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Resumen del Proyecto de Investigación 

El proyecto de innovación Campaña lúdica “TIMA BOX” que ayude a la mejora 

de la autoestima en niños de la primera infancia (3-7 años) en Lima Metropolitana se 

plantea en el contexto del área estratégica de desarrollo prioritario de salud y bienestar 

social,  la actividad económica de información y comunicaciones y busca resolver las 

afectaciones a la autoestima de los niños de la primera infancia, teniendo como 

población a los directores de centros educativos, docentes y padres.  

Se aplicó la metodología de resolución creativa de problemas con herramientas 

de Design Thinking para tomar como centro al usuario y Lean Startup para impulsar la 

implementación de los resultados, estas herramientas contemplan la colaboración y el 

pensamiento visual, como la técnica persona para plantear arquetipos y validar usuarios, 

mapa de actores para reconocer el contexto y mercado, mapa de trayectoria, para 

delinear la mecánica de la propuesta, canvas de propuesta de valor, para consolidar el 

concepto innovador, canvas de modelo de negocio que permita observar la 

sostenibilidad de la propuesta, entre otras, que son presentadas en detalle en el 

documento a continuación. 

La solución presentada en forma de propuesta de valor consiste en una campaña 

lúdica que visibilice la importancia del desarrollo de la autoestima y brinde un producto 

didáctico “TIMA BOX”, una caja con material para realización de actividades lúdicas. 

Para la experimentación se realizó una campaña lúdica para concientizar sobre la 

importancia de una buena autoestima en los niños. Al conocer la opinión de los 

usuarios, se vio necesario agregar un material lúdico que pueda servir como 
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intermediario. Se concluye que la propuesta cubre la necesidad de informar y  

concientizar sobre la importancia de la autoestima a través del material lúdico. 

Palabras claves: autoestima, salud - bienestar social, primera infancia y 

campaña lúdica.  
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1. Contextualización del problema 

Actualmente en el Perú, según un estudio realizado por el Ministerio de Salud y 

UNICEF revelan que el 33% de los niños tienen problemas de salud mental asociados a 

la pandemia. 

 

La página Gestión (2021), en la entrevista realizada a la doctora Amparo 

Jaramillo, médico psiquiatra del Hospital Almenara, menciona: 

Durante la pandemia se evidenció que el porcentaje de niños y adolescentes 

deprimidos, que necesitaron hospitalización, se incrementó en un 50% y la 

frecuencia del diagnóstico de depresión en el total de las atenciones en el 

hospital se ha triplicado con respecto a los años anteriores (párr.1) 

 

Dentro de las afectaciones, se encuentra también el maltrato infantil en sus 

distintos tipos como: físico, psicológico o abuso sexual; donde también intervienen 

factores ligados a la pobreza y la falta de presencia de los padres en la crianza lo cual 

genera en ellos una baja autoestima. 

 

La autoestima es un tema poco tocado, sobre todo en referencia a los niños. La 

autoestima infantil está estrechamente ligada a la felicidad, por eso es vital para la vida 

y el desarrollo, conocerse así mismo. Siendo la función de velar por uno, valorarse, 

autodefenderse y autoobservarse. La autoestima es aprender a quererse, respetarse y 

cuidarse. Depende esencialmente de la educación en la familia, la escuela y el entorno. 

Esto constituye una actitud hacia uno mismo, como una apreciación que uno mismo se 

da; por ello, una adecuada formación desde casa es primordial para que los niños 
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puedan crecer con salud y lograr su realización personal y profesional. Ya que es en la 

infancia que se construye de acuerdo a la experiencias vividas ya sean de éxito o de 

fracaso y la retroalimentación que recibe de parte de sus padres, cuidadores y profesores 

lo que ayuda a generar una imagen positiva o negativa de sí mismo.  

Según la Plataforma Digital Única del Estado Peruano para Orientación al 

Ciudadano (2011) en la entrevista realizada al psiquiatra Horacio Vargas Murga, 

director de la Dirección de Niños y Adolescentes del Instituto Nacional de Salud Mental 

Honorio Delgado - Hideyo Noguchi, enfatizó que al no tener este tipo de formación en 

la primera infancia el niño “será propenso a desarrollar conductas agresivas, aislamiento 

de la familia y de amigos, presentar bajo rendimiento escolar y hasta depresión” (párr.4) 

En consecuencia con todo lo explicado, se ve necesario profundizar en las 

afectaciones a la autoestima en niños de la primera infancia (3-7 años), siendo esa edad 

la crucial para poder formar una alta autoestima en ellos. Cabe precisar que la 

autoestima puede aumentar o disminuir de acuerdo a las edades, las etapas de 

crecimiento y las experiencias que se tienen. Una de las dificultades más frecuentes a la 

que se enfrentan los padres y educadores son los problemas de autoestima en niños.  

 

Según la Clínica Psicológica de Madrid (2019): 

Afirma que esta es una problemática cada vez más habitual, derivada en parte de 

las nuevas tecnologías, las redes sociales, o la importancia que cada vez más se 

atribuye a la popularidad o a la fama. En este contexto, no es raro que día a día 

estos problemas se vuelvan más cotidianos.(párr.1) 
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Asimismo, la autoestima se va construyendo desde la primera infancia y va poco 

a poco haciéndose más compleja a medida que el desarrollo avanza. Alrededor de los 6 

a 7 años es donde la autoestima se va haciendo más sólida y tiene un carácter más 

global que en edades anteriores porque ya se va consolidando una personalidad más 

marcada y es donde sale a flote lo aprendido en años anteriores, construyendo la 

autoestima en ellos. Los padres y educadores deben ser conscientes de la importancia de 

una buena autoestima, por lo cual deben dedicar tiempo y esfuerzo para que el niño la 

desarrolle adecuadamente. Muchas veces es al interior de la familia donde se brinda 

protección y afecto; sin embargo, puede convertirse también en un lugar donde surgen 

las inseguridades en un niño.  

