Ademds, motivarlo para, a través de los
opinar sobre oportunidades de nos permitan tener nuevos valores, sumar al progreso del pais
mejora coyuntural en el pafs. motivos de orgullo nacional. de una forma optimista.
INTERESES MENSAJE DE MARKETING OBJETIVOS
Siente orgullo de ser peruano por El primer paso para empezar a Dar un mejor espacio vital para su
el fatbol o la comida. Apoya a mejorar nuestra realidad nacional, familia, comunidad y amigos.
marcas y orgs. Con causas empieza en la empatia. Inculca Lograr tener igualdad de
innovadoras o sociales que inviten valores civicos entu dfa adiay condiciones y mejores ambientes
a un cambio o progreso. #Ganemosluntos este reto. sociales para su desarrollo.

Figura 15 — Cuadro Buyer Persona (Elaboracién Propia)
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2.3.7 Hallazgos clave e insights

En este punto, se sintetizaran todos los hallazgos encontrados hasta ahora y se

priorizaran aquellos que definiran la estrategia de comunicacion para combatir la

envidia en el Perd.

Hallazgos clave

Entre los anti valores que causan o se relacionan a la envidia estan el
egoismo, desconfianza e intolerancia. Los cuales, a través de data, hemos
comprobado gue son parte de la percepcién del peruano.

En el contexto del Covid-19, adverso en muchas areas, las practicas de
envidia y falta de otros valores civicos, se han enfatizado o dado ain mas a
conocer.

El beneficio inmediato de cultivar emociones opuestas a la envidia es
construir un estado de bienestar comin que nos permita progresar de forma
oportuna frente a la situacion que ahora todos compartimos.

En Peri solo tenemos sentido de identidad, nacion o union cuando
relacionamos estos significados al fatbol, comida o algin evento
internacional.

El primer paso esta en una reflexion critica de nuestra vida en comunidad
que nos haga dar cuenta de la verdadera realidad (egoista, envidiosa). De
esta forma, podremos construir a largo plazo una nueva manera de
identificarnos como peruanos en el dia a dia.

Los esfuerzos de comunicacion en este contexto, deben estar relacionados
a las acciones que debemos tomar al reincorporarnos nuestra vida en
comunidad. Asi mismo, deben tener un tono de comunicacion cercano y
motivador para empatizar con la audiencia e ir en linea con el contenido y

medios que consume ahora mismo.

Insights clave

La envidia en el peruano parte del “el otro no me puede ganar”. Es decir, se
relaciona a la competencia del uno con el otro. (Calderén, 2020)

“Los peruanos tienen identidad nacional so6lo cuando se trata del futbol,
pero luego, en el dia a dia, no viven esa identidad porgque no tienen una

conciencia civica.” (Espinal, 2020)
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e “El primer paso es admitirlo: somos envidiosos. Tenemos la percepcion de
que el peruano es alguien que ‘siempre se pone de pie’ cuando no es asi. Lo
primero es “quitarnos la venda”, mostrarnos la realidad para luego

decirles...Oye, no seas asi. Mas bien, simate.” (Carrera, 2020)

2.4 PROPUESTA DE MARCA

2.4.1 Estrategia de marca

2.4.1.1 Ventaja diferencial y promesa

Concientizamos activamente en valores civicos para formar un pais unido donde

todos ganen.

2.4.1.2 Propuesta de valor

Nuestra labor es concientizar activamente en valores civicos, en los espacios mas
comunes de encuentro e interaccién de nuestros ciudadanos, con el fin de construir
un bienestar social que nos permita progresar y fomentar nuevos motivos de

orgullo nacional.

2.4.1.3 Personalidad

Un peruano empatico, consciente, con buenos valores civicos y que suefia con el
progreso de nuestro pais. Cree en la colaboracion, se involucra en todas aquellas
practicas que mejoren el bienestar en comunidad, tanto en su circulo cercano
como en circulos mas amplios. Cree que desde mejores valores ciudadanos se

pueden alcanzar nuevos motivos de orgullo nacional.
2.4.1.4 Tono de comunicacion:

Se usard un lenguaje cercano, reflexivo y motivador para conectar

emocionalmente con el publico.
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2.5 Manual de marca
El objetivo de la propuesta grafica para la organizacion Vale un Per( serd generar
identificacion y vinculo utilizando los colores del pais y al incluir los conceptos de union

y progreso.

2.5.1 Logo

Se ha disefiado un logo con dos variantes de color que van de acuerdo al fondo de
la piezas en la que de insertarian. De esta forma, logo sea més flexible y se mimetice
facilmente con el fondo. El primer logo es con un fondo rojo, letras blancas y el segundo

con fondo blanco, letras rojas.

Figura 16. Logo “Vale un Peru”
2.5.2 Tipografia
e Dashing Unicorn (logotipo) — SCRIPT

Dashing Unicorn [d de Balpirick Studio &

Vale un Peru
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ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ
abCderahijiim
Nopqretuvwxyz
1234567890

e The Bold font (variante) — Sans serif

The Bald Font F1[] da Sven

EL 82% CONSIDERA ALOS
ABCDEFGHIJKLM

NOPQRSTUVWXYZ
ABCDEFGHIJKLM

NOPQRSTUVWXYZ

2.5.3 Colores

Los cdédigos pantone usados son:
- PANTONEP45-8C

- PANTONEP10-8C
- PANTONEP20-8C

Vale un Peru busca ser una organizacion sin fines de lucro que a través de sus acciones y

2.6 Organizacion

comunicacion en los medios promueve los valores civicos en busqueda de un mejor
bienestar en sociedad y del progreso como peruanos.

2.6.1 Mision y Vision
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o Mision: Somos una organizacion comprometida en concientizar

activamente en valores civicos que permitan formar ciudadanos
empaticos, colaborativos y comprometidos con el progreso de la
sociedad.

Vision: Queremos que nuestros valores civicos sean un nuevo motivo

de orgullo nacional.

2.6.2 Valores de la Asociacion

- Respeto

- Compromiso
- Solidaridad

- Transparencia
- Sostenibilidad

- Excelencia

2.6.3 Posicionamiento

Buscamos posicionarnos como una organizacion referente que concientiza

activamente en valores civicos a los peruanos.

2.6.4 Modelo de negocio CANVAS
(Encontrar en siguiente link: https:/bit.ly/2GZH4Ax. También véase en

Anexos)
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2.6.5 Mapa de Stakeholders

“VALE

UN PERU"

Figura 16. Mapa de Stakeholders “Vale un Peru”

3. CAMPANA DE COMUNICACION #GANAMOSJUNTOS

3.1 Estrategia creativa

El concepto que protagonizara esta primera campana de “Vale un Pert” contra la envidia
sera el de “#GanamosJuntos”, que obedece directamente a combatir el insight de “el
otro no me puede ganar”, hallado con anterioridad. De esta forma, se hace referencia a
un cambio de perspectiva en torno a la consideracién que se tiene con los ciudadanos de
al lado. En especial, se ha tomado en cuenta el contexto adverso por el cual todos los
peruanos estamos atravesando y tenemos que superar juntos. Por otro lado, se hace
referencia al ideal de “ganar”, usando al pais como metafora de un equipo de futbol,
aspecto gque hasta el momento ha sido motivo de fuerte identificacion entre los peruanos.
Con todo ello, estaremos haciendo un Ilamado a la empatia y a la alianza de todos los
peruanos para superar este reto en las calles y en nuestra vida diaria de cara a la nueva

normalidad.
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Para garantizar el impacto de este concepto en el target, se estara dividiendo la campafia

en dos fases: una de pre-campafia y otra de lanzamiento de #GanamosJuntos.

La primera fase estara enfocada en generar notoriedad e interés en el tema, necesarias
para después motivar a una reflexion o conversacion segun habia concluido en una etapa
previa. En este caso, la etapa de intriga obedecera a la etapa necesaria de “darse cuenta”,
considerando el hallazgo clave de que los peruanos no son autocriticos, si no mas bien se
creen a si mismos como Unicamente ‘solidarios, amables, hospitalarios’. Respecto a ello,
se mostraran cifras sobre los verdaderos anti valores que nos caracterizan, y que son parte
de la totalidad de las piezas publicitarias que incorporardn el concepto de
#GanamosJuntos. Para ello, se utilizaran tanto cifras de los estudios de Ipsos como
aquellas de la encuesta realizada para este trabajo que, aunque no alcanza una cifra

altamente representativa, sirve en términos de creatividad para el concepto.

En la segunda etapa, nos estaremos centrando directamente en el discurso de
#GanamosJuntos que junto a los recursos que se sumen a su narrativa, invitaran a una
reflexion y cambio de perspectiva en torno al problema. Este concepto, se plantea desde
una vision de solucion en torno a la envidia, donde se romperia con esta competencia
diaria entre peruanos para motivarlos a trabajar por nuestro bienestar comin como un
equipo. Parte de ello, es que este concepto ira de la mano con un tono motivador y

cercano.

n sintesis, el concepto de #GanamosJuntos hara referencia a “un pais unido, sin envidia
E tesis, el to de #G Juntos h fi & do, d

donde todos ganan”.

3.2 Estrategias de marketing

Como organizacion relativamente nueva y con una primera campafia de comunicacion
(en este caso, en torno a la envidia), queremos lograr Brand Awareness. De acuerdo a
ello, tendremos una estrategia basada tanto en canales tradicionales como digitales, que
ademas tenga la opcidn de invitar a potenciales voluntarios a sumarse a acciones futuras
de la organizacion y sumar una base de datos inicial para la misma, que pueda servirle

para futuras acciones como organizacion.
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3.2.1 Estrategia de posicionamiento

En todos nuestros recursos de comunicacion y piezas de la campafia (omitiendo la
campaifia de intriga) estaremos colocando el logo de “Vale un Perti’’ para que se relacione
directamente como simbolo de esta primera toma de conciencia para los valores civicos.
Asi mismo, un recurso clave de esta estrategia, es la incorporacion de la pagina web

WWW.cuantovaleunperu.com en todas nuestras piezas, para que las personas estén

invitadas a informarse mas y eventualmente, al sentirse identificados, sumarse
activamente a la promocidn de valores civicos en los demas (y en futuras acciones de la

organizacion).

Por otro lado, a nivel de apoyo del concepto creativo, otro recurso que permitira esta
relacion en la mente del target seré el incorporar como parte de la narrativa de las piezas
la pregunta “;cuanto vale un Pera?”, lo que integralmente tendra una presencia de la
marca muy clara en los consumidores (en la pagina web y en el video principal de la

campafia).

3.2.2 Alianzas estratégicas

Nuestros primeros aliados en esta etapa de ‘campafia contra la envidia’ es el Grupo CRP
por poseer canales de comunicacién con buena reputacion, gran alcance y afios de
servicio. Asi mismo, como aliado a largo plazo se buscaré el apoyo del Ministerio de
Educacién y el de Desarrollo e inclusion social; por sus ideales como el bienestar comudn

y progreso.

En el futuro, se ha considerado una alianza con el Grupo EI Comercio ya que es una

marca cuyo proposito es informar 'y guiar a la  ciudadania.

3.2.2.1 Publicity

Aungue no es un recurso principal de nuestra estrategia, creemos que la cobertura y
contenido de nuestra pre-campafa tiene el potencial para desarrollar publicity en algunos
medios de comunicacion, principalmente, alguna mencion en una plataforma de noticias.

Esto ya que como parte del contenido de la campafia se estan incluyendo cifras especificas
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del comportamiento de los peruanos que se contraponen a la autopercepcién que se tiene
del pais en conjunto. Es decir:

‘Los peruanos somos amables, hospitalarios...” — “Los peruanos somos

egoistas y estas son las cifras”

Este discurso en el contexto de la campafia de intriga, se considera que tiene potencial de
rebote en plataformas terceras. Otro aspecto que pensamos utilizar a nuestro favor y que
nos puede beneficiar son las alianza estratégicas con el Ministerio de Educacion y de

Desarrollo e Inclusién social.

La idea es que los Ministros aliados usen tanto sus ruedas de prensa habituales como
otros espacios para realizar menciones sobre la campafia y la organizacion ‘’Vale un
Pert’’. Estos potenciales efectos podrian generar mas credibilidad e invitar a una mayor

persuasion en nuestro target.

