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Resumen del Proyecto de Investigacion

El proyecto de innovacion Campana ladica “TIMA BOX” que ayude a la mejora
de la autoestima en nifios de la primera infancia (3-7 afios) en Lima Metropolitana se
plantea en el contexto del area estratégica de desarrollo prioritario de salud y bienestar
social, la actividad econdomica de informacidon y comunicaciones y busca resolver las
afectaciones a la autoestima de los nifios de la primera infancia, teniendo como

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

Se aplico la metodologia de resolucion creativa de problemas con herramientas
de Design Thinking para tomar como centro al usuario y Lean Startup para impulsar la
implementacion de los resultados, estas herramientas contemplan la colaboracion 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 mecanica 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 continuacion.

La solucion presentada en forma de propuesta de valor consiste en una campafia
ludica que visibilice la importancia del desarrollo de la autoestima y brinde un producto

didactico “TIMA BOX”, una caja con material para realizacion de actividades ludicas.

Para la experimentacion se realiz6 una campana ludica para concientizar sobre la
importancia de una buena autoestima en los nifios. Al conocer la opinion de los

usuarios, se vio necesario agregar un material lidico que pueda servir como



intermediario. Se concluye que la propuesta cubre la necesidad de informar y

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

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

campaia ludica.
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1.  Contextualizacion del problema
Actualmente en el Perd, segin un estudio realizado por el Ministerio de Salud y
UNICETF revelan que el 33% de los nifios tienen problemas de salud mental asociados a

la pandemia.

La pagina Gestion (2021), en la entrevista realizada a la doctora Amparo
Jaramillo, médico psiquiatra del Hospital Almenara, menciona:

Durante la pandemia se evidencio que el porcentaje de nifios y adolescentes
deprimidos, que necesitaron hospitalizacion, se increment6 en un 50% y la
frecuencia del diagnostico de depresion en el total de las atenciones en el

hospital se ha triplicado con respecto a los afios anteriores (parr.1)

Dentro de las afectaciones, se encuentra también el maltrato infantil en sus
distintos tipos como: fisico, psicologico 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 nifios. La
autoestima infantil estd estrechamente ligada a la felicidad, por eso es vital para la vida
y el desarrollo, conocerse asi mismo. Siendo la funcién de velar por uno, valorarse,
autodefenderse y autoobservarse. La autoestima es aprender a quererse, respetarse y
cuidarse. Depende esencialmente de la educacion en la familia, la escuela y el entorno.
Esto constituye una actitud hacia uno mismo, como una apreciacién que uno mismo se

da; por ello, una adecuada formacion desde casa es primordial para que los nifios



puedan crecer con salud y lograr su realizacion 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 retroalimentacion que recibe de parte de sus padres, cuidadores y profesores
lo que ayuda a generar una imagen positiva o negativa de si mismo.

Segun la Plataforma Digital Unica del Estado Peruano para Orientacion al
Ciudadano (2011) en la entrevista realizada al psiquiatra Horacio Vargas Murga,
director de la Direccion de Nifos y Adolescentes del Instituto Nacional de Salud Mental
Honorio Delgado - Hideyo Noguchi, enfatizd que al no tener este tipo de formacion en
la primera infancia el nifio “sera propenso a desarrollar conductas agresivas, aislamiento
de la familia y de amigos, presentar bajo rendimiento escolar y hasta depresion” (parr.4)

En consecuencia con todo lo explicado, se ve necesario profundizar en las
afectaciones a la autoestima en nifios de la primera infancia (3-7 afos), 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 mas frecuentes a la

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

Segun la Clinica Psicologica de Madrid (2019):

Afirma que esta es una problematica cada vez mas habitual, derivada en parte de
las nuevas tecnologias, las redes sociales, o la importancia que cada vez mas se
atribuye a la popularidad o a la fama. En este contexto, no es raro que dia a dia

estos problemas se vuelvan mas cotidianos.(parr.1)



Asimismo, la autoestima se va construyendo desde la primera infancia y va poco
a poco haciéndose mas compleja a medida que el desarrollo avanza. Alrededor de los 6
a 7 afos es donde la autoestima se va haciendo mas so6lida y tiene un caracter mas
global que en edades anteriores porque ya se va consolidando una personalidad mas
marcada y es donde sale a flote lo aprendido en afios 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 nifio la
desarrolle adecuadamente. Muchas veces es al interior de la familia donde se brinda
proteccion y afecto; sin embargo, puede convertirse también en un lugar donde surgen

las inseguridades en un nifio.

Segun la tesis de Maria 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 si mismo o si esta 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.(Pag.15)

Un estudio reporta que factores como una cuarentena prolongada, el temor a la
infeccion, la frustracion y el aburrimiento, la falta de contacto con sus compafieros y
profesores, la falta de espacio en casa y las pérdidas de sus seres queridos generan
repercusiones psicoldgicas en los nifios. (Palacio-Ortiz,J., Lodono-Herrera, J.,

Nanclares-Marquez, A., Robledo-Rengifo, P., Quintero-Cadavid,C1,2020)



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, empatia, asertividad y aprendizaje. Esto conlleva a que gran
parte de este proceso esta 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, asi sus conocimientos le
permiten darse una valoracion propia de lo que sabe y ofrece, generando en los alumnos
esa misma confianza, realizando con éxito su labor.