 

Según la tesis de María José Zamora Lorente(2012): 

El maestro suele estar acostumbrado a apreciar el nivel de conocimientos, pero 

pocas veces suele reparar sobre si el alumno tiene la suficiente estima de sus 

cualidades, si tiene la debida confianza en sí mismo o si está atemorizado ante 

nuevas situaciones. Al educador le incumbe la tarea de observar a cada uno de 

sus alumnos para ver si tienen la autoestima suficiente o bien, si la tienen muy 

baja, fruto del trato que hayan recibido en su ambiente familiar.(Pág.15) 

 

Un estudio reporta que factores como una cuarentena prolongada, el temor a la 

infección, la frustración y el aburrimiento, la falta de contacto con  sus compañeros y 

profesores, la falta de espacio en casa y las pérdidas de sus seres queridos generan 

repercusiones psicológicas en los niños. (Palacio-Ortiz,J., Lodoño-Herrera, J., 

Nanclares-Márquez, A., Robledo-Rengifo, P., Quintero-Cadavid,Cl,2020) 
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Por eso es importante brindar las herramientas y generar un ambiente en el que 

se pueda desarrollar una autoestima adecuada y a su vez puedan desarrollar diferentes 

habilidades cognitivas, empatía, asertividad y aprendizaje. Esto conlleva a que gran 

parte de este proceso está a cargo del educador, los padres y los cuidadores quienes en 

primera instancia ha trabajado la autoestima para poder tener mayor seguridad y 

confianza a la hora de conducir todo el camino del aprendizaje, así sus conocimientos le 

permiten darse una valoración propia de lo que sabe y ofrece, generando en los alumnos 

esa misma confianza, realizando con éxito su labor.  

Con la intención de dar solución al problema planteado, desde la carrera de  

Publicidad y Marketing Digital y Comunicación Audiovisual y Multimedia, de la 

Escuela Toulouse Lautrec, se propone la creación de una campaña lúdica que visibilice 

el tema y brinde un producto llamado “TIMA BOX”, una caja que contiene material 

para realización de actividades lúdicas que fortalezcan las bases para desarrollar una 

buena autoestima en los niños de Lima Metropolitana. A través de la campaña lúdica 

“TIMA BOX” se busca generar “awareness” y comunicar tanto la importancia de este 

tema en la formación de los niños cómo en dar pautas para promoverla desde temprana 

edad, en paralelo se implementará una página web donde se podrá realizar la compra y 

encontrar información sobre el contenido de la caja. De esta manera, se promueve el 

desarrollo de una buena autoestima desde la primera infancia, teniendo como 

mediadores a los colegios, educadores y padres, brindando la oportunidad para enseñar 

y educar sobre la importancia de la autoestima del niño. 
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2. Justificación 

El proyecto se realiza con el propósito de mejorar la autoestima de los niños de 

la primera infancia, teniendo como punto de partida a Lima Metropolitana, es por ello 

que se creará una campaña lúdica llamada “TIMA BOX”, la cual incluye una caja de 

material didáctico y lúdico con un personaje central, una heroína llamada “TIMA” y 

todo un mundo lúdico alrededor de ella, que incluirá desde campañas de sensibilización 

y awareness en el tema, materiales y recursos para los colegios, educadores y padres. 

 

2.1. Justificación social 

Con el proyecto se pretende promover la conciencia hacia la importancia 

de desarrollar la autoestima desde la primera infancia, y a su vez generar 

herramientas prácticas y útiles para promoverla y llegar al máximo número de 

niños, sus familias y docentes. La autoestima se va desarrollando desde la edad 

temprana, donde influye el ámbito familiar y escolar. En este último caso, tanto 

como los docentes y cuidadores, influyen en la construcción de esta, es por ello 

que el proyecto va dirigido a niños y niñas de primera infancia, teniendo como 

punto de partida la ciudad de Lima Metropolitana para que a través del personaje 

y el TIMA BOX  puedan ellos aprender a fomentar y desarrollar una alta 

autoestima, y que a su vez los profesores, cuidadores y padres de familia cuenten 

con material didáctico/lúdico y pautas para poder fomentarla desde temprana 

edad. 

 

2.2. Justificación práctica 
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El proyecto se basa en la necesidad de generar una buena autoestima en 

los niños de la primera infancia, etapa clave para definir la personalidad y 

actitudes de una persona. Además, se enfoca, a través de la campaña lúdica 

“TIMA BOX”, difundir a los colegios, educadores y padres, métodos y 

dinámicas que logren desarrollar una alta autoestima en los niños de Lima 

Metropolitana y el producto, una caja con material didáctico y lúdico disponible 

para trabajar el tema en clase o en casa. 