3.3 Estrategia de medios

La estrategia esta disefiada para cumplir con los objetivos tanto del lado de la marca como
de la camparia de comunicacion para combatir la envidia. Por un lado, del lado de Vale
un Peru, el propdsito es generar awareness, es decir, presencia de marca en los peruanos,
ya que la misma estd en una etapa de introduccién, por lo que se le dara presencia en

todas las piezas publicitarias.

Del lado de la campafia de comunicacion, la idea es incorporar el concepto creativo
“#GanamosJuntos” que pueda obedecer directamente al cambio de perspectiva en la
audiencia en torno a la envidia. En ese sentido, la idea es que la estrategia de medios se
centre primero en hacer visible el tema al que obedecera la camparfia (la envidia en los
peruanos) de una forma llamativa para luego, lanzar las piezas de “Ganamos Juntos” y
dar paso a su seguimiento a través de las redes sociales. Posteriormente, a través de un
foco en el marketing de contenidos, se espera que no solo se continue esta visibilidad y
conversacion en torno al tema en los jovenes, si no también se pueda pasar a su

inscripcion como leads para la organizacion.
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De esta forma, a pesar que el objetivo principal de esta campafia gira en torno a la
visibilidad del mensaje y al cambio de conciencia, la suma de medios permitird dar paso

a la generacion de una base de datos futura para “Vale un Per’” como organizacion.

Para asegurar en su mayor sentido la visibilidad de la campafia, como parte de la

estrategia creativa estaremos dividiendo la estrategia de comunicacién en dos etapas:

Pre campana:

Se usara esta campafia de intriga para generar impacto y visibilidad en torno al tema, de
forma que produzca interés para que los espectadores alcanzados en seguir la
conversacion a través de las redes sociales o directamente obtener mas informacion en el
landing page. El recurso creativo que en tal caso invitaria a generar este impacto sera la
exposicion de cifras sobre la actitud de los peruanos en torno a la envidia, acompafiados
de call to action que los invite a acciones especificas para empezar la interaccion para la

siguiente etapa.

Campaiia:

En un segundo momento, cuando el interés y visibilidad se haya producido, la campafa
de lanzamiento se centrara en el desarrollo del concepto creativo #GanemosJuntos, que a
su vez esta enfocado en la reflexién y solucién del problema. Con ello, para mantener la
conversacion en torno al tema, se estarad dando paso a la creacién de contenido en torno
al tema, que siga generando interés en los jovenes del target y eventualmente los invite a

unirse como voluntarios.

Finalmente, como punto comun en la estrategia de medios, se buscaré que a través de los
contenidos de la misma se dé la oportunidad de sentir al interesado que esta dando el
primer paso para sumarse a este cambio, para lo cual, el rol del landing page sera
pertinente no sélo en términos de mas informacion, si no de cara a una futura conversion

de voluntarios que se sumen activamente a esta causa.

Todas las piezas publicitarias desarrolladas para este trabajo, podran encontrarse en el
siguiente link: https://bit.ly/3c00tex

43


https://bit.ly/3c0Otex

SEOy SEM

Antes de proceder al desglose de la estrategia de medios, se ha de distinguir entre el uso
de SEO y SEM en la campafia digital. Conociendo el journey de conversion de nuestro
target, entendemos que esta campafia no parte por su busqueda auténoma, sino llega al
usuario principalmente a través de la aparicion en los contenidos que este consume. Por
lo tanto, al no partir de bisquedas especificas, esta estrategia digital estara pensada en
su mayoria para funcionar a traves de medios pagos gracias a la segmentacion estratégica

y palabras clave pagadas (que son parte del SEM).

Sin embargo, de forma organica también podemos relacionarnos a cierto contenido en el
que el target esta interesado. Por ello, aparte de pagar publicidad en social media, se
utilizaran algunos recursos que generen mas valor a nuestro plan de contenidos e
impulsen lo més posible los mensajes de nuestra campafia. EI SEO se dejara ver
especificamente a traves de las siguientes plataformas:

e Marketing de contenidos (Facebook e Instagram): a traves de la generacién de
contenido relevante, de calidad y que genere engagement. Lo cual procedera a
explicarse después. Asi mismo, la incorporacién de hashtags durante el primer
mes de la campafia en que se partird de cero usuarios activos.

e Landing page: A través de una buena construccion de la narrativa de la web que
priorice una buena descripcion del contenido, titulos concisos y relevantes, |,
formato de url (cuantovaleunperu.com), breadcrumbs oportunos, una arquitectura

predecible y con buen UX, contenido audiovisual y grafico de calidad.

Por otro lado, existen algunos recursos off-site que son las menciones que estaran
generandose a través de la incorporacién del hashtag #GanamosJuntos en todas las piezas

publicitarias, que seguiran la interaccion en redes sociales.
El SEM se estara utilizando principalmente en los anuncios en Youtube, que a su vez,

estardn segmentados estratégicamente por intereses y contenido afin al comercial,

principalmente de actualidad y realidad nacional que consumen jovenes (noticias).
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3.3.1 Pre campaia
En un primer momento se quiere impactar al espectador a través de una campafia de
intriga que permita la exposicion de cifras sobre la percepcion del peruano en cuanto a

Su comportamiento con otros.

3.311ATL

3.3.1.1.1 Vallas
Hemos de considerar la reincorporacion de la poblacién juvenil a sus actividades
cotidianas dentro de la nueva normalidad para identificar que la calle es uno de
los principales contextos donde ocurren muestras de envidia y egoismo en el dia
a dia. Por esto, sera el espacio para transmitir nuestro mensaje a través de los
paneles. La ubicacion de estos sera en los espacios habituales méas concurridos

como estaciones de metropolitano, tren eléctrico y afueras de los supermercados.

Ahora bien, el contenido de estos paneles seran cifras sobre las percepciones del
comportamiento del peruano con otros como: “’El 69% de los peruanos son
egoistas’’. A continuacidn, ird la pregunta en menor tamafio ‘’;Cuanto vale
realmente un Perti?”’ generando reflexion y por ultimo, la invitacion al landing

page “’Descubre mas en www.cuantovaleunperu.com’’.

45


http://www.cuantovaleunperu.com/

“EL CONSIDERAALOS

°/ PERUANOS
© ENvibiosos'
¢CREES QUE PUEDES CAMBIARLO?

Entérate mas en
WWW.CUANTOVALEUNPERU.COM

CONSIDERA ALOS

PERUANOS

" EGOISTAS 4

¢CREES QUE PUEDES CAMBIARLO?

Entérate mésen
WWW.CUANTOVALEUNPERU.COM
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3.3.1.1.2 Marketing de guerrilla

Este mismo contenido se adaptara a afiches adheridos a los muros o paredes permitidas
en los mismos espacios transitados. Con el fin de irrumpir en la cotidianidad del
peruano a través de un factor sorpresa para generar mayor impacto. Asimismo, sera un
refuerzo a las piezas en paneles para garantizar la 6ptima recordacion y notoriedad en

un corto tiempo.
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3.3.1.1.2 Redes sociales
En linea a estimular interés en la audiencia por generar conversacion en torno al
tema, usaremos las plataformas digitales de mayor interaccion de nuestro target

para difundir este discurso de reflexion.

3.3.1.1.2.1 Facebook
La labor de esta plataforma sera de difundir el mismo contenido de los paneles
adaptado al formato de Facebook, a través de anuncios segmentados de acuerdo

al target.
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3.3.1.1.2.2 Instagram

De igual forma, el rol de Instagram en la pre-campafia sera de propagar, a través

de anuncios, el contenido de los paneles a un formato adaptado a la aplicacion.
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3.3.1.1.2.3 Youtube
En esta plataforma se hara uso de los anuncios de 05 segundos, en videos virales o de
mayor sintonia y afin al target. Luego de exponer el mensaje principal habrad un mensaje
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final invitando a la landing-page.

Sabias que s se
CONSIDERAALOS

“EL ° :
69 %
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p!f'“ A gtas
< ¥Yioida

3.3.1.1.2.3 Landing page

Incluir el landing page tanto en la etapa previa como en la campafia misma tendra el

objetivo de, no solo ser una fuente mas de informacion en torno al tema de la campafia,

si no permitird a los interesados sumarse a futuras acciones de educacion civica para los

demas. Para ello, se incorporara un formulario para los que quieran sumarse a cambiar

“Cuanto vale un

INICIO SUMATE SER MEJORES NOSOTROS REDES SOCIALES
perd

El primer paso. es darnos cuenta:

¢

"
CONSTRUYAMOS 94% ,:\sl r;g::g:i son
+ JUNTOS LO QUE

VALE UN PERU

. “Ganemosluntos
R |
“Los peruanos son
vale,, 829% mpacienTEs...”
Pef‘“ ¢Por que competimos entre nosotros?
Encuesta: "Los peruanos son...” (Ipsos, 2019)

El prototipo de esta web podrd encontrarse en el siguiente
https://bit.1y/3iIARGDV

“Los peruanos son
69 % EGOISTAS...”

2

Peru.

enlace:
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3.3.2 Campafia de lanzamiento

En un segundo momento se pretende introducir el mensaje de “;Por qué competir entre
nosotros?’” e incorporar el hashtag y concepto principal de la campana
“#GanemosJuntos’’. Asi mismo, esta segunda etapa desarrollard una conversacion
cercanaen torno a laempatia y union a través de las redes sociales y un plan de contenidos

que sea afin a este proposito.

Con miras al futuro de la organizacion, la idea es que se vaya construyendo una

comunicacion que se identifique con la promocion de valores ciudadanos.

3.3.2.1ATL
Dado que se desea abarcar los departamentos mas modernizados del Per( urbano, se
usaran los medios tradicionales como la Tv y la radio, en tanto estos siguen siendo los

mas sintonizados del pais.

33211TV

Se utilizara un spot de 40” y se transmitird en el Canal América Tv, en el programa
“La Banda del Chino” y en “Cuarto Poder”, ambos programas muy sintonizados

y que abarca una cantidad considerable en el pablico urbano.

En cuanto al contenido del spot, este apelara al sentido de identidad que los
peruanos tenemos de nosotros mismos. Para ello, se hard un comparativo entre la
unién que tienen los peruanos cuando el equipo de fatbol del Perd juega versus
las faltas civicas que hemos demostrado en especial durante el contexto del Covid-
19. Seguidamente, se mostraran las cifras sobre cdmo nos percibimos los
peruanos (envidia, egoismo, desconfianza, etc.) y como estas contrastan con la
realidad que creemos tener. Finalmente, se indicara que solo si trabajamos juntos,
saldremos de la actual situacion en la que estamos y se invitara al landing page

para saber mas y sumarse a la causa.

El link hacia el producto final de este primer comercial se encuentra aqui:
https://bit.ly/3mqipW7
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3.3.2.1.2 Radio
Se utilizara un spot de 30” que se transmitird en algunas emisoras de CRP
RADIOS, por su gran amplitud de alcance en diferentes segmentos por edades.
De acuerdo a ello, las emisoras elegidas son Planeta y Moda por su segmentacién

enfocada en un mayor consumo del target BCD de 21 a 35 afios.

En cuanto el contenido del Spot, este hard una adaptacion del spot de Redes
sociales y TV, con el mismo concepto de mostrar las cifras sobre la envidia y otros
antivalores, y luego incentivar a la superacién de esta situacion juntos e invitarlos

a conocer mas en la pagina web.

El link hacia el producto final de este spot radial se encuentra aqui:
https://bit.ly/3mqgipW7

3.3.2.1.3 Publicidad exterior

Se trabajaré con las paneles previamente colocados en los puntos estratégicos de
mayor transito para que, en este segundo momento, se pegue un sticker gigante
encima del mensaje anterior y cubra esas cifras con la pregunta “;Por qué
competimos?’’ acompafiada del hashtag de la campafa #GanemosJuntos y la

invitacion *’Sumate y descubre mas en wWww.cuantovaleunperu.com’’.
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3.3.2.1.3.1 Marketing de guerrilla
De igual manera que en los paneles, se colocara un sticker encima del afiche

previo con el mensaje ¢Por qué competimos? #GanemosJuntos y la invitacion al

landing page.
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En los mismos puntos estratégicos previamente sefialados, ahora incorporaremos
stickers en el piso para sefialar la distancia de un metro en las colas del banco,

farmacias y estaciones/paraderos de transporte publico.