Con la intencion de dar solucion al problema planteado, desde la carrera de
Publicidad y Marketing Digital y Comunicaciéon Audiovisual y Multimedia, de la
Escuela Toulouse Lautrec, se propone la creacion de una campaia ludica que visibilice
el tema y brinde un producto llamado “TIMA BOX”, una caja que contiene material
para realizacion de actividades ludicas que fortalezcan las bases para desarrollar una
buena autoestima en los nifios de Lima Metropolitana. A través de la campafia ludica
“TIMA BOX” se busca generar “awareness” y comunicar tanto la importancia de este
tema en la formacion de los nifios como en dar pautas para promoverla desde temprana
edad, en paralelo se implementara una pagina web donde se podra realizar la compra y
encontrar informacion 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 ensefiar

y educar sobre la importancia de la autoestima del nifio.



2.  Justificacion
El proyecto se realiza con el proposito de mejorar la autoestima de los nifios de
la primera infancia, teniendo como punto de partida a Lima Metropolitana, es por ello
que se creard una campaia ludica llamada “TIMA BOX?”, la cual incluye una caja de
material didactico y Iudico con un personaje central, una heroina llamada “TIMA” y
todo un mundo ludico alrededor de ella, que incluird desde campafias de sensibilizacion

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

2.1.  Justificacion 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 practicas y tutiles para promoverla y llegar al maximo nimero de
nifios, sus familias y docentes. La autoestima se va desarrollando desde la edad
temprana, donde influye el &mbito familiar y escolar. En este ultimo caso, tanto
como los docentes y cuidadores, influyen en la construccion de esta, es por ello
que el proyecto va dirigido a nifios y nifias 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 didactico/ludico y pautas para poder fomentarla desde temprana

edad.

2.2.  Justificacion practica
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El proyecto se basa en la necesidad de generar una buena autoestima en
los nifios de la primera infancia, etapa clave para definir la personalidad y
actitudes de una persona. Ademas, se enfoca, a través de la campana ludica
“TIMA BOX”, difundir a los colegios, educadores y padres, métodos y
dinamicas que logren desarrollar una alta autoestima en los nifios de Lima
Metropolitana y el producto, una caja con material didactico y Iudico disponible
para trabajar el tema en clase o en casa.
2.3.  Justificacion metodolégica

Por eso, para el desarrollo del proyecto que pretende fomentar la
autoestima de los nifios en edad de primera infancia, se utiliza el método
“Toulouse Thinking”, el cual permite desarrollar la metodologia mediante la
gestion de un proceso agil, flexible y colaborativo, con el fin de alcanzar
resultados innovadores. Asimismo, para conocer con mayor detalle la tematica y
su importancia, revisamos literatura relacionada al tema, se realizaron entrevistas
a profundidad a expertos, docentes, psicélogos quiénes nos brindaron
informacion valiosa, a grandes rasgos después de las entrevistas ejecutadas,
podemos deducir que los nifios 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 como personas. También trascendié que la mirada del
adulto referente es clave durante la etapa de crecimiento. Asimismo, se
realizaron encuestas en personas que estan en contacto con los nifios,
principalmente cuidadores, profesores de nido u otras actividades relacionadas
con el grupo etareo, con el fin de conocer, entender mejor su interaccion, qué

tanto conocen y ponen en practica pautas que fomenten la autoestima y conocer
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sus patrones de consumo de informacion. Por eso a través de esta informacion
trabajamos en la solucidon que propone la creacion de un producto y servicio que
satisfagan la necesidad planteada. Segun el mapa de actores, el publico directo
son los nifios, las personas encargadas de brindar la informacioén y educacion son
los padres, educadores y cuidadores. Por lo tanto, la realizacion del proyecto
considera la creacion de una campafia Ludica, cuyo personaje principal llamado
“TIMA” cuenta con el producto “TIMA BOX”, el cual contiene amplio
contenido pedagogico que podra ser adquirido por todo el publico llegando a

todos los nifios de Lima Metropolitana.

Reto de innovacion
Creacion de la campana Ludica “TIMA BOX” que ayude en la mejora de la
autoestima en nifios de la primera infancia (3 - 7 afios) en Lima Metropolitana.
3.1. Preguntas:
3.1.1. Pregunta general:
(Como se puede ayudar en la mejora de la autoestima en nifios de la
primera infancia(3-7 afios) en Lima Metropolitana?
3.1.2.  Preguntas especificas:
P1 ;Qué recursos se necesita para crear una campana ludica “Tima Box”
que mejore la autoestima en nifios de la primera infancia (3 — 7 afios) en
Lima Metropolitana?
P2 ;De qué manera la creacion de la campafa ludica “TIMA BOX”

mejorara la autoestima de los niflos de la primera infancia?
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P3 (Cual sera el efecto de crear una campaia ludica “TIMA BOX” en la