2.3. Justificación metodológica 

Por eso, para el desarrollo del proyecto que pretende fomentar la 

autoestima de los niños en edad de primera infancia, se utiliza el método 

“Toulouse Thinking”, el cual permite desarrollar la metodología mediante la 

gestión de un proceso ágil, flexible y colaborativo, con el fin de alcanzar 

resultados innovadores. Asimismo, para conocer con mayor detalle la temática y 

su importancia, revisamos literatura relacionada al tema, se realizaron entrevistas 

a profundidad a expertos, docentes, psicólogos quiénes nos brindaron 

información valiosa, a grandes rasgos después de las entrevistas ejecutadas, 

podemos deducir que los niños de la primera infancia necesitan lograr una buena 

autoestima para un mejor desarrollo personal y que esta resulta clave en su 

desarrollo futuro y el éxito cómo personas. También trascendió que la mirada del 

adulto referente es clave durante la etapa de crecimiento. Asimismo, se 

realizaron encuestas en personas que están en contacto con los niños, 

principalmente cuidadores, profesores de nido u otras actividades relacionadas 

con el grupo etáreo, con el fin de conocer, entender mejor su interacción, qué 

tanto conocen y ponen en práctica pautas que fomenten la autoestima y conocer 
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sus patrones de consumo de información.  Por eso a través de esta información 

trabajamos en la solución que propone la creación de un producto y servicio que 

satisfagan la necesidad planteada. Según el mapa de actores, el público directo 

son los niños, las personas encargadas de brindar la información y educación son 

los padres, educadores y cuidadores. Por lo tanto, la realización del proyecto 

considera la creación de una campaña Lúdica, cuyo personaje principal llamado 

“TIMA” cuenta con el producto “TIMA BOX”, el cual contiene amplio 

contenido pedagógico que podrá ser adquirido por todo el público llegando a 

todos los niños de Lima Metropolitana. 

 

3. Reto de innovación 

Creación de la campaña Lúdica “TIMA BOX” que ayude en la mejora de la 

autoestima en niños de la primera infancia (3 - 7 años) en Lima Metropolitana. 

3.1. Preguntas: 

3.1.1. Pregunta general: 

¿Cómo se puede ayudar en la mejora de la autoestima en niños de la 

primera infancia(3-7 años) en Lima Metropolitana? 

3.1.2. Preguntas específicas: 

P1 ¿Qué recursos se necesita para crear una campaña lúdica “Tima Box” 

que mejore la autoestima en niños de la primera infancia (3 – 7 años)  en 

Lima Metropolitana? 

P2 ¿De qué manera la creación de la campaña lúdica “TIMA BOX” 

mejorará la autoestima de los niños de la primera infancia? 
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P3 ¿Cuál será el efecto de crear una campaña lúdica “TIMA BOX” en la 

mejora de la autoestima de los niños de la primera infancia? 

 

3.2. Objetivos 

3.2.1. Objetivo general 

Crear una campaña lúdica “TIMA BOX” que ayude en la mejora 

de la autoestima en niños de la primera infancia (3 - 7 años) en Lima 

Metropolitana. 

3.2.2. Objetivos específicos 

P1 Identificar los recursos que se necesitan para crear una campaña lúdica 

“TIMA BOX” que ayude a  mejorar  la autoestima en niños de la primera 

infancia (3 – 7 años)  en Lima Metropolitana. 

P2 Analizar de qué manera crear una campaña lúdica “TIMA BOX” y 

cómo el producto lúdico ayuda a mejorar la autoestima en niños de la 

primera infancia (3 – 7 años) en Lima Metropolitana. 

P3 Determinar que tan efectivo será crear una campaña lúdica “TIMA 

BOX” que  ayude a mejorar  la autoestima en niños de la primera infancia 

(3 – 7 años) en Lima Metropolitana. 

 

4. Sustento Teórico 

4.1. Estudios previos  

Condor Baglietto, B. P. y Rodriguez Velit, A. U. (2020) desarrollaron la 

tesis campaña de comunicación integral para combatir la envidia en el Perú 
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“Tú estás bien, yo también” con el fin de optar el título profesional de 

Licenciado en Comunicación en la Universidad de Lima en Perú.  

Tuvo como objetivo poner en evidencia el tema de envidia, motivar al 

público objetivo a cambiar de comportamiento respecto a la envidia y comunicar 

los beneficios que ofrece al público objetivo no ser envidioso a través de la 

campaña integral “Tú estás bien, yo también” para motivar a valorarse a sí 

mismos y al resto también.  

Llegando a la conclusión que es fundamental que se transmitan los 

valores a nivel educativo en los niños, ya que la base de la moral se forma 

cuando son pequeños. Además, la especialista Melanie Klein sostiene que 

sentimientos negativos como la envidia no es una emoción “básica” y que esta se 

va formando en la niñez. 

Se escogió esta investigación porque representa la importancia de 

concientizar sobre los sentimientos negativos en una edad temprana para, así, 

evitar que se desarrolle más adelante. 

 

Vera Ruiz, K. M. (2019) desarrolló la tesis Narrativa lúdica y su 

adaptación en la publicidad con el fin de optar el grado académico de Bachiller 

en Comunicación en la Facultad de Humanidades de la Universidad Católica 

Santo Toribio de Mogrovejo en la ciudad de Chiclayo ubicada en la región 

Lambayeque, Perú. 

Tuvo como objetivo analizar el concepto de esta narrativa, entenderlo y 

cómo es aplicado a la publicidad. De igual manera, para ello se considera 

necesario explorar bibliográficamente los conceptos relacionados a narrativa 
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lúdica, así como las características de este tipo de proyectos en publicidad. 

Además, de analizar las diferencias entre la publicidad tradicional y la lúdica. 

Llegando a la conclusión que la aparición del término Narrativa Lúdica 

se debió al gran avance y penetración que han tenido las redes sociales y el 

internet, en general, en el estilo de vida del consumidor actual. 