CONSTRUY AMOS
LOQUE

vale,,
perd

#GANEMOS
JUNTOS

En alianza con :
0000
o00s vEE=—.
so:. wIESEN

Sumata en
'WWW.CUANTOVALEUNPERU.COM

4

3.3.2.2 Digital
El foco en el proyecto estard en el canal digital porque es a través de sus plataformas
como las redes sociales y la pagina web donde se va a reproducir la conversacién en torno

al tema con el pablico de cara a generar potenciales voluntarios futuros.

3.3.2.2.1 Redes Sociales

De acuerdo a los habitos y preferencias de nuestro target, las redes sociales serviran para
generar interaccion en torno al problema-solucion de una forma cercana y motivadora.

Asi mismo, a través de una estrategia de contenidos que invite a la empatia y union.

3.3.2.2.1.1 Facebook

El objetivo de esta plataforma serd aumentar los “Me gusta” de la pagina para darle
visibilidad a la marca de “Vale un Peri” y el mensaje de esta campafia. Para este ltimo

se elaborara un contenido afin al target y a sus preferencias, lo cual ayudara a reproducir
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mejor ideas para comportamiento civico que permita mejorar la actitud frente a la envidia

y a otros anti valores asociados.

LA PAGINA DE FACEBOOK

¢POR QUE COMPETIR?

#GANEMOSJUNTOS

VALE UN PERU

r 4
eru Crear nombre de usuario - Organizacidn sin animo = 5
de lucro + Afadir un boton

Inicio Informacion Eventos Fotos Ver mas v =4 promocionar @ Ver como visitante Q

Asi mismo, a nivel de contenidos, se publicaran consejos sobre buenas précticas opuestas
a la envidia, testimoniales de personas que se comprometen a ser mejores ciudadanos y

la reproduccion del contenido de influencers utilizado en instagram.

TODOS LOS POSTS (CON 3 VERTIENTES DE CONTENIDO)

) Vale un Pert Gae,, Vale un Perua ) Vale un Pera
Pery Mondayat 11:00AM Perdy Mondayat 11:00AM o Perdy Mondayat 11:00AM ©
Demostremos nuestros valores a diario. La unién hace la fuerza. Trabajemos de la mano para Colaboremos con los nuestros y alegrémonos por sus logros!
#GanemosJuntos un futuro mejor. #GanemosJuntos #GanemosJuntos

#GANEMOSJUNTOS | #GANEMOSJUNTOS

Oo ‘.= Loremipsumand 291 others 55 comments Oo ‘.: Loremipsumand 291 others 55 comments Oo ;.; Loremipsumand 291 others 55 comments
|ﬁ Like D Comment ﬁ Share [& Like C] Comment @ Share |ﬁ Like C] Comment @ Share
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De manera especial, la pagina de Facebook servira para la mayor difusion y reproduccion
del spot oficial de la campafia. Esto sera posible a través de un anuncio que también invite
a unirse a seguir a la pagina de Facebook. La estrategia de segmentacion, muy aparte de
laedady la ubicacion, ird por el lado de intereses relacionados con canales de informacion

y otros que ofrezcan noticias de coyuntura.

- §0MATEEN il
WWW.CUANTOVALEUNPER U.COM

Todas las publicaciones, tanto coyunturales como las de valores civicos en si, deberan
enfocarse en la promocion del mensaje #GanemosJuntos, haciendo referencia directa a

la campanfia contra la envidia y el bienestar entre los ciudadanos y el pais.

3.3.2.2.1.2 Instagram

Esta plataforma de caracter visual trabajard paralelamente con Facebook. No obstante,
dado el formato de la aplicacion, los mensajes a transmitir seran de forma mas clara y
objetiva a través de mensajes graficos y de facil lectura, ello con la finalidad de atraer al
usuario a seguir la cuenta, dando visibilidad a la campafia de “Vale un Pert”” y pueda

seguir recibiendo contenido afin que lo inspire al cambio.

Para ello, la estrategia de contenido de los posts esta orientada a cumplir el objetivo de la
campafia: generar conversacion en torno a la toma de conciencia frente a la envidia y

mensajes que inspiren a la union y empatia; Asi mismo, se hara uso de influencers que
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ayuden a la charla, reflexion y reproduccion de estos tdpicos y potencialmente invitar a

que visiten la pagina web para sumarse a la iniciativa de la organizacion.

En esta linea, para fomentar la integracion de la pagina web, la cuenta de @ValeUnPeru

también anexard el link del landing page a la bio e incluira en los stories sobre opciones

como el swipe up vinculado al link de la web o acompafiado del mensaje de “’entérate

mas en www.cuantovaleunperu.com”’.

-
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Por otro lado, los anuncios van a ir de la linea de los canales tradicionales, pues se usara
el mismo discurso de las cifras sobre la percepcion del comportamiento entre los

peruanos, mas la invitacion al landing page y el hashtag #JuntosPodemaos.

O] Instagram 4

238.640 Me gusta

&
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3.3.2.2.1.2.1 Influencers
La idea es contactar con influencers que por definicidn tienen gran acogida en los medios
nacionales con este target y también tengan mucha visibilidad en instagram e inviten al

compromiso con la causa a través de la interaccion.

Entre ellos @Edisonflores1020 (1,3 millones), @Misiasperoviajeras (442 mil),

@Ximenagaliano (396 mil), @Francocabrera (237 mil).
11:157 al T @)
4 edisonflores1020 =

11:15 al F

)
L

189 1.3 mill. 646
publicaciones Seguidores Seguidos < miSiasperOViajeraS L

Edison Flores 547 442 mil 2480

Deportlsta !;&\ > : . Publicaciones Seguidores Seguidos

Jugador del @dcunited @)= = o

Peruvian National Team L1 Misias pero viajeras

doce.juntoz.com @ @danielaritacy @

paulabbvv, peru.destinations y fz(;n;t%nsgéo&acb V;aégm?esn%%f el

33 tr:;gf ci:g: Eletasleiiia huevo duro. Conoce..mas
youtu.be/rISLwssdThO

A nichowenzel,

BEST Mensaje  Correo buenviaje.conmaud y 52 mas
siguen esta cuenta

Ver traduccion

Siguiendo  Mensaje = Contacto v

60



—
N
(41
(42}

)
n

< ximenagaliano

850 396 mil 1322

publicaciones Seguidores Seguidos

XIMENA &

Artista

Una @) Cuentahistorias
#HayCosasDelLasQueNoSeHabla
&J @plot.box

& @criaturaspodcast..mas
live.joinnus.com/lima-enlace-te...
sami.cm, dermaticablog y 34
mas siguen esta cuenta

Ver traduccion

Mensaje Correo ¥

12:597 all T @)

< francocabrera ¢

974 237mil 66

publicaciones Seguidores Seguidos

Franco Cabrera

Actor « Conductor de tv

& Mi canal de youtube
youtu.be/gSxLHyVRItk
ximena.llosa,
buenviaje.conmaud y 10 mas
siguen esta cuenta

Ver traduccion
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La dinamica sera que el influencer usando una camiseta de la seleccion peruana mencione

que esta haciendo una colaboracion con @_valeunperu, incite a la reflexion sobre algunas

actividades diarias que realizamos en nuestra interaccion como ciudadanos e invite a

mejorar como peruanos en torno a la actitud frente al egoismo y la envidia.

Speech: “Hoy estamos haciendo una colaboracioén con (@,_valeunperu, que nos

invita a reflexionar y ser mejores peruanos/ciudadanos. En especial, en este

contexto en el que tenemos que salir adelante. Comparto unas cifras con ustedes

que nos invitan al cambio:”
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Story: 82% siente que los peruanos son envidiosos. ¢Por qué seguir compitiendo
entre nosotros? Seamos un equipo, en las calles, en donde estemos,

#GanemosJuntos. (Hipervinculo a Web)

“Si estdn comprometidos igual que yo a cambiar esta realidad, los invito a
compartir un compromiso con el PerG a través de este post. Recuerden que para

salir juntos de esta situacion: #GanemosJuntos.”

£} Melena 3sem

JUNTOS

cambio en ¢ - AF N
= & 4% V4

| www.cuantovaleunperu.com
\ e

Entérate en como sumarte al

Adicionalmente, el influencer podrd compartir algunos “Compromisos” que sus
seguidores han elaborado en sus stories e invitar a seguir al instagram de @_valeunperu

para recibir consejos de cdmo ser mejores ciudadanos.

3.3.2.2.1.3 Youtube

La principal utilidad sera incorporarnos a través de anuncios en los videos que tengan
contenido afin a la marca aliada, de caracter informativo y de difusién de entretenimiento.
En linea con la pre campafa se hara un anuncio de 5 segundos con las con el concepto de

frases. En la campafia se hara otro anuncio con el spot total. En ambos casos,

Dado que como parte del set-up de anuncios en Youtube se implementa tacticas sem, las
799 CC 29 ¢e 99 ¢

palabras clave seran: “noticias peru”, “participacion ciudadana”, “voluntariado”, “ayuda

social”,“bienestar social” “realidad nacional”, “valores civicos”.
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3.4 Timing

La campana contra la envidia de “Vale un Pert’” esta dividida en dos fases: pre-campafia
y de lanzamiento. En un primer momento la pre-campafia tendrd una duracion de 3
semanas y en un segundo momento, la campafia de lanzamiento tendra una duracion
regular de 3 meses. El detalle completo del Gantt podra visualizarse en el siguiente

enlace: https://bit.ly/3dcMa8F

O — OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERD
ai1 Semana2 Semanad  Semana 4 | semanat  Semanaz  Semana 3 Semanad | Semanat  Semanaz  Semana3  Semanad | Semanai Semana2  Semana 3
Marksting de guarrilla.

OOH - VALLAS

EXTERIOR

Facabook
REGES (Anunclo + contenido)

SOCIALES Instagram
{Anundio + contenido)
Youtube
{Anuncio 05 Seg)
LANDING PAGE Abways On Always On Always On Always On
Marketing de guerrilla
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3.5 Presupuesto
El presupuesto total de la campafia tendra un total de $330,353, es decir el 66% del
presupuesto original ($500,00). Este incluira el costeo de los medios (tanto para intriga

cémo lanzamiento), produccion de piezas publicitarias y costo por equipo humano y

estrategia (fee de agencia por 3 meses).

OBJETIVO MEDIOS

$27,221

INTRIGA

Guerrilla $1,000

OOH - Vallas $24,300
Anuncio Facebook $1,050
Anuncio Instagram $681
Anuncio Youtube $190
ATL $216,540
Spot TV 40" $187,380
Spot radial 30" $29,160
EXTERIOR $49,600
Guerrilla (Impresiones) $1,000
OOH - Vayas $48,600
REDES SOCIALES $17,906
FACEBOOK $6,180
- Lanzamiento Spot (Anuncio) $4,500
- Anuncio 2 publicaciones semanales $1,680
INSTAGRAM $11,136
- Anuncio en Post $1,636
- Influencer Marketing (3) $9,500
YOUTUBE $590
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SEM
Anuncio en YouTube $590

TOTAL MEDIOS $311,267

PRODUCCION Y REALIZACION $12,640

Video comercial 40"

- Grabacion de videos tomas de apoyo y Videos

de Stock

- Post Produccién (Edicion) $5,400
- 02 Anuncios 5 segundos Youtube

- Adaptacién Youtube y Facebook

- Adaptaciones Instagram y Facebook

-Edicion videos redes sociales (10 Video

. . 454
Marketing Stories para Instagram) $45
Manual de Marca $1,818
El i0 la Web (Disefio + Domini

abpracmn de la Web (Disefio ominio y $1.060
Hosting)
Recopilacion imagenes de stock (Para
4 . $151
contenidos en redes sociales)
Sesién de fotos (Piezas fotogréficas para
N . $757
publicidad exterior)
Disefio de Pi Grafi Virtual Afich
isefio de Piezas Gréficas (Virtual Afiche $3.000

Publicitario - Guerrilla)

AGENCIA $6,446

FEE MENSUAL (x 3 meses de campafia)

17% del costo de produccion $6,446
EQUIPO HUMANO CONSIDERADO

Disefiado Grafico 1
Community Manager (dedicado) 1
Equipo Estrategia Creativa 2
Fotografo 1
Camardgrafos 2
TOTAL PAGO AGENCIA (Produccién + Fee) $19,086
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4. SU

4.1 Est

La idea

valor y

STENTACION

rategia de marca

fue otorgar una identidad visual a la marca enfocada en sintetizar su propuesta de

ventaja diferencial: concientizar en valores civicos a los peruanos para lograr un

progreso y bienestar comdn. Ademas, que se preste visualmente para ser facil de recordar

en cuanto a su mensaje.