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

3.2.  Objetivos

3.2.1. Objetivo general
Crear una campana ludica “TIMA BOX” que ayude en la mejora

de la autoestima en nifios de la primera infancia (3 - 7 aflos) en Lima
Metropolitana.
3.2.2.  Objetivos especificos
P1 Identificar los recursos que se necesitan para crear una campafa ludica
“TIMA BOX” que ayude a mejorar la autoestima en nifios de la primera
infancia (3 — 7 anos) en Lima Metropolitana.
P2 Analizar de qué manera crear una campana ludica “TIMA BOX” y
coémo el producto ludico ayuda a mejorar la autoestima en nifios de la
primera infancia (3 — 7 afios) en Lima Metropolitana.
P3 Determinar que tan efectivo sera crear una campafia lidica “TIMA
BOX” que ayude a mejorar la autoestima en nifios de la primera infancia

(3 — 7 afios) en Lima Metropolitana.

4. Sustento Teorico
4.1. Estudios previos

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

tesis campana de comunicacion integral para combatir la envidia en el Peru
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“Tu estas bien, yo también” con el fin de optar el titulo profesional de
Licenciado en Comunicacion en la Universidad de Lima en Pert.

Tuvo como objetivo poner en evidencia el tema de envidia, motivar al
publico objetivo a cambiar de comportamiento respecto a la envidia y comunicar
los beneficios que ofrece al publico objetivo no ser envidioso a través de la
campaiia integral “Tu estas bien, yo también” para motivar a valorarse a si
mismos y al resto también.

Llegando a la conclusion que es fundamental que se transmitan los
valores a nivel educativo en los nifios, ya que la base de la moral se forma
cuando son pequefios. Ademas, la especialista Melanie Klein sostiene que
sentimientos negativos como la envidia no es una emocién “basica” y que esta se
va formando en la nifez.

Se escogid esta investigacion porque representa la importancia de
concientizar sobre los sentimientos negativos en una edad temprana para, asi,

evitar que se desarrolle mas adelante.

Vera Ruiz, K. M. (2019) desarroll¢ la tesis Narrativa ludica y su
adaptacion en la publicidad con el fin de optar el grado académico de Bachiller
en Comunicacion en la Facultad de Humanidades de la Universidad Catdlica
Santo Toribio de Mogrovejo en la ciudad de Chiclayo ubicada en la region
Lambayeque, Pert1.

Tuvo como objetivo analizar el concepto de esta narrativa, entenderlo y
como es aplicado a la publicidad. De igual manera, para ello se considera

necesario explorar bibliograficamente los conceptos relacionados a narrativa
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ludica, asi como las caracteristicas de este tipo de proyectos en publicidad.
Ademas, de analizar las diferencias entre la publicidad tradicional y la ludica.

Llegando a la conclusion que la aparicion del término Narrativa Ludica
se debio al gran avance y penetracion que han tenido las redes sociales y el
internet, en general, en el estilo de vida del consumidor actual.

Se escogid esta investigacion porque nos permite validar la relevancia de
la implementacion de una campana ludica para dar a conocer un producto y/o
servicio en la era actual.

Dume Velasco, S. L. (2019) desarroll6 la tesis Diserio de camparia de
narrativa ludica para PREMI y Mi Casita Grande con el fin de obtener una
Maestria en Comunicacion con menciéon en Comunicacion Digital en La
Universidad Casa Grande en Ecuador.

Tuvo como objetivo analizar las practicas de comunicacién actuales
dentro de PREMI y Mi Casita Grande y como estas pueden ser mejoradas en el
disefo de la campafia de narrativa ladica y estrategia digital.

Llegando a la conclusion sobre la efectividad del uso de storytelling
como herramienta para contar historias de manera diferente utilizando diferentes
medios de comunicacion para llegar a un publico mas amplio que invite la
participacion activa de un publico que genere su propio contenido
(prosumidores).

Esta investigacion es relevante porque nos permite encontrar recursos de
comunicacion para asegurar la efectividad de la campaia digital para que

repercuta tanto en los docentes como en los padres, cuidadores y apoderados.
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Valiente Salazar, H. M. (2021) desarroll¢ la tesis camparia digital y
estrategia de redes sociales para la divulgacion de las acciones que realiza
World Vision Guatemala, para el bienestar integral de los nirios, sus familias y
comunidades. Ciudad de Guatemala para obtener el titulo de Licenciada en
Disefio Grafico en la Universidad de San Carlos de Guatemala.

Tuvo como objetivo contribuir con World Vision, organizacion de ayuda
humanitaria dedicada a nifios, en la divulgacion de las acciones que realiza para
el bienestar integral de los nifios, sus familias y comunidades, mediante la
creacion de una campaia y estrategia para las redes sociales de la institucion.

Teniendo como conclusion que a través de los medios digitales se pueden
generar contenido con diversidad de formatos amigables que muestran, de una
forma dinamica, informacion tedrica, lo cual permite que el grupo objetivo al
que se desea enviar el mensaje conozca de forma estratégica datos importantes
que seguramente no leeria en un informe o documento de caracter formal.