Se escogió esta investigación porque nos permite validar la relevancia de 

la implementación de una campaña lúdica para dar a conocer un producto y/o 

servicio en la era actual. 

Dume Velasco, S. L. (2019) desarrolló la tesis Diseño de campaña de 

narrativa lúdica para PREMI y Mi Casita Grande con el fin de obtener una 

Maestría en Comunicación con mención en Comunicación Digital en La 

Universidad Casa Grande en Ecuador. 

Tuvo como objetivo analizar las prácticas de comunicación actuales 

dentro de PREMI y Mi Casita Grande y como estas pueden ser mejoradas en el 

diseño de la campaña de narrativa lúdica y estrategia digital. 

Llegando a la conclusión sobre la efectividad del uso de storytelling 

como herramienta para contar historias de manera diferente utilizando diferentes 

medios de comunicación para llegar a un público más amplio que invite la 

participación activa de un público que genere su propio contenido 

(prosumidores). 

Esta investigación es relevante porque nos permite encontrar recursos de 

comunicación para asegurar la efectividad de la campaña digital para que 

repercuta tanto en los docentes como en los padres, cuidadores y apoderados. 



 

16 

Valiente Salazar, H. M. (2021) desarrolló la tesis campaña digital y 

estrategia de redes sociales para la divulgación de las acciones que realiza 

World Vision Guatemala, para el bienestar integral de los niños, sus familias y 

comunidades. Ciudad de Guatemala para obtener el título de Licenciada en 

Diseño Gráfico en la Universidad de San Carlos de Guatemala. 

Tuvo como objetivo contribuir con World Vision, organización de ayuda 

humanitaria dedicada a niños, en la divulgación de las acciones que realiza para 

el bienestar integral de los niños, sus familias y comunidades, mediante la 

creación de una campaña y estrategia para las redes sociales de la institución. 

Teniendo como conclusión que a través de los medios digitales se pueden 

generar contenido con diversidad de formatos amigables que muestran, de una 

forma dinámica, información teórica, lo cual permite que el grupo objetivo al 

que se desea enviar el mensaje conozca de forma estratégica datos importantes 

que seguramente no leería en un informe o documento de carácter formal. 

La utilidad y vínculo con la investigación y proyecto es porque pone en 

evidencia la importancia de los medios digitales para implementar una estrategia 

de comunicación y formatos, mayormente visuales, que son relevantes para el 

desarrollo de la comunicación del proyecto al público objetivo. 

Espinoza Ipanaqué, V. U. (2020) desarrolló la tesis campaña de 

publicidad digital para el incremento de la población estudiantil en los 

Institutos de Educación Superior de Lima Norte, 2019 para optar al grado 

académico de Maestro en en Administración de Negocios y Finanzas 

Internacionales - MBA Internacional en la Universidad Católica Sedes 

Sapientiae en Lima, Perú. 
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Tuvo como objetivo proponer una campaña de publicidad a través de 

estrategias y elementos digitales para lograr el incremento de la población 

estudiantil en los Institutos de Educación Superior de Lima norte. 

Teniendo como conclusión que, efectivamente, es posible implementar 

una campaña de publicidad digital para lograr el incremento de la población 

estudiantil en los institutos de Educación Superior de Lima Norte, 2019; esto se 

evidenció en los gráficos, indicando que el 87,9 % de encuestados solicita 

información en los medios digitales para averiguar sobre estudios futuros. 

La relación de esta investigación con el proyecto es porque nos indica 

cómo nuevas tendencias digitales son parte importante para la comunicación de 

un proyecto dando como resultado la generación de mejores contenidos en las 

publicaciones, un mejor alcance,  cobertura segmentada y mayor probabilidad de 

captar al público objetivo. 

 

4.2. Marco teórico  

4.2.1. Creación de una campaña 

Según la página Universidad UNADE (2021): 

Se entiende campaña publicitaria cómo un conjunto de 

acciones creadas  con el objetivo de difundir una marca o 

promocionar un producto/servicio. Para ser considerada como 

tal es imprescindible que exista una unidad entre las distintas 

piezas. Es decir, mismos colores, tipografías, un slogan único 

y qué cuente con una temática que aúne los mensajes que se 

desean transmitir al público potencial. (párr.4) 

https://unade.edu.mx/nombre-comercial/
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En definitiva,  una campaña publicitaria responde a una serie de 

esfuerzos que realiza una empresa en base a una estrategia con el fin de 

promover la marca y el consumo de sus servicios o producto, está 

enmarcada por un objetivo en un periodo de tiempo y comparte un tema 

común. 

Según Stanton, W., Etzel, M., Walker, B. (2007) “Una 

campaña publicitaria se planea en el contexto de un plan general de 

marketing estratégico y cómo parte de una programa general de 

promoción” (p.557).  

Para la creación de una campaña es clave determinar qué queremos 

conseguir con la misma y plasmarlo en un Objetivo (SMART), investigar y 

analizar para poder conocer bien la audiencia a la que nos dirigimos y crear 

una campaña relevante que impacte, para ello es clave segmentar 

correctamente el público objetivo y materializarlos en un buyer persona, 

luego se determinará los mejores canales para llegar a ellos - de acuerdo al 

presupuesto con el que se cuente. Con todo esto claro, se define el mensaje y 

su formato, el diseño y redacción son claves en esta etapa. Finalmente para 

medir el éxito y los resultados de una campaña se deben monitorear de cerca 

los resultados de la misma a través de métricas y KPIs. 