4.2 Manual de marca

Para crear el disefio de la marca y de las piezas graficas tanto en canales tradicionales

como d

igitales, se ha considerado ir en la linea del tono de comunicaciony la

personalidad de marca. En linea a ello, nuestras piezas gréaficas transmiten frescura y

dinamismo para ser atractivas a la vista y de caracter sensorial por el juego de colores

usados.

4.2.1 Logo

El disefio del logo tiene la finalidad de ser interesante y atractivo desde primera
vista. De acuerdo a ello, se ha introducido elementos que permitan dar un sentido
tanto significativo como estético al grafico pues cada elemento cumple una
funcion que en conjunto transmiten el proposito esperanzador de *’Vale un Per”’.
Dentro de estos, se puede hallar el circulo, la flecha y las letras; el primero
simboliza la unién, concepto principal de campafia contra la envidia. La flecha
curvada con orientacién hacia arriba es simbolo del progreso, que hace referencia
al bienestar como nacién y comunidad. En cuanto a la la palabra Per(, se ha
jugado con su posicion asimétrica para acentuar la flecha hacia arriba y asi
reforzar el significado de progreso al pais. A esto, se ha afiadido dinamismo a la

figura al mover las otras palabras de forma asimétrica.

En sintesis, se busca resaltar a la vista y ser de facil lectura para una rapida

comprension y facil recordacion de la marca. Para ello, se ha evitado el uso
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cargado de figuras y se ha optado por seguir como modelo la corriente minimalista

en cuanto a estructura y colores.

4.2.2 Tipografia

e Dashing Unicorn (logotipo) -> SCRIPT
e Back Home (variante) — SCRIPT

Hemos hecho uso de la tipografia SCRIPT porque la letra es de fécil
reconocimiento y no genera complicaciones a la vista ni confusion debido a la
distancia que se respeta entre letras. En funcion de seguir en la linea del tono de
comunicacion, las curvas caracteristicas del dibujo de la tipografia transmiten
dinamismo a la vista. Esto, en conjunto, genera simpatia por la frescura de los

movimientos en cada trazo.

4.2.3 Colores

Tanto para la campafia como para el prop6sito de la marca se quiere lograr un
fortalecimiento de la identidad como nacion, por eso se hard uso del color
caracteristico del Peru: el rojo y blanco. Asi mismo, para acompariar a este color
protagonista se ha considerado la variable de afinidad estética y de gran

significado para elegir los siguientes colores: el amarillo.

Segtin Eva Heller en la “’Psicologia del Color’’, los colores primarios son el rojo,
amarillo y azul y los secundarios son el resultado de mezclar dos primarios como
el naranja. Dentro de los colores elegidos, el rojo como protagonista en esta
campafia transmite alegria, cercania y extraversion; el amarillo es el color del
optimismo y sabiduria, que es parte de la flecha de nuestro logo que a su vez
simboliza el progreso. Este propaga espontaneidad y para un resultado enérgico y
amable a la vista debe ir con el naranja y el rojo; en tanto el naranja apela a la
diversion y extraversion asi como a la sociabilidad. Por ultimo, el rosa representa

va mas alla de ser femenino, se le asocia a los sentimientos positivos. (2008)
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4.3 Publico objetivo

Centramos esta primera campaiia en el adulto joven, ya que segun las entrevistas
realizadas, la cura de la envidia en el Per( es un proceso, que se torna mas influenciable
y efectivo conforme se vaya trabajando en valores civicos con los sectores mas jovenes

del pais, todo ello, pensando en el largo plazo (Espinal, 2020)

Asi mismo, cabe resaltar que en esta etapa no estaremos dirigiéndonos al adulto per sé o
a los nifios. Esto se debe a que, en caso de los nifios, una aproximacion mucho mas
asistida a nivel presencial, ya sea a través de talleres en escuelas o a nivel de formacién
familiar puede ser mas oportuno y garantizar su aprendizaje temprano. En el caso de los
adultos, la investigacion nos sefiala que es el segmento que mas arraigado tendria estos
habitos y actitudes en torno a la envidia, lo que supone una mayor dificultad en cuanto a
cambio de actitudes y el comienzo de acciones que ayuden al cambio de esta realidad. En
ese sentido, por las preferencias psicograficas y generacionales que presentan los jovenes,
este ultimo segmento se percibe como el ideal para dirigir un primer esfuerzo focalizado,
que de cara al futuro comunitario, los invite influenciar en sus contextos inmediatos. En
todo caso, dado a que como vimos, los adultos jovenes comparten la preferencia por
algunos medios de comunicacion con los adultos, el rebote de este mensaje podria llegar
del lado de este segundo publico secundario. Todo ello nos sirve como sustento para
enfocarnos en este target. Sin embargo, a continuacion, se procedera a explicar las

especificaciones de la eleccion de este target para esta camparia.

A nivel generacional, el sector seleccionado no solo tiene mas afinidad con temas
sociales, si no también mas potencial para participar de acciones que inviten al cambio

(ya sea como voluntarios, 0 mejores ciudadanos). (Achieve, 2019)

A nivel de NSE, ya que el problema de la envidia y anti valores relacionados es
transversal a todos los sectores socioecondémicos (Alvarez, 2020), en esta ocasion la
campanfia se centrara en los NSE BCD. En especial, ya que en términos de alcance, este

sector constituye el segmento poblacional mas representativo del Peru.
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DISTRIBUCION POR NSE EN HOGARES 2019

PERU PERU PERU
TOTAL URBANO RURAL

2%

2%

- A =B C _N») mE
Fuente: Ipsos 2019
En tal caso, los lugares comprendidos en el Perd Urbano son los siguientes: Lima
Metropolitana, Gran Trujillo, Arequipa, Sullana - Piura, Gran Chiclayo, Cusco, Iquitos,

Chimbote, Huancayo y Juliaca - Puno.

DISTRIBUCION POR NSE EN HOGARES - CONGLOMERADOS URBANOS

NSE A(%) | NSE B(%) NSE D(%) | NSE E(%)
Lima Metropolitana 100.0 5.1 228 443 22.4 5.5
Gran Trujillo 100.0 23 18.7 33.0 29.7 16.3
Arequipa 100.0 2.9 22.4 34.6 31.7 8.4
Piura — Sullana 100.0 13 13.9 29.9 315 23.4
Gran Chiclayo 100.0 1.0 16.8 36.4 315 14.3
Cusco 100.0 1.8 1741 31.7 32.7 16.7
lquitos 100.0 0.3 8.2 30.3 30.5 30.7
Chimbote 100.0 0.5 13.1 33.7 31.3 214
Huancayo 100.0 1.0 14.1 35.0 37.8 12.1
Puno - Juliaca 100.0 1.1 1.7 33.0 38.0 16.2

A nivel psicografico, consideramos que esta campafia tendra un impacto homogéneo en
la identificacion del target ya que estaremos apelando a un insight transversal a todas

estas areas: la identidad peruana.
La idea es que al centrarnos en este publico, después podamos expandir las siguientes

campafias de la ONG a mas areas del Peru y a través de otras acciones de marketing

(talleres, eventos con potenciales voluntarios involucrados con la causa, etc.).
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Asi mismo, al llegar con este mensaje a este publico e invitarlos a sumarse a cambiar la
realidad civica, se considera que podria haber éxito en la convocatoria segun los factores

psicograficos sefialados anteriormente y lo contemplado en el cuadro buyer-persona.

4.4 CAMPANA DE COMUNICACION

Entendiendo esta campafia de comunicacion contra la envidia como una de las primera
acciones para la marca, hemos establecido objetivos de marketing que también sirvan
para la organizacion en el largo plazo y asi puedan seguir desarrollandose en su propésito

de concientizar activamente en valores civicos a los peruanos.

En tal caso, la estrategia va del lado tanto del posicionamiento como el de generacion de
potenciales voluntarios para la ONG. Por un lado, el posicionamiento se dara al colocar
el nombre de Vale un Per( estratégicamente en todos los contenidos de la campafia de
comunicacion (tanto en medios digitales como en tradicionales), a la vez de incorporarse

como parte del mensaje que invita a la landing page: “www.cuantovaleunperu.com”. Asi

mismo, esta Ultima al ser parte a su vez de la estrategia creativa de las piezas de
comunicacion, estara invitando a los demas jovenes a que se ‘sumen’ para cambiar esta
realidad dependiendo al grado de identificacion que perciban con el contenido de la

publicidad.

4.4.1 Estrategia de posicionamiento

Dado que “Vale un Perti” esta en etapa de introduccion, sera vital establecer el awareness
de la misma a la vez que nos concentramos en la campafia de comunicacion contra la
envidia. La idea es que se integre dentro del mensaje de esta primera campafa publicitaria
para poder generar posterior recordacion. Ademas, que el entendimiento del proposito de
la organizacion sea simple y sencillo de entender: una organizacion que concientiza

activamente en valores civicos a los peruanos.

Con respecto al uso de medios, la variedad de los mismos y de las piezas publicitarias

seran clave para obtener esta presencia necesaria.
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4.4.2 Alianzas estratégicas

La alianza estratégica a negociar seria con el Grupo CRP para que nos otorgue
gratuitamente la mitad de los espacios publicitarios durante la campafia de lanzamiento
dentro de las emisoras seleccionadas “Planeta” y “Moda” elegidas estratégicamente de
acuerdo al target al que el proyecto va dirigido. De manera que la siguiente mitad de la
campafia, se realice el pago integro de la pauta radial. Esto hara posible que ‘’Vale un
Per”” economice en los gastos pertenecientes a su presupuesto. Del lado de la
organizacion, esto sera retribuido en tanto se le dara visibilidad y una presencia de marca
beneficiosa del lado social al Grupo CRP. Esto se llevara a cabo al momento de incluir
el nombre de grupo radial en los créditos de las distintas piezas audiovisuales y por

radiodifusion.

En primer lugar, se eligié al Grupo CRP porque como medio de comunicacion, tiene una
finalidad distinta a la comercial: del lado de la informacion o entretenimiento, por ello,
tiene potencial de credibilidad al abordar estos temas de concientizacion en valores y

union.

Por otro lado, como identificamos, no solo el consumo de radio se incremento desde la
cuarentena (RPP, 2020), sino también el consumo de informacion y entretenimiento, en
especial, del lado de los jovenes (Ipsos, 2020). En este contexto, CRP se denomina a si
misma como la radio lider en emisoras de entretenimiento por el portafolio de radios que
maneja (Planeta, Oasis, Moda, Radiomar, etc.) y a nivel de marca, se veria oportuno que
pueda sumarse a esta campafia con proposito social, dado su alcance y liderazgo en el

sector.

Asi mismo, gracias a la cartera de emisoras tiene un amplio alcance a nivel de diferentes
NSE y rango de edades en la extension del Perd Urbano. En el caso de nuestra estrategia,

tiene el liderazgo en algunas de las radios lideres para los adultos jovenes.
A largo plazo, a nivel de otras alianzas estratégicas, se recomienda establecer relaciones

con el Ministerio de Educacion; Ministerio de Desarrollo e Inclusion Social y El

Comercio, que iran sumando acciones futuras para la organizacion.
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Publicity
Se tiene confianza en el potencial para publicity de la pre campafia no solo por el concepto
de la misma explicado anteriormente (contraste entre la percepcion habitual del peruano
versus las cifras mostradas), sino porque varias campafas de publicidad con el mismo
formato en cifras han demostrado tener éxito al generar impacto y eco en otros medios.
Algunos ejemplos, se relatan a continuacién y se dejan ejemplos de ello:

- Miss Peru 2019 - Cifras del Feminicidio:_shorturl.at/ctQR4

- Datos Fumadores - Ministerio de Salud Colombia_shorturl.at/pBT16

- Razones para Creer - shorturl.at/zAEN8

4.4.3 Estrategia de medios

El lanzamiento de la campafia #GanemosJuntos desarrollada por “Vale un Perti”, esta
disefiada para tener una duracion de 4 meses. Se desarrollard desde el 01 octubre del 2020
hasta el 22 de enero del 2021. Como parte de la estrategia de medios se plantean dos
etapas a la campana. La primera sera una etapa previa (“pre-campafia”) donde se genere
visibilidad en torno al tema: la envidia en los peruanos y anti-valores relacionados a la
misma a través de cifras y datos. Para ello, se utilizara redes sociales y publicidad OOH,
que de cara al retorno progresivo a las actividades diarias y al desconfinamiento sera una
combinacién oportuna. Ademas, permitira generar impacto de una forma rapida y concisa

en los espacios virtuales y otros de concentracién publica diaria.