La utilidad y vinculo con la investigacion y proyecto es porque pone en
evidencia la importancia de los medios digitales para implementar una estrategia
de comunicacion y formatos, mayormente visuales, que son relevantes para el
desarrollo de la comunicacion del proyecto al publico objetivo.

Espinoza Ipanaqué, V. U. (2020) desarrollo la tesis camparia de
publicidad digital para el incremento de la poblacion estudiantil en los
Institutos de Educacion Superior de Lima Norte, 2019 para optar al grado
académico de Maestro en en Administracion de Negocios y Finanzas
Internacionales - MBA Internacional en la Universidad Catolica Sedes

Sapientiae en Lima, Per.
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Tuvo como objetivo proponer una campaia de publicidad a través de
estrategias y elementos digitales para lograr el incremento de la poblacién
estudiantil en los Institutos de Educacion Superior de Lima norte.

Teniendo como conclusion que, efectivamente, es posible implementar
una campana de publicidad digital para lograr el incremento de la poblacion
estudiantil en los institutos de Educacion Superior de Lima Norte, 2019; esto se
evidencio en los graficos, indicando que el 87,9 % de encuestados solicita
informacion en los medios digitales para averiguar sobre estudios futuros.

La relacion de esta investigacion con el proyecto es porque nos indica
como nuevas tendencias digitales son parte importante para la comunicacion de
un proyecto dando como resultado la generacion de mejores contenidos en las
publicaciones, un mejor alcance, cobertura segmentada y mayor probabilidad de

captar al publico objetivo.

4.2. Marco tedrico
4.2.1. Creacion de una campaia
Segun la pagina Universidad UNADE (2021):
Se entiende campana publicitaria cémo 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, tipografias, un slogan unico
y qué cuente con una tematica que atne los mensajes que se

desean transmitir al publico potencial. (parr.4)
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En definitiva, una campana 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, esta
enmarcada por un objetivo en un periodo de tiempo y comparte un tema
comun.

Segun Stanton, W., Etzel, M., Walker, B. (2007) “Una
campana publicitaria se planea en el contexto de un plan general de
marketing estratégico y como parte de una programa general de
promocion” (p.557).

Para la creacion de una campana 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 campana relevante que impacte, para ello es clave segmentar
correctamente el publico objetivo y materializarlos en un buyer persona,
luego se determinara 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 disefio y redaccion son claves en esta etapa. Finalmente para
medir el éxito y los resultados de una campana se deben monitorear de cerca

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

Desarrollo de una campaiia de publicidad
Definir los objetivos
Staton et al. (2007) plantean que la campaia publicitaria

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

idea, persona o lugar. Para lograrlo se establecen objetivos

especificos que se ven reflejados en cada pieza de la campana.

Entendiendo que una campafia comprende varios mensajes para

distintos medios. (P4g.556)

En conclusion, los objetivos permiten definir claramente lo que se quiere
lograr con el esfuerzo conjunto de las distintas acciones publicitarias en
el marco de la campaia.
Definir audiencia
Peir6, Rosario (2017) senala que “el publico 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.” (parr. 1)

En definitiva la audiencia es muy importante porque representa el
porcentaje del mercado que deseamos conquistar con la Campaiia, y al
definirlo claramente permite identificar patrones demograficos,
culturales, geograficos que nos permiten adaptar mejor los mensajes y los
medios para poder llegar mas eficientemente.

Definir el presupuesto
Santos, D. (2021) indica que el presupuesto de publicidad
es un documento en el que se establece la gestion de recursos que
una empresa destina a todo lo que tiene que ver con la
comunicacion y difusion de sus productos y servicios con la

intencion de alcanzar objetivos de venta y de marketing. (parr. 4)
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Hace referencia a los recursos financieros con los que cuenta la
empresa para poder implementar la Campana, cabe precisar que se
requieren recursos principalmente para la creatividad, la produccion, la
difusion, entre otros.

Crear el mensaje

Una vez definidos los objetivos, el presupuesto y los medios, se
crea el mensaje el cudl es clave y en un elemento principal de toda
campaiia, el mensaje busca llamar y retener la atencion de la audiencia
meta e influir en el proceso de decision de compra. El mensaje es un
equilibrio entre los atributos del producto o servicio y sus beneficios, qué
se dice y como se dice. En su formulacion entran a tallar distintos
elementos, como la grafica, palabras claves, sonidos, estética. Y se
adapta al medio o conjunto de medios elegidos para la campana.
Evaluar la eficacidad

Busca saber si el dinero invertido en publicidad produce tantas
ventas. Existen distintos métodos para medirla: Reconocimiento,
Recordacion asistida, Recordacion 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 pagina Expande Online de Chile (2020) la
publicidad digital es diferente y ofrece una fortaleza que marca una
diferencia notable del resto de estrategias de comunicacion tradicionales:

es posible planificar, medir y pagar por resultados efectivos.
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4.2.2. Tipos de campaiia
Cabe precisar que existen varios tipos de campana, que varian de
acuerdo a sus objetivos. Estas pueden ser institucional o social,
gubernamental - electoral por citar algunas.
Institucional o social
Segun Mayorga y Araujo (2005) se entiende la publicidad
institucional cémo empresarial o social, “busca brindar
informacion sobre las caracteristicas que presenta la empresa, ya

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

Las campafias institucionales promueven la imagen corporativa de

la empresa o organizacion que la promueve.