 

Desarrollo de una campaña de publicidad 

Definir los objetivos 

Staton et al. (2007) plantean que la campaña publicitaria 

debe responder a un fin, toda acción publicitaria tiene un 
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propósito que lograr, ya sea vender un producto, un servicio, una 

idea, persona o lugar. Para lograrlo se establecen objetivos 

específicos que se ven reflejados en cada pieza de la campaña. 

Entendiendo que una campaña comprende varios mensajes para 

distintos medios. (Pág.556)  

 En conclusión, los objetivos permiten definir claramente lo que se quiere 

lograr con el esfuerzo conjunto de las distintas acciones publicitarias en 

el marco de la campaña.  

Definir audiencia 

Peiró, Rosario (2017) señala que “el público objetivo es el 

conjunto de consumidores, clientes ideales o compradores que se 

dirige una empresa con el objetivo de seducirlos con un producto 

o servicio determinado.” (párr. 1)  

En definitiva la audiencia es muy importante porque representa el 

porcentaje del mercado que deseamos conquistar con la Campaña, y al 

definirlo claramente permite identificar patrones demográficos, 

culturales, geográficos que nos permiten adaptar mejor los mensajes y los 

medios para poder llegar más eficientemente. 

Definir el presupuesto 

Santos, D. (2021) indica que el presupuesto de publicidad 

es un documento en el que se establece la gestión de recursos que 

una empresa destina a todo lo que tiene que ver con la 

comunicación y difusión de sus productos y servicios con la 

intención de alcanzar objetivos de venta y de marketing. (párr. 4)  
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Hace referencia a los recursos financieros con los que cuenta la 

empresa para poder implementar la Campaña, cabe precisar que se 

requieren recursos principalmente para la creatividad, la producción, la 

difusión, entre otros.  

Crear el mensaje 

Una vez definidos los objetivos, el presupuesto y los medios, se 

crea el mensaje el cuál es clave y en un elemento principal de toda 

campaña, el mensaje busca llamar y retener la atención de la audiencia 

meta e influir en el proceso de decisión de compra. El mensaje es un 

equilibrio entre los atributos del producto o servicio y sus beneficios, qué 

se dice y cómo se dice. En su formulación entran a tallar distintos 

elementos, cómo la gráfica, palabras claves, sonidos, estética. Y se 

adapta al medio o conjunto de medios elegidos para la campaña. 

Evaluar la eficacidad 

Busca saber si el dinero invertido en publicidad produce tantas 

ventas. Existen distintos métodos para medirla: Reconocimiento, 

Recordación asistida, Recordación sin ayuda y existen distintas métricas 

para medir KPIs Key Performance Indicators y Métricas para medir la 

rentabilidad de la publicidad. 

De acuerdo a la página Expande Online de Chile (2020) la 

publicidad digital es diferente y ofrece una fortaleza que marca una 

diferencia notable del resto de estrategias de comunicación tradicionales: 

es posible planificar, medir y pagar por resultados efectivos.  
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4.2.2. Tipos de campaña 

Cabe precisar que existen varios tipos de campaña, que varían de 

acuerdo a sus objetivos. Estas pueden ser institucional o social, 

gubernamental - electoral por citar algunas. 

Institucional o social 

Según Mayorga y Araujo (2005) se entiende la publicidad 

institucional cómo empresarial o social, “busca brindar 

información sobre las características que presenta la empresa, ya 

que el mercado no necesariamente está informado” (p.312).  

 

Las campañas institucionales promueven la imagen corporativa de 

la empresa o organización que la promueve. 

 

Gubernamental - electoral 

Ramirez, E. (Octubre, 21, 2009) precisa que “ Las campañas gubernamentales 

tienen como objetivo: informar, fomentar el acceso de la comunidad a la 

información pública. Promover y difundir lo que el gobierno ya sea solo o 

asociado con otras instituciones hacen para mejorar la comunidad.” ( Parr. 2) 

           Las campañas gubernamentales se desarrollan durante los mandatos para 

promover el grado de aceptación en la población, mientras las electorales se enfocan en 

promover candidatos y sus propuestas y planes futuros de gobierno en aras de ganar las 

elecciones que pueden ser municipales, gubernamentales, presidenciales.  
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4.2.3. Contenido lúdico 

Lúdico 

La página Significados (2022), define: ¨Lúdico cómo al adjetivo que designa 

todo aquello relativo al juego, recreación, ocio, entretenimiento o diversión. El 

término lúdico se origina del latín ludus que significa “juego”. (parr.1). 

      Asociar este concepto a actividades educativas para niños brindan muchos 

beneficios para su crecimiento personal y social. 

Cuento 

El cuento -en general- es una narración de lo sucedido o de lo que se 

supone sucedido", dice Juan Valera. Esta definición admite dos posibilidades 

aplicables a la forma y el contenido: cuento sería la narración de algo acontecido 

o imaginado. La narración está expuesta oralmente o por escrito, en verso o en 

prosa. Cuento es lo que se narra, de ahí la relación entre contar y hablar (fabular, 

fablar, hablar). Es también necesario añadir que, "etimológicamente, la palabra 

cuento, procede del término latino computare, que significa contar, calcular; esto 

implica que originalmente se relacionaba con el cómputo de cifras, es decir que 

se refería, uno por uno o por grupos, a los objetos homogéneos para saber 

cuántas unidades había en el conjunto. Luego, por extensión pasó a referir o 

contar el mayor o menor número de circunstancias, es decir lo que ha sucedido o 

lo que pudo haber sucedido, y, en este último caso, dio lugar a la fabulación 

imaginaria. (Cáceres, A., 1993, p. 4). 
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En conclusión, el cuento es una de las herramientas más valiosas para la 

educación de los más pequeños, debido a que permite desarrollar y comunicar 

oralmente un relato. 