En los siguientes 3 meses, se desarrollara un mensaje que invite a la reflexion y
solucion de este problema: “#GanemosJuntos”. Esta etapa estard enfocada no solo en la
visibilidad integral del mensaje y el proposito, si no también se procedera a una
interaccion con el mismo. Para ello, el lanzamiento de los spot radiales y televisivos
tendran un gran papel en cuanto a la vision del mensaje completo. Luego, en las redes
sociales, se reproducira una conversacion de reflexion-solucion en torno al problema, a
través del uso de influencers y contenido en las redes sociales mas utilizadas por los
jévenes: facebook, instagram, youtube, etc. Transversalmente a toda esta estrategia, el
landing-page siempre estara presente en todas las piezas de la campafa:
“cuantovaleunperu.com” invitando a los jovenes a sumarse a la transformacion de esta
realidad y conforme vayan sintiendo identificacion con la estrategia de comunicacion.

En cuanto a la mejor performance, principalmente Facebook por el uso es una de las
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redes sociales mas utilizadas transversalmente en los sectores y es aquella que generara
mayor visibilidad. En este sentido, esta sera plataforma donde se estrenara el spot de la
campafia, ademas seguira el tema a través de una estrategia de contenidos que también
permita llegar a una segunda etapa que invite a la interaccion. Asimismo, Instagram
tendra gran importancia para complementar Facebook, en el sentido que permita retratar
de igual forma este contenido en un formato distinto; visual y que siga la linea

interactiva de Facebook.

Cabe resaltar que la eleccion estratégica de los contenidos y programas relacionados a
la campafia, se basaron en su categoria como: informacion y entretenimiento, que son
los contenidos que los jévenes consumieron méas desde el comienzo de la actual

coyuntura. (Ipsos, 2020)

444 ATL

El ATL estara siendo importante en la extension del mensaje, en especial, durante la
segunda etapa de la campafia, en que se genera la vision completa del propdsito. Las
cifras encontradas demuestran que, aparte de las redes sociales, los medios tradicionales
siguieron siendo utilizados por los jovenes en la etapa actual (Ipsos, 2020). Sin
embargo, ya que son medios masivos, una eleccion muy especifica y segmentada sera

importante para la mayor efectividad de este medio en la estrategia.

4441TV

Segun el cuadro siguiente, la TV o Smart TV, la radio y el smartphone son los dispositivos
con mayor porcentaje de que un hogar o persona del sector socioeconémico B, Co D lo
tenga. (IPSQOS, 2018)
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A lo largo de esta seccion podremos notar cémo el acceso a servicios o la tenencia de
dispositivos son limitantes muy importantes para los medios que se alojan en ellos
TENENCIA POR SEGMENTOS
Smartphone N
~ 61%} 39%
Vo 50% (\/P (85%) o tablet ‘\J
SmartTV ~
PC o Laptop 54% v 19%
Radio  58%) \:) 499 \—
Y Internet en el B,
. 59% 80¢ 25%
Tgl Q NQE hogar o mévil / u 2

GAME CHANGERS

A pesar de ser el medio mas costoso, sigue siendo el lider en cuanto respecta a mayor
alcance en Peru. El promedio semanal del consumo de la TV abierta nacional son 9 horas
52 minutos y el porcentaje de share del canal tradicional en los niveles socioeconémico
B, C y D es mas alta que lo digital. (Gestién, 2020) En otras palabras, a pesar que el
consumo de lo digital se haya incrementado notablemente, los medios tradicionales
siguen liderando y por ello, basaremos nuestra estrategia de medios en usar ambas fuerzas
y lograr mayor exposicion de la campaiia, tomando en cuenta que el 90% de los peruanos

ven diariamente medios tradicionales como TV.

Considerando que nuestro publico objetivo de la campafia es el adulto joven, segun los
siguientes cuadros el 87% en el 2020 sigue prefiriendo la television como medio de
consumo tradicional. Esto nos garantiza la preferencia de adultos jévenes,

especificamente con los canales nacionales de TV (fuente: IPSOS, 2020)
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CONSUMO DE MEDIOS: INFORMACION Y ENTRETENIMIENTO

Durante la dltima semana, los adultos jovenes estuvieron expuestos a medios tradicionales y digitales,
siendo los canales nacionales y redes sociales los que méas destacan.

Canales nacionales de TV
Videos en redes sociales
Musica ya descargada

Radio en emisoras (no web o app) 54%
Canales de cable o satelital de TV 53%
Paginas web de noticias (no diarios) 49%
Diarios impresos 47%

81%
73%
64%

b F

Series o peliculas en DVD o Blu-ray 39%
Series, pehc%na‘ls y vrde0§ por s1reamfng 38% INDICADORES GENERALES
Musica a través de streaming 36%
Series, peliculas y videos descargados 34%

Total TV: 87%

D‘\anos.mgnales 24% «  Total Radio: 58%
Revistas impresas 24% =  Total Diario: 58%
Radio por internet 18% =  Total Streaming: 49%
Revistas digitales 18% = Total Revistas: 33%

Podcasts

26. En la (iima semana, ¢Has visto / 0ido...? / Base
28 - © Ipsos | Adulto joven 2020

UJ] abierta nacional

8%

Los usuarios heavy de
mujeres, de

son, ligeramente, mds
y residentes en Lima o la costa norte

PERFIL DE CONSUMIDORES

Varias veces por 1 vez por semana o

TOTAL Varias veces al dia 1vez al dia Nunca
semana menos

A 3% 3% 3% 3% 2% 1%
B 16% 2250 A 12%V 15% 17% 15%

NSE ¢ 34% 33% 31% a5% A 36% 7% V¥
D 29% 27% 34% 2% 31% 23%
E 18% 15% Y 0% ¥ 15% ¥ 14%Y 3% A
15-17 8% [ 5% 10% 10% 10%
18-24 18% 18% 16% 2% 23% A 18%

£pAp 2534 25% 25% 21% ¥ 30% A 3% A 8%V
35-44 21% 23% 2% 19% 14% 23%
45-54 16% 16% 2% A 6% Y 13% 16%
5565 12% 10% 14% 13% 9% 15%

sexp  Hombres 50% 45% v 51% a9% 55% A 58% A
Mujeres 50% 55% A 9% 51% 45% v 42% v
Lima 2% 45% A a4% a1% 38% 29% V¥
Costa Norte 17% 19% A 17% 17% 19% A %Y

REGION Costa Centroy Sur 9% %Y %Y 16% A 5%V 17% A
Sierra Centroy Norte  [10% 9% 8%V 8%Y 13% 18% A
Sierra Sur 12% 14% 12% 9% 15% 10%
Oriente 10% %Y 12% 9% 10% 19% A
36 @ 2018Ipsos GAME CHANGERS
A/Y  Significativamente superior / inferior

Ahora bien, se decidira un canal de TV que pertenezca a la television abierta nacional.

Segun el siguiente cuadro, el canal lider en menciones absolutas es América Tv con 49%.

Este canal es el segundo, luego de Tv Peru, que las personas identifican que transmite

valores. Analizando estas dos caracteristicas, tanto el rating como el contenido, América

Television es el elegido pues va mas afin a los gustos de nuestro target.
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Tiene los mejores periodistas

Tiene buenos notici / programas periodisti .0%

Informan de manera objetiva, veraz e imparcial .33%

Tiene los mejores programas de entretenimiento .%

Tiene la mejor produccién nacional '%
Tiene los mejores programas deportivos .30%
Es con el que usted se identifica lQ%
Es un canal que transmite valores I 24%
Esel canal lider .%

Base: Total de entrevistados (921)
76 ©2018Ipsos
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América TV es lider en términos absolutos, (levdndose en todos los casos la mayor
proporcion de menciones. Latina ocupa el segundo lugar
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Por otro lado, se ha analizado el siguiente cuadro sobre los momentos del dia con mayor

sintonia de television y se ha llegado a la conclusion que el horario mas consumido y

apropiado para realizar los auspicios del spot publicitaria es el de 20:00 a 00:00 horas,

priorizando la hora prime de 20:00 a 22:00 horas. De acuerdo a este horario de inicio y

final de la noche se decidi6 optar por programas ’De Vuelta al Barrio”’, <’Cuarto Poder”’

y “’La banda del Chino’’ para contratar los paquetes de auspicio a lo largo de 4 semanas.

El paquete incluye la presentacion y despedida; la cola de promo y entre 1 0 3 avisos de

30’ por fecha.

MOMENTOS DEL DIA EN LOS QUE SUELEN VER TELEVISION
Los adultos mayores suelen ver television en las primeras horas de la mafianz

en las noches.

o Yotal | Nivel Socioeconémico | Geénero
K B C3 - E | Masc.

Inicio de la mafana (06 am —03 am) 28% 4059 34% 27% ] 21% 35% ‘ 24% 32%
Final de la mafiana (09 am~12 pm) ‘ 15% . 7% 10% | 16% ‘ 20% | 12% ‘ 13% 17% |
; mediodia (12 pmi— 03 pm) o [ 24% 7 12%7 12% 7731% ; 23% [ 27% 18% 7 3’1;‘_’“'
Al inicio de I3 tarde (03 pm - 06 pm) 268% 20% 25% 22% i 38% ‘ 22% } 18% 35%

Al final de la tarde (06 pm — 08 pm) 27% 26% E 30% ‘ 16% | 35% | 24% 30%

W Iniclo de k3 noche (08 pm — 10 pm) i 49% 55% 55% 45% ‘ 51% 45‘;1 52% 746';“7
W final delanoche (10pm—12am) | 20% | acse W amw | aom | 21 J 21 | 31% | 2% |
i)ﬁspués de la medi;\mche (12 am —02 am) [ 3% 7 | 1% ] ‘l 5% 2%

En la madrugada (02 am - 06 am) ‘ 1% 3% 1%

4.4.4.2 Radio

Edad

12% | 16% 21% 37%

[ 22% | 18% | 20% | 5%

23% | 15% 20% 34%

41% \ 25% | 21% | 286%

38% | 22% | 17% | 35%

as% | s

36% |
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Se decidid confiar en la radio, dado su amplio alcance para llegar a nivel nacional -urbano
tanto en Lima (Mercado Negro, 2020) como en provincias (CPI, 2020) y dado su aumento
de consumo durante esta cuarentena, lo que estuvo relacionado a la busqueda mayor de
informacion y entretenimiento al mismo tiempo (RPP, 2020). Esta alternativa, se perfila
como una opcidn clave a seguir siendo utilizada por los peruanos al retomar nuestras
actividades diarias. En esta linea, las emisoras elegidas fueron ‘’Planeta’’ y “’Moda’’, del
grupo CRP, debido a que en su cobertura esta dirigida principalmente a los jovenes y

alineada a los temas que mas consumen.