Gubernamental - electoral
Ramirez, E. (Octubre, 21, 2009) precisa que “ Las campafias gubernamentales
tienen como objetivo: informar, fomentar el acceso de la comunidad a la
informacion publica. Promover y difundir lo que el gobierno ya sea solo o

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

Las campafias gubernamentales se desarrollan durante los mandatos para
promover el grado de aceptacion en la poblacidon, 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 ludico
Ludico
La pagina Significados (2022), define: “Ludico como al adjetivo que designa
todo aquello relativo al juego, recreacion, ocio, entretenimiento o diversion. El
término ladico se origina del latin /udus que significa “juego”. (parr.1).
Asociar este concepto a actividades educativas para nifios brindan muchos
beneficios para su crecimiento personal y social.

Cuento

El cuento -en general- es una narracion de lo sucedido o de lo que se
supone sucedido", dice Juan Valera. Esta definicion admite dos posibilidades
aplicables a la forma y el contenido: cuento seria la narracion de algo acontecido
o imaginado. La narracion estd expuesta oralmente o por escrito, en verso o en
prosa. Cuento es lo que se narra, de ahi la relacion entre contar y hablar (fabular,
fablar, hablar). Es también necesario afiadir que, "etimoldgicamente, la palabra
cuento, procede del término latino computare, que significa contar, calcular; esto
implica que originalmente se relacionaba con el computo de cifras, es decir que
se referia, uno por uno o por grupos, a los objetos homogéneos para saber
cuantas unidades habia en el conjunto. Luego, por extension paso a referir o
contar el mayor o menor numero de circunstancias, es decir lo que ha sucedido o
lo que pudo haber sucedido, y, en este ultimo caso, dio lugar a la fabulacion

imaginaria. (Caceres, A., 1993, p. 4).
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En conclusion, el cuento es una de las herramientas mas valiosas para la
educacion de los mas pequenos, debido a que permite desarrollar y comunicar
oralmente un relato.

Juego de mesa
Segun Perez, M. (2021)

hace mencidn 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 mas
personas; para algunos juegos se requiere la aplicacion de la destreza
manual o razonamiento 16gico, mientras que otros se fundamentan en el
azar. A lo largo de la historia, los juegos de mesa han representado una

de las actividades ludicas mas antiguas del hombre. (parr. 1)

En definitiva, los juegos de mesa son objetos de disefio que contribuyen a la
diversion, actividad para el desarrollo humano, permite alimentar diversas habilidades
sociales ¢ intelectuales entre las personas; sirven como herramientas educativas y son

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

Muiieca de trapo
Segun Quiroz, M. (2022)

“Las mufiecas de trapo conocidas como Maria, tuvieron su origen en
Michoacan y Estado de México. Fueron elaboradas por el grupo étnico mazahua
como una alternativa mas econdmica y tradicional de los juguetes que se

vendian en los mercados.” (parr. 3)
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En resumen, es un objeto que sirve para entretener al igual que un juguete, pero de
una manera mas accesible para todo publico , siendo este parte de “TIMA BOX” de una

manera mas personalizada y en dos versiones disponibles.

Material pedagégico
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, laminas, videos, software,etc).
También se considera materiales pedagdgicos 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 construccion de los aprendizajes
significativos. (parr.1)
En definitiva, el material pedagogico es indispensable para estimular la funcion de los
sentidos y acceder de manera facil al aprendizaje de conceptos, habilidades, actitudes o
destrezas.
Titere
Desde la perspectiva de Pérez y Merino (2021)
“Un titere es un mufieco 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 publico infantil.” (p. 1)
En concreto, los titeres son fabricados con telas y tienen el propdsito de entretener a los

mas pequefios en una representacion teatral o en lugares al aire libre.
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Importancia de la creacion de una campaiia ludica

La campaiia ludica “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 impulsara el interés de los
docentes por ver mas alla de los conocimientos, haciendo participes a los padres
de familia, y de esta manera llegar a cada uno de nifios de una manera ladica y
didactica, haciendo que ellos puedan saber que son valiosos y crean en si

mismos.

Beneficiarios
Directos

La campafia ludica “TIMA BOX” est4 enfocada directamente a
beneficiar a los niflos y nifias de 3 a 7 afios de la ciudad de Lima Metropolitana,
para que puedan fortalecer su autoestima y desarrollarse mejor, para asi crecer
con una base socio-emocional solida.
Indirectos

Los beneficiarios indirectos de la campana ludica “TIMA BOX” son
principalmente los docentes, el personal especializado, padres y cuidadores que

estan en constante interaccion en el dia a dia de los nifios de esta edad.