Juego de mesa  

Según Perez, M. (2021) 

hace mención que un juego de mesa es aquel que como su nombre lo 

indica, se juega sobre un tablero o superficie plana; las reglas del mismo 

van a depender del tipo de juego, pueden participar en ellos una o más 

personas; para algunos juegos se requiere la aplicación de la destreza 

manual o razonamiento lógico, mientras que otros se fundamentan en el 

azar. A lo largo de la historia, los juegos de mesa han representado una 

de las actividades lúdicas más antiguas del hombre. (párr. 1)  

En definitiva, los juegos de mesa son objetos  de diseño que contribuyen a la 

diversión, actividad para el desarrollo humano, permite alimentar diversas habilidades 

sociales e intelectuales entre las personas; sirven como herramientas educativas y son 

una alternativa accesible y hasta sustentable a otras formas de entretenimiento. 

 

Muñeca de trapo  

Según Quiroz, M. (2022)  

“Las muñecas de trapo conocidas como María, tuvieron su origen en 

Michoacán y Estado de México. Fueron elaboradas por el grupo étnico mazahua 

como una alternativa más económica y tradicional de los juguetes que se 

vendían en los mercados.” (párr. 3) 
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        En resumen, es un objeto que sirve para entretener al igual que un juguete, pero de 

una manera más accesible para todo público , siendo este parte de “TIMA BOX” de una 

manera más personalizada y en dos versiones disponibles. 

 

 

Material pedagógico 

Para Guerrero, A. (2009) los materiales son los elementos que 

empleamos los docentes para facilitar y conducir el aprendizaje de los/as 

alumnos/as (libros, carteles, mapas, fotos, láminas, videos, software,etc). 

También se considera materiales pedagógicos a aquellos materiales y equipos 

que nos ayudan a presentar y desarrollar los contenidos y a que los/as 

alumnos/as trabajen con ellos para la construcción de los aprendizajes 

significativos. (párr.1) 

En definitiva, el material pedagógico es indispensable para estimular la función de los 

sentidos y acceder de manera fácil al aprendizaje de conceptos, habilidades, actitudes o 

destrezas. 

Títere 

Desde la perspectiva de Pérez y Merino (2021)  

“Un títere es un muñeco que se mueve mediante hilos u otro procedimiento. Puede estar 

fabricado con trapo, madera o cualquier otro material y permite representar obras de 

teatro, en general dirigidas al público infantil.” (p. 1) 

En concreto, los títeres son fabricados con telas y tienen el propósito de entretener a los 

más pequeños en una representación teatral o en lugares al aire libre. 
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Importancia de la creación de una campaña lúdica 

La campaña lúdica “TIMA BOX” tiene como objetivo difundir entre las 

personas la importancia de la autoestima en la primera infancia, etapa donde se 

define la personalidad de los seres humanos, donde se impulsará el interés de los 

docentes por ver más allá de los conocimientos, haciendo partícipes a los padres 

de familia, y de esta manera llegar a cada uno de niños de una manera lúdica y 

didáctica, haciendo que ellos puedan saber que son valiosos y crean en sí 

mismos.  

 

5. Beneficiarios 

Directos  

La campaña lúdica “TIMA BOX” está enfocada directamente a 

beneficiar a los niños y niñas de 3 a 7 años de la ciudad de Lima Metropolitana, 

para que puedan fortalecer su autoestima y desarrollarse mejor, para así crecer 

con una base socio-emocional sólida. 

 Indirectos 

Los beneficiarios indirectos de la campaña lúdica “TIMA BOX” son 

principalmente los docentes, el personal especializado, padres y cuidadores que 

están en constante interacción en el día a día de los niños de esta edad.  

 

(a) Arquetipo del cliente  
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Los beneficiarios son mujeres de 25 a 45 años de edad, que se encuentran 

en Lima Metropolitana. Son personas que trabajan con niños. 

Generalmente de formación pedagógica en educación inicial, educación 

primaria, también pueden ser psicólogas o terapistas especializadas en 

temas relacionados a este grupo etáreo o dirigen sus propios CEIs.  En 

sus tiempos libres les gusta hacer algún deporte, jugar voley y leer. Por 

último, necesitan que los padres y cuidadores tomen conciencia de la 

importancia que tiene la Autoestima en la etapa de crecimiento de los 

niños, para que de esta manera poder trabajar en equipo. Jessica Nieto 

tiene 45 años de edad y es directora del Nido en Surco, en la Ciudad de 

Lima. Ella vive con su esposo y sus dos hijos de 16 y 14 años. En sus 

tiempos libres se dedica a ir a la playa y hacer actividades familiares 

también le gusta unirse a charlas sobre infancia y tendencias a nivel 

internacional. Además le gusta organizar actividades de ayuda social para 

niños menos favorecidos. Le gusta participar en espacios especializados 

tratando de temas relacionados a su trabajo y que le permitan generar un 

cambio a beneficio de más niños. Su app favorita es Facebook ya que 

puede compartir actividades que realiza con los niños de su nido e 

interactuar con sus amigos. Por último, ella necesita que los padres y 

cuidadores se informen más sobre las necesidades socio-emocionales de 

los más pequeños y lo importante que es construir una base sólida para 

una sana autoestima. También espera que más nidos se unan a este 

cambio con pequeñas iniciativas como charlas o eventos virtuales sobre 

el autoestima En base al arquetipo trabajado, se utilizó la herramienta 
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customer journey map para realizar cada una de las etapas de experiencia 

por las que atraviesa el cliente. A continuación se dará un ejemplo del 

customer que se divide en 3 etapas: 