Horas
|nnﬂ EMISORAS % | ms | m;

Audiencia semanal 901 | 30353 | 20:57

1 [Moda (FM) 300 10110 07:00
2 |Onda Cero (FMAM) 208 7056 05:57
3 |Panamericana (FMAM) | 182 8132 06:30
4 |Ritmo Rorrdntica (FM) 175 5806 05:30
5 |La Karibena (FM) 171 577 07:24
& |LaZana (FM) 16.9 569.9 07:00
T |RPF (FAVAM) 162 5464 05:12
B |Mueva Q (FM) 154 5184 06:48
9 |Radiomar (Fi) 148 4980 05:33
10 (Dasis (FM) 14.3 4835 07:51

NIVELES SOCIOECONOMICOS

R EMISORAS AR RKG EMISORAS € RiG EmMISORAS o

% Mi=. % Mis. % Mis.
01 |Moda (FL) 231 2038 01 |Moda (FMG) Rz 4357 01 |Moda (Fh 75 3716
02 |Dasis (FM) 18.0 168.3 02 (Panamericana (FMAM) 203 3034 02 |Onda Cero (FNEARM) 2TB 2741
03 |Onda Cero (FIMARM) 16.2 1431 03 |Ritmo Romantica (FM) 198 296.3 03 |La Karibedia | FM) 268 2871
04 |Panarmenicana (FMISM) 16.1 142.2 D4 |DOnca Cera (FNFAM) 19.3 2885 04 |MNueva G (FM) 268 286.5
05 |RPP. [FAM) 181 133.7 05 |La Karibefia (FM) 17.9 266.7 D5 |La Zona (FMy 23 2213
DB |Studio 92 | FM) 143 126.3 DB |La Zona (FM) 17.6 2827 DB |Rirme Rorrdantica | F) 201 1892
07 |Radiomar | F) 132 116.8 07 |RFP.P. [FMAM) 15.0 2240 OF |RPP. (FMAN 18.0 188.7
OB |Oxigens (FM) 1289 114.0 08 |Cesazdén (FM) 14.3 2142 DB |Radiomar (FM) 183 181.4
08 |Paneta (FM) 1286 111.7 08 |Dasis (FM)y 13.9 2078 09 |Panamericana (FMANM 169 1687.6
10 |Ritvo Romrantica (FM) 108 851 10 |Radiomar (FM) 134 1997 10 |Oxigeno (FM) 165 1641

SEX0

4.4.4.3 Vallas

De acuerdo al estudio de Ipsos, el Out Of Home es uno de los medios tradicionales mas
confiables post-cuarentena. (Ipsos, 2020) Asimismo, en la investigacion previa se detectd
que son los espacios urbanos uno de los principales escenarios donde se reproduce la falta
de valores civicos que generan emociones negativas como la envidia, de acuerdo a ello
se considerd oportuno incorporarlo como parte de la estrategia. En esta linea, se toma en
cuenta la nueva normalidad donde los peruanos vuelven a retomar sus actividades

cotidianas como el trabajo, estudios, compras, entre otros.
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Asimismo, en dicho estudio se menciona que en la actualidad los peruanos toman mas
precauciones como el uso del transporte seguro. De acuerdo a ello, se deja en claro que
en la actualidad los lugares méas concurridos son los supermercados y farmacias. Por eso,
se ha elegido las afueras de las estaciones principales de transportes como el

Metropolitano, Tren eléctrico y supermercados como Tottus, Plaza Vea y Metro.

Ahora bien, al analizar el siguiente cuadro, hallamos que la frecuencia de exposicién a
este medio es de varias veces al dia, para ello hemos considerado las variables tanto de
nivel socioecondémico (B, C y D) como la edad (18-24; 25-34). Estos hallazgos nos

confirman que publicidad OOH esta presente en la vida cotidiana de los adultos jovenes.

i Se refleja en los resultados que la publicidad OOH se ubica
preferentemente en zonas de

PERFIL DE CONSUMIDORES

FRECUENCIA

— o Varias veces por 1 vez por semana o
e semana menos

1vezaldia

H

B%A
7% A

3%A a%A
13%Y
5% 38% aa% A 3a%
25% 2% v 25% 3a% A
=y 1axy 20% v 38% A

1%V o%y
1%y 3%y

§* RERE

10%

20% A 19%
19%V
2% 28% A 21% 19%
1xY 19%

EDAD

-

§¥
B
=
"
§
8
®
»

sexo &

REGION

FREREE §3 &

13%

9%
51%

35%
21%
10%
1%
12%
1%

A

v asxn v

GAME CHANGERS a

A/Y  Significativamente superior / inferior

4.4.4.4 Marketing de guerrilla

Se ha implementado esta estrategia poco convencional de cara a generar algo novedoso
que tenga gran visibilidad, pues cuenta con el factor de datos y cifras impactantes.
Empleada correctamente a nivel de contenido, los espectadores hablaran de ella y su
alcance podria llegar a formar una publicidad boca a boca. Ademas, para que esta tactica
de guerrilla llegue a su mayor potencial, sera importante realizar un acompafiamiento con
las herramientas digitales. (Redaccién Essan, 2018) Estas han demostrado ser muy
efectivas para conseguir resultados de recordacion a bajo costo. (RPP, 2020) Asi mismo,
el espacio de desarrollo de esta tactica seran las calles, espacios publicos o ambientes
cotidianos asi como el internet, dado que también constituyen un espacio de

concentracion en actividades urbanas y con oportunidades de mejora. (Essan, 2020)
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La tendencia que se usara sera el Ambient Marketing, pues se transformaran los espacios
comunes mas concurridos como las estaciones principales de metropolitano, tren; y
supermercados, exhibiéndose afiches de la pre-campafia adheridos a las paredes de forma

masiva. (Mercado Negro, 2020)
4.4.4.4 Digital
Segln el siguiente cuadro de Datum, las preferencias de los peruanos durante la

cuarentena han cambiado y se han orientado a usar Youtube como principal pagina web.

Asimismo, se ha detectado un incremento del tiempo de navegacion a un promedio de 4

horas diarias.

X
COMPORTAMIENTO ONLINE Datum
ANTE COYUNTURA COVID-19 -

netquest

Vi PERU #PrimeroMiSalud
5 #PerdEstaEnNuestrasManos

Agosto 2020

REACH TOP

#1 EN PAGINAS WEB #1 EN APLICACIONES

Segun el siguiente estudio de Ipsos, se detectd que los habitos de uso del internet de los
peruanos durante la cuarentena han variado, pues un 72% prioriza levemente usar sus
moviles para buscar informacién sobre algun tema relevante antes que chatear o
comunicarse con otras personas (71%). Sin ser mucha la diferencia, un 68% usan las
redes sociales frecuentemente y el 67% tiene preferencias por escuchar musica o radio,
cual sea de su preferencia. Luego, un 64% se informa y lee noticias; y un 62% gusta de

visualizar TV, series o peliculas.

De acuerdo a ello, se puede apreciar el interés del peruano a informarse, asi como estar

en contacto con mas personas virtualmente. (IPSOS, 2020)
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HABITOS Y ACTITUDES HACIA INTERNET
EN EL PERU URBANO - 2020

USOS HABITUALES DEL INTERNET

< = s"‘

Buscar informacion Chatear Usar redes sociales

ﬂn @
\W/

Escuchar musica o radio Leer noticias Ver TV, series, peliculas

Fuente: Ipsos
Mues! ] s NSE ABCD

HABITOS Y ACTITUDES HACIA INTERNET
EN EL PERU URBANO - 2020

DISPOSITIVOS MAS UTILIZADOS PARA
CONECTARSE A INTERNET

‘ Smartphone - Computadora Laptop

Celular no ; Smart TV . Tablet

smartphone

Fuente: Ipsos Peru

4.4.4.4.1 Redes Sociales

De acuerdo al siguiente cuadro, en el Peru se estima que existen 13.2 millones de usuarios
de redes sociales, quienes representan al 78% de la poblacion entre 18 y 70 afios del Perd
urbano. Esto significa que a pesar de ser de distintas edades y niveles socioecondémicos,

eso no impide conectarse y usar esta plataforma. (IPSOS, 2020)
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USO DE REDES SOCIALES ENTRE .
PERUANOS CONECTADOS 2020

? .

Se estima que hay

13.2 millones

de usuarios de
redes sociales

Representan el

78%

de la poblacién entre 18 y
70 aios del Peru Urbano

Analizando las preferencias del adulto joven en el Peru durante el 2020 en cuanto a la
exposicion a medios y plataformas, se percibe que el 73% de ellos visualizan videos
especificamente en redes sociales. Esto lleva a las redes sociales a un segundo lugar de
preferencia frente a otros medios como la radio o los diarios. Este motivo nos sirvié para

darle el foco a estas plataformas y generar mayor alcance. (Ipsos, 2020)

PERFIL DEL ADULTO JOVEN
EN EL PERU URBANO 2020

ACTITUDES HACIA EL AMBITO LABORAL

(ENTRE ADULTOS JOVENES QUE TRABAJABAN ANTES
DE LA CUARENTENA)

EXPOSICION A MEDIOS Y PLATAFORMAS

(DE LOS ADULTOS JOVENES ANTES DE LA CUARENTENA)

- f = ﬁ @

0
87% 73% 58% 58% o
tolovisién idsos erTraces radio diarios noticias

e =) =)

38% 38% 33% 8%

streaming de video streaming de masica revistas podcast

GAME CHANGERS @

Ahora bien, se ha decidido incluir como plataformas digitales en el proyecto a Facebook,

Whatsapp, Youtube e Instagram basandonos en las estadisticas detalladas en el siguiente
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cuadro. Sin embargo, daremos mas atencion y exposicion de contenido a Facebook e
Instagram e incluiremos anuncios de Youtube asociados a la landing page por su alta

penetracion en el target como apoyo a las principales. (IPSOS, 2020)

USO DE REDES SOCIALES ENTRE
PERUANOS CONECTADOS 2020

LOS USUARIOS DE REDES SOCIALES PERTENECEN PRINCIPALMENTE A

f ©® © © O v

Facebook WhatsApp YouTube Instagram Messenger Twitter

REDES SOCIALES IMPRESCINDIBLES DURANTE LA CUARENTENA

¢Cudles fueron las redes

males_qg%' fueron f ; @

imprescindibles para °

usted durante la

s t Facebook WhatsApp YouTube

Al decidir las redes sociales que se usaran, hemos considerado investigar sobre la funcién
mas adecuada en el contexto de pandemia. De acuerdo a ello, nos hemos basado en el
siguiente cuadro para guiarnos y definir los roles: Instagram tendrd como principal
utilidad la incorporacion y exposicion de influencers; Youtube contara con el objetivo de
publicar anuncios de 5 segundos durante los comerciales de temas de interés coyuntural
publico como entretenimiento e informativos como noticias. Por altimo, Facebook

buscara ganar visibilidad y aumentar los me gusta del fan page. (IPSOS, 2020)
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USO DE REDES SOCIALES ENTRE
PERUANOS CONECTADOS 2020

IMAGEN DE LAS REDES SOCIALES

Mejores redes sociales para...

Lanzar Buscar Publicitar Comprar
concursos  recomendaciones una productos o
0 sorteos de productos o marca servicios
servicios

= G)C) S

Fuente: Ipsos Peru
Muestra: £ uarios de redes sociales entrevistad t
de los ! D - Ambito: Perts Urbano Técnica: Encuestas online
Fecha: 11 al 23 de jur )20 (Cuarentena Covid

4.4.4.4.1.1 Facebook

El rol que tendra Facebook es generar notoriedad y, posteriormente, didlogo sobre el tema
en cuestion, otorgando awareness a la marca. A nivel de contenidos, se espera que pueda
generar conversacion ya que se estaran, colgando posts con frases que invitan a la empatia
y solucion de actividades cotidianas relacionadas a la envidia como estrategia de
contenidos. Siempre con un tono motivador, que invite al cambio y que simpatice con los

jévenes, ya que en esta etapa es importante la progresiva identificacion con esta campafa.

Facebook sera oportuno para este proposito en tanto su plataforma de anuncios permite
ayudar a las marcas de acuerdo a la etapa de su ciclo de vida en que esté. En el caso de
Vale un Per(, esta en etapa de introduccion y por tanto, era ideal anuncios que permitan
“Promocionar el fanpage” para poder obtener seguidores que se vayan identificando con

la campafia.
En tal caso, los dos anuncios que se eligieron como parte de esta campafa estan enfocados

en este propdsito. La estrategia de segmentacion estuvo determinada por la edad, lugares

e intereses del target y quedo de la siguiente manera:
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Audiencia
;Quién quieres que vea tu anuncio?