(a) Arquetipo del cliente
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Los beneficiarios son mujeres de 25 a 45 afos de edad, que se encuentran
en Lima Metropolitana. Son personas que trabajan con nifios.
Generalmente de formacion pedagogica en educacion inicial, educacion
primaria, también pueden ser psicdlogas o terapistas especializadas en
temas relacionados a este grupo etareo o dirigen sus propios CEIs. En
sus tiempos libres les gusta hacer algiin deporte, jugar voley y leer. Por
ultimo, necesitan que los padres y cuidadores tomen conciencia de la
importancia que tiene la Autoestima en la etapa de crecimiento de los
nifios, para que de esta manera poder trabajar en equipo. Jessica Nieto
tiene 45 afios 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 afios. 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. Ademas le gusta organizar actividades de ayuda social para
nifios 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 mas nifios. Su app favorita es Facebook ya que
puede compartir actividades que realiza con los nifios de su nido e
interactuar con sus amigos. Por ultimo, ella necesita que los padres y
cuidadores se informen mas sobre las necesidades socio-emocionales de
los mas pequefios y lo importante que es construir una base solida para
una sana autoestima. También espera que mas nidos se unan a este
cambio con pequefias iniciativas como charlas o eventos virtuales sobre

el autoestima En base al arquetipo trabajado, se utilizé la herramienta

26



customer journey map para realizar cada una de las etapas de experiencia
por las que atraviesa el cliente. A continuacion se dara un ejemplo del
customer que se divide en 3 etapas:

Etapa 1 - En bisqueda de un nuevo material lidico que fomente el
autoestima: El usuario esta buscando opciones de material ludico para
agregar como contenido educativo a las clases que desarrollen los
educadores en sus aulas correspondientes. Busca mediante redes sociales
y algunas paginas web, consulta los precios para ver si estd dentro del
presupuesto otorgado a esa area y si tienen precios especiales para

centros educativos.

Etapa 2 - Comparando con otro servicio : El usuario se pas6 toda la
tarde buscando la mejor opcidn para su colegio. Dentro de ellas
encuentra muchas propuestas didacticas que ofrecen siempre lo mismo,
orientados a fomentar las habilidades de motricidad fina y gruesa, hasta
que llegd a encontrar una campana que la sensibiliza, mensajes en redes
que le llaman la atencion y ademas le ofrece un producto innovador que
se puede implementar como parte de las clases de los educadores.
“TIMA BOX” le llama la atencion debido a los paquetes que ofrece
innovadores que abordan temas emocionales desde el juego y viene en
varias presentaciones y esta de acuerdo a su presupuesto, la
personalizacion 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 pagina web de “TIMA BOX”, donde encontr6 suficiente
informacion 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 nifios de 3 a 7 afos de Lima
Metropolitana (aproximadamente a 6 millones 922 mil 109 nifios de nifios
beneficiarios), los cuales fueron escogidos en base a la delimitacion social e
investigacion, para llevar a cabo el desarrollo de la campaia ludica “Tima Box”,
que visibilice la importancia de fomentar una sana autoestima ofreciendo un
producto llamado “TIMA BOX”, una caja que contiene material para realizacion
de actividades ludicas que fortalezcan las bases para desarrollar una buena

autoestima en los nifios de Lima Metropolitana.

Propuesta de valor
6.1. Propuesta de valor

TIMA BOX es una campaia ludica que visibiliza la importancia del
desarrollo de la autoestima en la primera infancia y brinda un producto
didactico, el TIMA BOX que permite trabajar tanto en el aula como en el hogar

con los nifios y desarrollar su autoestima.
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Una campaiia ludica que visibilice la importancia del desarrollo de la
autoestima y brinde un producto didactico. “TIMA BOX”: Una caja que
contiene material para realizacion de actividades lidicas que fortalezcan las
bases para desarrollar una buena autoestima en los nifios de Lima Metropolitana.
6.2. Segmento de clientes

El publico objetivo se segmenta en tres partes. Los directores de los
CEIs, quienes buscan obtener material ludico, 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 mas seguros en clase y crear una conexion con ellos. Y tercero, los
padres de familia, quienes buscan tener hijos con seguridad de si mismos, libres
de expresar su emociones, potenciar lo que aprenden en clases y contar con
juegos que los eduquen. Ellos se identificaran con la campana Ludica “TIMA
BOX” y tomaran la decision de adquirir las cajas en sus distintas presentaciones,
asi como los otros productos complementarios.

6.3. Canales

Los canales donde se promovera la campafia sera a través de las redes
sociales tales como: Facebook, LinkedIn, Instagram, WhatsApp Business como
medio de difusion; generando trafico hacia la pagina web donde también se
podra adquirir el producto: la caja “TIMA BOX”, en sus varias presentaciones y
a través de la instituciones educativas, también se usara marketplaces y se
complementara con acciones de relaciones publicas (o PR) en prensa
especializada y para la transaccion se contard con medios de pagos.