Etapa 1 - En búsqueda de un nuevo material lúdico que fomente el 

autoestima: El usuario está buscando opciones de material lúdico para 

agregar como contenido educativo a las clases que desarrollen los 

educadores en sus aulas correspondientes. Busca mediante redes sociales 

y algunas páginas web, consulta los precios para ver si está dentro del 

presupuesto otorgado a esa área y si tienen precios especiales para 

centros educativos. 

 

Etapa 2 - Comparando con otro servicio : El usuario se pasó toda la 

tarde buscando la mejor opción para su colegio. Dentro de ellas 

encuentra muchas propuestas didácticas que ofrecen siempre lo mismo, 

orientados a fomentar las habilidades de motricidad fina y gruesa, hasta 

que llegó a encontrar una campaña que la sensibiliza, mensajes en redes 

que le llaman la atención y además le ofrece un producto innovador que 

se puede implementar como parte de las clases de los educadores. 

“TIMA BOX” le llama la atención debido a los paquetes que ofrece 

innovadores que abordan temas emocionales desde el juego y viene en 

varias presentaciones y está de acuerdo a su presupuesto, la 

personalización de los productos y el poder de elegir qué implementos 

puede incluir en el box educativo le gusta y le parece un plus. 
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Etapa 3 - Adquieren el TIMA BOX: El usuario adquiere el producto 

mediante la página web de “TIMA BOX”, dónde encontró suficiente 

información sobre el Tima Box. Se siente contenta por haber adquirido 

un paquete de acuerdo a lo que buscaba para las clases que brindan los 

docentes de su colegio y se sorprende de lo innovadora que es la 

propuesta dentro del mercado. 

 

 Cantidad de beneficiarios 

El presente proyecto va enfocado a niños de 3 a 7 años de Lima 

Metropolitana (aproximadamente a 6 millones 922 mil 109 niños de niños 

beneficiarios), los cuales fueron escogidos en base a la delimitación social e 

investigación, para llevar a cabo el desarrollo de la campaña lúdica “Tima Box”, 

que visibilice la importancia de fomentar una sana autoestima ofreciendo un 

producto llamado “TIMA BOX”, una caja que contiene material para realización 

de actividades lúdicas que fortalezcan las bases para desarrollar una buena 

autoestima en los niños de Lima Metropolitana.  

 

6. Propuesta de valor 

6.1. Propuesta de valor 

TIMA BOX es una campaña lúdica que visibiliza la importancia del 

desarrollo de la autoestima en la primera infancia y brinda un producto 

didáctico, el TIMA BOX que permite trabajar tanto en el aula cómo en el hogar 

con los niños y desarrollar su autoestima.  
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Una campaña lúdica que visibilice la importancia del desarrollo de la 

autoestima y brinde un producto didáctico. “TIMA BOX”: Una caja que 

contiene material para realización de actividades lúdicas que fortalezcan las 

bases para desarrollar una buena autoestima en los niños de Lima Metropolitana.  

6.2. Segmento de clientes 

El público objetivo se segmenta en tres partes. Los directores de los 

CEIs, quienes buscan obtener material lúdico, de aprendizaje y promover 

conceptos de autoestima. Segundo, los educadores, quienes buscan un material 

para trabajar en clase, y que junto al apoyo de los padres, puedan formar 

estudiantes más seguros en clase y crear una conexión con ellos. Y tercero, los 

padres de familia, quienes buscan tener hijos con seguridad de sí mismos, libres 

de expresar su emociones, potenciar lo que aprenden en clases y contar con 

juegos que los eduquen. Ellos se identificarán con la campaña Lúdica “TIMA 

BOX” y tomarán la decisión de adquirir las cajas en sus distintas presentaciones, 

así cómo los otros productos complementarios.  

6.3. Canales 

Los canales dónde se promoverá la campaña será a través de las redes 

sociales tales como: Facebook, LinkedIn, Instagram, WhatsApp Business como 

medio de difusión; generando tráfico hacia la página web dónde también se 

podrá adquirir el producto: la caja “TIMA BOX”, en sus varias presentaciones y 

a través de la instituciones educativas, también se usará marketplaces y se 

complementará con acciones de relaciones públicas (o PR) en prensa 

especializada y para la transacción se contará con medios de pagos. 

6.4. Relación con los clientes 
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La cartera de potenciales clientes será conformada por Directores de 

Centros Educativos, Docentes y Padres de familia. El tono de comunicación se 

hará de manera formal y emocional para la campaña y para la comercialización 

del producto. Por otro lado, la web será una plataforma para informar y divulgar 

el material de la campaña pero también será clave cómo punto de venta e-

commerce del producto “TIMA BOX” y dónde se podrá personalizar el 

contenido y comprar los productos complementarios.  El cuál será didáctico y 

deductivo para la transacción.  

Además, se ofrecerá envío gratuito a clientes que realicen compras 

mayores a 20 cajas por pedido. Asimismo, se brindará la posibilidad de donar un 

“TIMA BOX” a niños de escasos recursos. Se enviarán y recibirán correos, DM 

para la compra. Asistencia personalizada con el cliente para los que deseen 

personalizar su “TIMA BOX”. 