Personas que eliges por medio de la segmentacion O
Vale un Peru - Etapa 1 @
Detalles de la audiencia 7

Lugar de residencia Pert: Chimbote (+40 km) Ancash Region; Arequipa
Region; Cuzce {+40 km) Cusco Region; Huancaye (+40 km) Junin Region;
Chiclayo (+40 km) Lambayeque Region; Lima (+40 km) Lima Region; Iquitos
(+40 km) Loreto Region; Piura Region; Juliaca (+40 km) Puno Region

Edad 21'_3_‘3

Personas que coinciden con Intereses: Temas de actualidad o Todo Noticias

Cabe resaltar que se afiadi6 los intereses en torno a “informacién y noticias”, ya que uno
de los contenidos que mas consumid este afio el segmento estuvo del lado de la

informacion y en segundo lugar el entretenimiento.(Ipsos, 2020)

El primer anuncio estuvo dirigido a ir en linea con la pre-camparfia, donde se mostraban
datos y/o cifras del desenvolvimiento de la envidia en peruanos. Como tal, se acordo
brindarle 21 dias de promocion que es lo que dura esta primera etapa, asi como un
presupuesto de $50 diarios ya que tenia que por estar en introduccion debia extenderse
con una frecuencia mas intensa (casi “de guerrilla”, yendo en linea con la estrategia OOH)
y a lo largo del amplio target elegido a nivel nacional. Se llegarian hasta a 12 mil personas

potenciales. El presupuesto final de este primer anuncio fue de $1050, como se detalla a

- -
continuacion:
Duracién o Resultados diarios estimados
Publicar este anuncio de forma continua O Personas alcanzadas @ 4303-12.4 mil
: Maés informacion Me gusta de la pagina @ 103-297
Elegir cuando finalizara este anuncio @
Resumen del pago
Dias —  Fecha de finalizacién Tu anuncio estara en circulacion durante 21 dias
2 0 ® B
Presupuesto total 1050,00 $ USD
50,00 § al dia durante 21 dias.
Presupuesto diario ()
El importe real gastado por dia puede variar. @
50,00
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Por otro lado, el segundo anuncio estaba enfocado en el mismo objetivo de promocionar

la pagina de Facebook, pero con el spot caracteristico de la campafia cuando este ya habia

sido lanzado en medios tradicionales. La idea era que pueda seguir presente durante los

siguientes 3 meses de la campafia, para llegar integralmente con el mensaje y proposito

principales de la estrategia. La segmentacion fue la misma y la cifra de $50 por dia por

90 dias, lo cual podria llegar hasta a 31 mil personas por dia. Se hizo un total de $4500.

Elegir cuando finalizara este anuncio ®

Dias . Fecha de finalizacién
a0 O @ [:| 5 de enero de 2021

Presupuesto diario
El importe real gastado por dia puede variar.

Pais, divisa

PE, USD Cambiar

10,8 mil - 31,1 mil personas alcanzadas estimadas al dia

50,00~

Resultados diarios estimados

Personas alcanzadas 10‘8 m||_31'"| mil
Me gusta de la pagina 192-559

Resumen del pago
Tu anuncio estara en circulacion durante 90

dias.

Presupuesto total 4500,00 $ USD
50,00 % al dia durante 90 dias.

Adicionalmente, en términos de mantenimiento, se piensa afiadir una promocion de 2

posts por semana, para mantenernos presentes en la vista de los seguidores y seguir

extendiendo el tema de conversacion. El presupuesto asignado por post seria de 10$, con

un alcance estimado de 6000 personas. Serian 8 posts mensuales promocionados, lo que

haria un total por los 3 meses de $1680.

Fecha de finalizacidn

14 de octubre de 2020

7 © ®

1

Presupuesto diario
El importe real gastado por dia puede variar.

Pais, divisa

PE, USD Cambiar

2319 - 6701 personas alcanzadas estimadas al dia

10,00 7

Ty
-

Resultados diarios estimados

Personas alcanzadas 2319-6701
Me gusta de la pagina 41-122

Resumen del pago
Tu anuncio estara en circulacion durante 7

dias.

Presupuesto total 70,00 $ USD

10,00 § al dia durante 7 dias.
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Cabe resaltar que todos los anuncios iran en linea con el objetivo de generar potenciales
voluntarios, uno de los objetivos de marketing, ya que cada uno de estos posts y los dos

anuncios utilizados tendran como parte de su contenido la direccién de la web.

4.4.4.4.1.2 Instagram

El objetivo de Instagram también estuvo alineado con lo planteado para Facebook,

promocionar la pagina para seguir motivando a la conversacién sobre la campafia.

Para ello, en Instagram se hizo especial uso especial de los influencers, que generan una
interaccion en torno al tema. En este caso, replicando la estrategia pensada para
Facebook, se generd también dos anuncios, uno correspondiente a nivel de la pre

campafia y otro con uno de los propios contenidos elegidos para la etapa posterior.

Influencers en especifico son idoneos ya que algunos de ellos han tenido notoriedad en

diversas campafias sociales.

El de la pre campafia consistio en la promocion de un post cuyo contenido iba en linea a
la tematica retratada en los demas medios para generar visibilidad y notoriedad, ademas
de enfocarse a manera de objetivo en visitas al perfil que generaran un incremento de
‘follows’ para gente que esté interesada en este contenido desarrollado en torno a la
campafia contra la envidia. La segmentacion siguio la misma ldgica que para Facebook y
la inversion fue de $30 al dia aprox. (un poco menos que la anterior red social). Esto, ya
que como se explicd anteriormente, instagram tiene menos penetracién en el target
elegido. (IPSOS, 2020)
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EL ADULTO JOVEN PERUANO (6230520) Ipsos Pert

P28T. {Qué redes sociales suele usar al menos una vez a la semana? {Alguna otra que no esté en la tarjeta y que suela usar?
Filtro: Total de adultos jovenes entrevistados del Pert Urbano

TOTAL NSE GENERO EDAD AMBITO
Masculi Femeni 21a25 26a30 31a35 Otras
Total NSEA NSEB NSEC NSED NSEE no no afios afios afios Uma ciudades
% % % % % % % % % % % % %
Base sin ponderar 1001 96 181 338 239 147 499 502 353 334 314 495 506
Base Ponderada (Abs) 1001 21 141 363 323 152 489 512 356 332 312 412 589
Facebook 83% 95% 85% 87% 81% 73% 86% 80% 82% 85% 81% 86% 81%
WhatsApp 69% 90% 86% 79% 54% 55% 70% 68% 66% 74% 66% 76% 63%
Messenger 47% 69% 68% 48% 41% 35% 44% 50% 49% 48% 42% 56% 40%
YouTube 39% 67% 63% 47% 25% 26% 39% 40% 40% 41% 37% 45% 36%
Instagram 33% 70% 57% 37% 21% 20% 31% 34% 34% 37% 27% 43% 26%
Tik Tok 9% 14% 17% 10% 8% 3% 8% 11% 11% 13% 4% 14% 6%
Twitter 8% 16% 17% 12% 3% 1% 9% 8% 5% 12% 9% 10% 7%
Snapchat 5% 6% 11% 7% 2% 3% 7% 4% 8% 3% 6% 4%

De esta forma, esta primera inversion se calculd en $681 por 21 dias de camparia.

~ Vista previa de la promocion

Destino
Ir f

Presupuesto y d

En cuanto al segundo anuncio, este era un post que dirigia directamente también al

perfil de la cuenta. La inversion planteada fue de $545 aprox. por 30 dias, lo que haria

un total por los siguientes 3 meses de campafia de $1636.
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Revisa tu promocion

#= Vista previa de la promocion

Destino

Publico

Presupuesto y duracion

S/ 1800 durante 30 dias

Pago

4.4.4.4.1.3 Influencers

Para potenciar el contenido de los canales de comunicacidn que usaremos como las redes
sociales, los influencers reconocidos como iconos nos daran visibilidad ante sus
sequidores, asi como otorgar credibilidad a la marca y a la campafia que se esta
incorporando. Se ha demostrado que los influencers son clave para transmitir autenticidad
(ESAN, 2020)

En el caso de nuestra campafia, los influencer seran efectivos en especial en el inicio de
la segunda etapa de la campafia, donde la idea es generar tanto visibilidad como
interaccion en torno a combatir la envidia y antivalores relacionados. Los influencer
seleccionados son a su vez lideres de opinion, y al dar un rostro para la camparia, la
audiencia estara sintiéndose identificada y conectada emocionalmente con los mismos.
Asi mismo, el hecho de generar una interaccion llamativa en torno a este tema entre
influencer y seguidores hara que estos se sientan invitados a la accion de forma mucho
mas personalizada y emocional. Ello se traducira en potenciales shares o visitas a la
pagina web. De tal modo que sera una tactica que abrira las puertas a la estrategia que se

ha disefiado para las redes sociales.

En una infografia preparada por Kolau, basada en articulos de Forbes México y Harvard
Business Review se afirma que los anuncios a través de influencers son altamente mas

emocionales y recordados que los anuncios de Television, Facebook y Youtube por si
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solos, por lo que el beneficio ird directamente desde la conexion emocional personalizada

y la recordacion del mensaje.

EL PODERDELOS MCIIEINCIOS CON

INFLUENCERS
28%

Mislntoaddd
‘emocional que los

182% *J 73%

‘Mas memorables
quoionmndu
de Youtube

e

Ademas, como requisito para la eleccion, fue necesario que sean “’ejemplos a seguir’’
para los peruanos, especialmente para el target al que nos orientamos: B, C y D.
Personajes que aporten a la sociedad positivamente con actitudes y practicas basadas en
valores de respeto, amabilidad, solidaridad, empatia; es decir, identificados con los
valores o principios de nuestra Organizacion. Asi mismo, se tuvo en consideracion para
la eleccion de los mismos algunas categorias que generaban mas ‘identificacioén’ en los
peruanos como Vviajes nacionales y futbol, como ya se relaté en la parte de analisis

psicografico (Ipsos, 2020), asi como lideres en entretenimiento en la red social.

Para empezar en la categoria de fatbol se ha elegido a Edison Flores, porque es un
personaje muy querido y respetado por los peruanos en tanto fuera como dentro de los
partidos, ademés de involucrarse en campafias con causa social como lo hizo
recientemente con la Ong “’Céritas del Pert’’. Cabe resaltar que el futbol, segin los

expertos previamente entrevistados, es el tema con mayor identificacion que tienen los
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peruanos.

En cuanto a la categoria de entretenimiento, tanto Franco Cabrera como Ximena Galiano
son conocidos por el uso de un tono cémico, divertido y de caréacter espontaneo. Es
preciso sefialar que incorporar este tipo de contenido a nuestra estrategia es relevante para

tener una mejor conexidn con los jovenes, a través de un discurso cercano y motivador.

Dentro de la categoria de viajes, se ha decidido por ‘’Misias pero Viajeras’ al ser
influencers con potencial de mayor crecimiento como se ha ido observando a través de
las Gltimas camparias desarrolladas de la mano de Entidades del Gobierno con el objetivo
de impulsar la formalidad y el progreso de la pequefia empresa; promover el respeto y las
buenas practicas tanto en la comunidad como con los patrimonios culturales. Asimismo,
el lenguaje usado es cercano, informal y divertido con un enganche encabezado por los

niveles socioeconémicos BCD.

El engagement de este ejemplo de influencer podra encontrarse en las siguientes tablas:
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En cuanto al importe gastado para cada uno de los influencer, los pagos estaran

siguiendo la siguiente informacion:

Tarifa Influencer:

En el mercado peruano se manejan costos que van desde $30 délares hasta los S10 mil

ddlares.

e $250 dolares si el influencer tiene entre 50.000 a 100.000 seguidores.
e De $500 a $1.000 ddlares si tiene de 100k a 250k seguidores.

e De $1.000 a $5.000 dolares si tiene mas de 250k seguidores.

e $10.000 0 mds cuando se trata de un influencers con millones de seguidores.’

(Mercado Negro, 2018)

1
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Considerando que los precios podrian negociarse al tratarse de una campafia social sin

fines de lucro, en un escenario de maximo gasto por influencer el presupuesto para cada

uno seria el siguiente:

Edison Flores $5 mil dolares
(+Uso de imagen en 1 post)

Misias pero Viajeras $2 mil dolares
Ximena Galiano $1 mil délares
Franco Cabrera $1,5 mil délares

4.4.4.4.1.4 Youtube

Dada la penetracion de esta red social en el segmento joven peruano fue oportuno
considerarla dentro de la estrategia de medios en términos de generar, principalmente,
visibilidad del mensaje de una forma rapida y concisa. De acuerdo al estudio de Datum
(2020), el tiempo de permanencia en esta aplicacion fue incrementado desde la
cuarentena hasta posicionarse como #1 en las paginas web que consumen los peruanos

en el contexto del reinicio de actividades.
La estrategia para generar los anuncios estuvo relacionada a aliarse a contenidos

principalmente de informacion y entretenimiento. Ademas de la segmentacion comun en

edad y lugar de procedencia.
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Su video

Redes V4

Solo en YouTube

URL de destino

http://valeunperu.com

Ubicaciones

Provincia de Lima,Piura Trujillo,Cuzeo Puno.... (y 2 mas)

Idiomas /
Espafio
Datos demograficos

>
Cualquier estado parental,25-34,35-44 Hombre Mujer 7/
Intereses
Avidos lectores de noticias Televidentes poco asiduos Amantes de ,’
a TV Profesionales corporativos
Presupuesto diario

S
PEN30.00 ,

Por otro lado, los anuncios de Youtube utilizan SEM para posicionarse adecuadamente
en los contenidos que son de afinidad de sus audiencias, por lo que las palabras clave que
estaremos usando como parte de estos anuncios, no solo estaran relacionados a
informacion y entretenimiento, si no estaran enfocada en ser relevante para los contenidos
a los que se vinculen. Las palabras clave elegidas para Youtube, serdn para ambos
anuncios: ‘“noticias pert”, “participacion ciudadana”, “voluntariado”, ‘“ayuda

social”,“bienestar social” “realidad nacional”, “valores civicos”.