6.4. Relacion con los clientes
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La cartera de potenciales clientes sera conformada por Directores de
Centros Educativos, Docentes y Padres de familia. El tono de comunicacion se
hara de manera formal y emocional para la campafa y para la comercializacion
del producto. Por otro lado, la web sera una plataforma para informar y divulgar
el material de la campafia pero también sera clave como punto de venta e-
commerce del producto “TIMA BOX” y dénde se podra personalizar el
contenido y comprar los productos complementarios. El cudl sera didactico y
deductivo para la transaccion.

Ademas, se ofrecera envio gratuito a clientes que realicen compras
mayores a 20 cajas por pedido. Asimismo, se brindara la posibilidad de donar un
“TIMA BOX” a nifios de escasos recursos. Se enviaran y recibiran 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
validacion de contenido pedagdgico que promueva el autoestima con expertos
tanto para la campafna como para el contenido del producto. También el disefio y
diagramacion de “TIMA BOX”. La realizacion del empaque en material
reciclable. Disefio de polos para nifios y adultos, y la creacion de una campana
publicitaria digital (WhatsApp, Facebook, Instagram, LinkedIn, pagina web).
6.6. Recursos clave

Material pedagogico/ludico sobre autoestima

Se elabora el contenido programatico de la mano de profesionales

expertos en temas de salud emocional, primera infancia y se adapta y

30



valida para la campafia y para el material del contenido del “TIMA

BOX”.

Proveedores especializados

Para los recursos clave, se necesitara la colaboracion de los

proveedores del material, publicistas, redactores, estrategas,

comunicadores audiovisuales, disefiadores graficos, programadores

E-commerce

La transaccion comercial se hara a través de la web y contard con

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

buen funcionamiento de la campana TIMA BOX y el producto.
6.7.  Aliados clave

APEIP - Asociacion de Promotores de Educacion Inicial del Perq, tanto
la campafia de TIMA BOX cémo el producto seran presentados en esta
plataforma que retine a importantes y representativos especialistas, directores y
docentes de educacion inicial.

Centros Educativos Iniciales, Escuelas primarias, PRONEIs, Ministerio
de educacion (MINEDU), Editoriales especializadas para apoyar la campafa y
difundirla y psicologos de Lima Metropolitana quiénes conoceran la campafa y
promoveran los mensajes claves como Prosumers y pueden sugerir el TIMA
BOX como una herramienta util para los nifios.
6.8. Fuentes de ingreso:

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

BOX”
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e TIMA BOX individual que puede ser personalizable de acuerdo a los
gustos del niflo o nina.

e TIMA BOX Mini por salones que se vendera a las instituciones
educativas y sera adquirido por salones y grados.

e TIMA BOX el cual incluye un polo de Superhéroe para nifio/nifia.

Como ingresos adicionales, se pondra en venta adicionalmente:

e Muiieca de trapo TIMA, la heroina de la campafa y personaje principal
del BOX.

e Titere TIMA, como material para ser trabajado con los docentes en clase

o adquirido por los padres.

e Polos para adultos y para los docentes que deseen ser superhéroes y para
los padres que deseen estar en coordinacion con sus nifos.
e La cajita feliz TIMA BOX, la cual servira como donacion por parte de
los clientes hacia los nifios de bajos recursos.
6.9. Presupuestos:

Los costos requeridos para el funcionamiento de la campafia TIMA BOX
seria el costo de disefio de contenido, inversion en disefio grafico de producto,
piezas publicitarias, campaia, asimismo servicios de redactor creativo,
community manager, pago por anuncios en redes, produccion del TIMA BOX,

embalaje, dominio.com, transporte y gastos administrativos.

32



TABLA - PMV

Rubro/Mes Agosto Octubre  Noviembre
Producto 1: Caja TIMA BOX 4960 4960 4960 4960 4960 4960 4960 4960 4960 4960 4960 4960
Precio estimado 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
Cantidad estimada: 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Producto 2: Mufieca de Trapo 1750 1750 1750 1750 1750 1750 1750 1750 1750 1750 1750 1750
Precio estimado 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35
Cantidad estimada: 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
Ingreso total 6,710.00 6,710.00 6,710.00 6,710.00 6,710.00 6,710.00 6,710.00 6,710.00 6,710.00 6,710.00 6,710.00  6,710.00

Costos Mensuales NECESARIOS

Cajas (x cienta) 5/100.00 5/100.00 5/100.00 5/100.00 5/100.00 5/100.00 $/100.00 $/100.00  $/100.00  S/100.00  S/100.00  5/100.00
Tablero $/60.00 5/60.00 5/60.00 5/60.00 5/60.00 $/60.00 5/60.00 $/60.00 5/60.00 5/60.00 $/60.00 $/60.00
Contenido Material did4ctico $/100.00 $/100.00 $/100.00 5/100.00 $/100.00 5/100.00 $/100.00 $/100.00  $/100.00  S/100.00  S/100.00  5/100.00
Mufieca (o) trapo 5/500.00 5/500.00 5/500.00 5/500.00 5/500.00 5/500.00 5/500.00 $/500.00  S/500.00  S/500.00  S/500.00  5/500.00
Polos para nifios 5/560.00 5/560.00 5/560.00 5/560.00 5§/560.00 5/560.00 5/560.00 §/560.00  §/560.00  §/560.00  5/560.00  5/560.00
Polos para adultos 5/640.00 5/640.00 5/640.00 5/640.00 5/640.00 5/640.00 5/640.00 S/640.00  S/640.00  S/640.00  S/640.00  5/640.00
Impresién del cuento 5/196.00 $/196.00 $/196.00 $/196.00 $/196.00 5/196.00 $/196.00 $/196.00  $/196.00  S/196.00  $/196.00  5/196.00
TOTAL COSTOS 2,156.00 2,156.00 2,156.00 2,156.00 2,156.00 2,156.00 2,156.00 2,156.00  2,156.00  2,156.00 _ 2,156.00  2,156.00