6.5. Actividades clave 

Las actividades clave que se desarrollan dentro de la propuesta es la 

validación de contenido pedagógico que promueva el autoestima con expertos 

tanto para la campaña cómo para el contenido del producto. También el diseño y 

diagramación de “TIMA BOX”. La realización del empaque en material 

reciclable. Diseño de polos para niños y adultos, y la creación de una campaña 

publicitaria digital (WhatsApp, Facebook, Instagram, LinkedIn, página web). 

6.6. Recursos clave 

Material pedagógico/lúdico sobre autoestima 

Se elabora el contenido programático de la mano de profesionales 

expertos en temas de salud emocional, primera infancia y se adapta y 
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válida para la campaña y para el material del contenido del “TIMA 

BOX”. 

Proveedores especializados 

Para los recursos clave, se necesitará la colaboración de los 

proveedores del material, publicistas, redactores, estrategas, 

comunicadores audiovisuales, diseñadores gráficos, programadores 

E-commerce 

La transacción comercial se hará a través de la web y contará con 

medios de pago para facilitar el proceso de compra y  el desarrollo del 

buen funcionamiento de la campaña TIMA BOX y el producto. 

6.7. Aliados clave 

APEIP - Asociación de Promotores de Educación Inicial  del Perú, tanto 

la campaña de TIMA BOX cómo el producto serán presentados en esta 

plataforma que reúne a importantes y representativos especialistas, directores y 

docentes de educación inicial.  

Centros Educativos Iniciales, Escuelas primarias, PRONEIs, Ministerio 

de educación (MINEDU), Editoriales especializadas para apoyar la campaña y 

difundirla y psicólogos de Lima Metropolitana quiénes conocerán la campaña y 

promoverán los mensajes claves cómo Prosumers y pueden sugerir el TIMA 

BOX cómo una herramienta útil para los niños.  

6.8. Fuentes de ingreso: 

Como fuentes de ingreso se han creado tres presentaciones de “TIMA 

BOX” 
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● TIMA BOX individual que puede ser personalizable de acuerdo a los 

gustos del niño o niña. 

● TIMA BOX Mini por salones que se venderá a las instituciones 

educativas y será adquirido por salones y grados.  

● TIMA BOX el cual incluye un polo de Superhéroe para niño/niña. 

Como ingresos adicionales, se pondrá en venta adicionalmente:  

● Muñeca de trapo TIMA, la heroína de la campaña y personaje principal 

del BOX.  

● Títere TIMA, cómo material para ser trabajado con los docentes en clase 

o adquirido por los padres.  

● Polos para adultos y para los docentes que deseen ser superhéroes y para 

los padres que deseen estar en coordinación con sus niños.  

● La cajita feliz TIMA BOX, la cual servirá como donación por parte de 

los clientes hacia los niños de bajos recursos. 

6.9. Presupuestos: 

Los costos requeridos para el funcionamiento de la campaña TIMA BOX 

sería el costo de diseño de contenido, inversión en diseño gráfico de producto, 

piezas publicitarias, campaña, asimismo servicios de redactor creativo, 

community manager, pago por anuncios en redes, producción del TIMA BOX, 

embalaje, dominio.com, transporte y gastos administrativos. 
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TABLA - PMV 
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7. Resultados 

Según las encuestas validadas y los talleres generativos realizados con un 

grupo de docentes, el reto de innovación es altamente solucionado con nuestra 

campaña lúdica Tima box, que como valor agregado tiene un caja con material lúdico 

que ayuda a desarrollar la autoestima de los niños de la primera infancia, siendo este 

usado en los salones y en sus hogares. 

En base a nuestro análisis del público objetivo elegido como beneficiario de 

nuestro proyecto, se cumple con las necesidades de las instituciones y docentes, como 

material usado en las clases correspondientes para niños de la primera infancia, siendo 

los padres los menos beneficiados con nuestro servicio/producto, ya no se había 

diseñado algo exclusivo para el uso de padres e hijos. Este punto fue abordado con los 

especialistas, solicitando el desarrollo de este para la presentación final. 

Los resultados mostrados son de acuerdo a las encuestas realizadas a más de 80 

padres de familia, entrevistas a especialistas como psicólogos y docentes y por último 

observaciones de campo a niños de la primera infancia, para poder corroborar que 

nuestra solución sea útil en ellos. 

 

8. Conclusiones 

Después de indagar en los resultados, las encuestas y talleres realizados, 

podemos decir que los docentes estarían dispuestos a implementar material lúdico que 

ayude a la autoestima de los niños y haya un mayor involucramiento de los padres en 

el desarrollo de cada uno de ellos. Ambos grupos consideran que es importante y 

necesario para los niños desarrollar la autoestima desde la primera infancia.  De este 

modo podemos validar con certeza y convicción que estamos cumpliendo con el 
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objetivo de concientizar y enseñar de una manera lúdica y divertida a cómo los niños 

deben ganar seguridad en sí mismos a través de cuentos, juegos, fichas, etc. 

Enseñando la importancia de tener una alta autoestima a través de la campaña lúdica 

para poder  hacer de ellos unos mejores adultos en el futuro. 
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Medios de difusión campaña lúdica TIMA BOX 

 Mediante Facebook, Instagram, Whatsapp y Linkedln 

Mockups de Caja TIMA BOX, Personaje TIMA Box, Cuento TIMA, Polo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