Contenido: donde quieres que se muestren tus anuncios
Restringe la cobertura con palabras clave, temas o emplazamientos

Palabras clave
Elige términos relacionados con tus productos o servicios para orientar tus anunc

Noticias Pera

Valores civicos
Voluntariado Perd
Participacién ciudadana
Realidad nacional
Ayuda social

Bienestar Social
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Si bien el objetivo principal de estos anuncios, era del lado de la visibilidad del mensaje,

el formato del anuncio también se prest6 para redirigir a la landing web, que como ya se

comento, sirve para informar mas sobre el mensaje de la campafa y generar potenciales

leads para voluntarios.

Aqui también se inicié en linea con la pre campafia, dando el mismo mensaje de

concientizacion a través de las cifras. Para un segundo momento, continuar con otro

anuncio pero esta vez tomando el spot a realizarse.

En cuanto a la Pre Campafia, con una inversion diaria 30 soles y duracion 3 semanas se

haria un total de 630 soles ($190). Segun el rendimiento las impresiones varian entre 20

mil a 47 mil mensual. Si el 0,5% de personas da click en este anuncio, tendriamos que al

menos 2 350 personas visitaran la landing page.

mato ¢ i

\'o/- Anuncio in-stream saltable O

(O Anuncio video discovery ()

ent

http:// ~  wwww.cuantovaleunperu.com

wwww.cuantovaleunperu.com

Llamada a la accién

Sumate

@Vale un Peri?

ce un titulo de accién mas corto

EN YOUTUBE PARTNERS DE VIDEO DE GOOGLE

0 -

Movil Ordenador

Puedes very compartir la vista previa de tu anuncio de video en YouTube y completario con
tarjetas, o banners

Video de demostracion predeterminado ~ @

»

Copia el enlace y compartelo con el dispositivo mévil en el que quieras obtener una vista
previa del anuncio.

GD hitps://www.youtube. com/watch?v=VSCkvtVt3Y&forc..  COPIAR ENLACE @
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Estimaciones semanales

= Impresiones disponibles A

~ Turendimiento estimado

1cion de la segmentacior

sualizaciones mpresiones

10 mil-25 mil 20 mil-47 mil

CPV medio !
0,01 PEN- Pr esto
0,03 PEN 95 %-100 %
Presupuesto y fechas Introduce el tipo de presupuesto y el importe A
Diario v 30,00 PEN
Fecha de inicio
40ct.2020 ~ Mas informacion
Fecha de finalizacion
(O Nada
@® 250ct. 2020 v

Durante la campafia de lanzamiento, la inversion diaria seria de S/.20. Con una duracién
de 3 meses (12 semanas), se haria un total de 1680 soles ($509). De acuerdo al
rendimiento estimado, las visualizaciones irian de 7 mil a 16 mil y las impresiones entre
14 mil - 32 mil, haciendo que si el 0,5% diera click en el link, 1600 personas visiten la

pagina web.
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ideo de YouTube EN YOUTUBE PARTNERS DE VIDEO DE GOOGLE
le un Per: o
e un F
mato del anuncio de video
(® Anuncio in-stream saltable (9
(O Anuncio video discovery ()
nible
1 Itab
http/ ~ www.cuantovaleunperu.com
www.cuantovaleunperu.com ¢ D [:]
4 Mévil Ordenador
[J uamadaalaaccion Puedes ver y compartir la vista previa de tu anuncio de video en YouTube y completarlo con
tarjetas,
Video de demostracion predeterminado ~  PREVISUALIZAR ANUNCIO EN EL
v Opciones de URL de anuncio (avanzado| MOVIL
complementario (solo para ordenadores) (¢
(® Generar autométicamente con videos de tu canal (recomendado)
(O subir una imagen

0 Crea tu campaia e Configurar la facturacion
Presupuesto y fechas Introduce el tipo de presupuesto y el importe
Diario v 20,00 PEN

Fecha de inicio

3nov.2020 ~

Fecha de finalizacion

O Nada

(® 22ene. 2021 -

Cabe resaltar que se optd por destinar un presupuesto menor a estos anuncios a diferencia
del resto de las redes, ya que dado el formato de la plataforma y su experiencia de usuario,
una consideracion muy importante era no llegar a ser considerada como publicidad

intrusiva.
4.4.4.4.1.5 Landing Page
A través de la presencia constante de esta web en las piezas de comunicacion, asi como

formar parte de la creatividad conceptual de las mismas, se estard haciendo efectiva la

atencion sobre esta y se conocerd principalmente mas sobre la campafia, a su vez que de
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la marca. Es decir, el foco de este landing page es la mayor visibilidad de la campafia y

en segundo lugar, de la marca.

En cuanto al objetivo de sumar potenciales voluntarios que deseen sumarse a futuras
acciones de concientizacion civica, tanto los medios digitales (enfocados en una
estrategia de contenidos) si no también el contenido propio de la misma web ayudara a
generar una narrativa que los motive a sumarse a este propésito de lucha contra la envidia

y sus atributos relacionados.

Esta landing page se concibio para entender la lucha contra la envidia como un proceso
que, ademas, se relaciona con otros anti valores. Por tanto, se decidio que si bien iba a
tener un foco principal la campafa contra la envidia, también se iba a dirigir a los jovenes
con contenido que pueda identificarlos mas y luego quieran sumarse activamente a

contagiar mejores valores ciudadanos.

4.4.4.4.8 Tiempo
Siendo un cambio social, se tiene que garantizar su perduracion en el tiempo por lo que
a pesar que esta campafia solo esta enfocada en la campafia de envidia, vimos oportuno

aprovechar las herramientas digitales para un largo plazo.

44447, Presupuesto
El resumen de lo gastado para esta campafia corresponde a $330,353 (66% del

presupuesto  otorgado), siendo  distribuido de la  siguiente  manera:

TOTAL GASTOS
Medios $311,267
Produccién $12,640
Agencia (Fee) $6,446
TOTAL $330,353
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Agencia (..

Produccién

Medios

El 94% del presupuesto fue utilizado en la estrategia de medios, tanto para la etapa de
intriga como la campafia posterior. Dado que estamos haciendo una campafia en 360°
con distintos medios para garantizar que el mensaje llegue de una manera eficaz y
alcanzar los retos planteados, la inversion en medios fue la mas importante. En menor
medida, la produccién de piezas constituyo el 4% del presupuesto. Finalmente, el 2% de
la inversion fue utilizado para pagar el fee de la agencia por los 3 meses, lo cual sigue
siendo una cantidad justa, en tanto la tarifa cobrada por la agencia constituy6 el 17% de

la inversion en produccion de piezas ($6,446).

RRSS

EXTERIOR

ATL

En cuanto al detalle de la distribucién en medios, el 70% fue utilizado en ATL, dado que
son los medios que mas costo tienen, sin embargo, aun tienen una alta penetracion para
el segmento al que la campafa se dirige. Por otro lado, el 24% del presupuesto esta
destinado a la publicidad exterior, que segun la planificacidn estratégica basado en el
contexto de la nueva normalidad es importante. Asi mismo, se considera vital en tanto es
en los espacios publicos donde se suele encontrar mejores oportunidades de mejora en

valores civicos. Por tltimo, las redes sociales son nuestro mayor win, en tanto tan solo el
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6% del presupuesto va hacia este area, sin embargo, por la estrategia de contenidos
planteada seria la que mayor engagement tendria con la audiencia de la campafia y en la

que se esta prestando un foco especial.

INTRIGA,

5 7%

0

LANZAMIENTO

Finalmente, cabe analizar si la campafia de intriga tiene un costo razonable dentro de la
inversion total del plan de comunicacion integral. En ese caso, vemos que el mayor foco
de inversion esté en la etapa de lanzamiento, mientras que la de intriga solo gasta el 8,7%
del presupuesto total. En conclusion, la campafa de intriga al causar un alto impacto y
costar mucho menos que la campafia en si se perfila como una opcién rentable. El ahorro

final de la inversion corresponde a $169,647.
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4. CONCLUSIONES

Combatir la envidia es un proceso. El primer paso esta en admitir esta condicion de una
forma objetiva para luego proponer un cambio de perspectiva. Por tanto, esta campafia se
centro en primero generar visibilidad en base a cifras y luego ofrecer interaccion a traves
de sus otros medios para invitarlos de una forma motivadora e inspiradora a superar este
anti-valor (“Ganemos juntos”) por el progreso comun.

Se empez6 por el adulto joven, dado que segun la investigacion psicografica, es este target
el mas afin a querer impulsar a un cambio en la sociedad y sumar a causas que inviten al
progreso comun, por lo que pueden sentirse rapidamente identificados con mensajes como
el propuesto y a seguir compartiéndolo.

El concepto publicitario buscd adecuarse al contexto politico actual y relacionarse
estratégicamente a los motivos que ahora identifican a los peruanos, para hacer un llamado
a combatir los antivalores a través de la union para ganar juntos en este reto coyuntural:
#GanemosJuntos.

No solo los medios digitales, si no también los medios tradicionales tendran un papel
importante para llegar a la extension del Pert Urbano en esta primera etapa. En especial,
de cara a retomar las actividades diarias. En este sentido, se ha desarrollado una sinergia
de medios donde cada uno cumple una funcion individual y a la vez complementaria con
el resto de los medios para que en conjunto obtengan un mejor alcance en términos de
resultados.

Adicional a los objetivos de comunicacion planteados, la campafia estd disefiada para
posicionar a Vale un Per(l como una organizacion que concientiza de forma innovadora y
activa en valores civicos.

Al ser una primera campafia de comunicacion de “Vale un PerG” y entendiendo la
importancia de futuras acciones que sigan sumando a su proposito, las estrategias
incluyeron en todas sus piezas una invitacion a una landing-page, que no solo ofrezca un
contenido mas amplio en torno al tema, si no también deje la puerta abierta a jovenes que
quieran sumarse a la educacion en valores civicos en la extension de todo el pais.

El presupuesto se ha invertido de forma rentable y considerando una estrategia de medios
360° cuidadosamente planificada. Para llegar al target del adulto joven seré necesario estar
presentes no solo en las redes sociales, si no también de una forma altamente segmentada
a través de los medios ATL y publicidad exterior de cara a la reinsercion en actividades

diarias.
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4. RECOMENDACIONES

e Enuna segunda etapa, “Vale un Pert” podria dirigir futuras campafias y acciones de
educacion civica para menores de edad, dado que la investigacidn revel6 que es en
los segmentos mas jovenes donde se puede sembrar de una forma maés arraigada los
valores civicos. Ello podria realizarse a través de talleres en colegios que garanticen
un mayor involucramiento e interaccién con el propoésito y los nuevos voluntarios

podrian formar un papel importante en seguir extendiendo esta causa.

e Enfuturas acciones de comunicacion, Vale un Peru podria centrarse en los territorios
de comunicacién estratégica de la “colaboracion” y, posteriormente, el “orgullo”,
para seguir fortaleciendo la solucion a la envidia y promover otros valores civicos

que los identifiquen.

e Seguirdn siendo oportunas las alianzas estratégicas que permitan extender mas
acciones de comunicacién (en especial, con el Ministerio de Educacion, Ministerio
de Desarrollo e Inclusion Social y EI Comercio) e incluso podrian darse otras
alianzas con marcas que puedan incluso utilizar el propoésito de Vale un Peru para

esfuerzos de creatividad publicitaria con sus productos.

e Dado el amplio alcance de la red “Whatsapp” podrian generarse oportunidades
creativas en base a los recursos que otorga esta plataforma como los “Stickers”. Este
seria un recurso muy sencillo, pero significativo. Podrian hacerse un paquete de
“emojis/stickers” con frases que inviten a la solucién asertiva de situaciones
cotidianas relacionadas a la envidia y algunas frases inspiradoras cortas usadas

anteriormente en el contenido de posts de Facebook e Instagram.
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ANEXOS

Todos los anexos podran encontrarse a través del siguiente link:
https://bit.ly/2Zkqge9
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