INVERSION MINIMA

Mockup 3D de la caja $/0.00

Mockup 3D del contenido 5/0.00

Mockup 3D de polos $/0.00

Maockup 3D de muRiecos 5/600.00

Contenido pedagogico validado $/500.00

Prototipos fisico $/350.00

Primer Lote de Produccién 20 + Mufiecas 5/1,040.00

TOTAL INVERSION MV 2,490.00 - - » = - - - = = = =

RESULTADOS A CORTO PLAZO - ETAPA DE CAPITALIZACION

Ventas S/.6,710.00 $/.6,710.00 S/.6,710.00 S/.6,710.00 S/.6,710.00 $/.6,710.00 S/.6,710.00 S/. 6,710.00 S/.6,710.C 5/.6,710.C S/.6,710.( $/.6,710.
Costos $/.2,156.00 S/.2,156.00 S/.2,156.00 S/.2,156.00 S/.2,156.00 S/.2,156.00 S/.2,156.00 S/. 2,156.00 S/.2,156.C S/.2,156.C S/.2,156.( S/.2,156.

Utilidad S/.4,554.00 S/.4,554.00 S/.4,554.00 S/.4,554.00 S/.4,554.00 S/.4,554.00 S/.4,554.00 S/. 4,554.00 S/.4,554.( S/.4,554.0 S/.4,554.( S/.4,554.
Inversion inicial S/.2,490.00

33



7.  Resultados

Segun las encuestas validadas y los talleres generativos realizados con un
grupo de docentes, el reto de innovacion es altamente solucionado con nuestra
campana ludica Tima box, que como valor agregado tiene un caja con material ludico
que ayuda a desarrollar la autoestima de los nifios de la primera infancia, siendo este
usado en los salones y en sus hogares.

En base a nuestro analisis del ptblico 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 nifios de la primera infancia, siendo
los padres los menos beneficiados con nuestro servicio/producto, ya no se habia
disenado algo exclusivo para el uso de padres e hijos. Este punto fue abordado con los
especialistas, solicitando el desarrollo de este para la presentacion final.

Los resultados mostrados son de acuerdo a las encuestas realizadas a mas de 80
padres de familia, entrevistas a especialistas como psicologos y docentes y por ultimo
observaciones de campo a nifios de la primera infancia, para poder corroborar que

nuestra solucion sea util en ellos.

8.  Conclusiones

Después de indagar en los resultados, las encuestas y talleres realizados,
podemos decir que los docentes estarian dispuestos a implementar material ladico que
ayude a la autoestima de los nifios 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 nifios desarrollar la autoestima desde la primera infancia. De este

modo podemos validar con certeza y conviccion que estamos cumpliendo con el
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objetivo de concientizar y ensefiar de una manera ludica y divertida a como los nifios
deben ganar seguridad en si mismos a través de cuentos, juegos, fichas, etc.
Ensefando la importancia de tener una alta autoestima a través de la campafia lidica

para poder hacer de ellos unos mejores adultos en el futuro.
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10.

Anexos

Tema del

EL TEMA DEL PROYECTO

En un proyecto de investigacion el tema es
una declaracion que describe el asunto
sobre el que seva a tratar el proyecto. La
construccién del tema le corresponde a
cada equipo por lo que es necesario que
estén claras sus motivaciones e inquictudes
profesionales. El tema es el punto de
partida sobre el que se construira el
proyecto.

LO QUE ME APASIONA

i

a
ué disfruto hacer?

LO QUE EL MUNDO

LO QUE SE HACER NECESITA
iCuales san mis habilidades? :Qué le hace falta al mundo para que sea un mejor
£Qué he sprandida? lugar?

0

del

Mapa

TODO LO QUE S| FUNCIONA
Eecribir e notas todo ju que S FUNCIONA,
o mjor o tadh ko que va “vienio &
o del Lerma que sefeccionaran en el
sjercicio amerior, Dals & un sjercics de
DIVERGENCIA e decir, generar opcianses
bssadas =0 la arisdad, dejarse levar por
los instintzs y 14 imaginacion.

Tiesmpa: 5.4 10 mirsos

TODO LO QUE NO FUNCIONA
Eecibir #n noss (od i que NO
FUNCIONS, | probiems, recs y
ificuades del (ana que selesoanarsn en
el ejeruicio anterior, Caas tosas gue nonas
dean saguir adelarne o ok genen anclados
piars svnar ue 18 movamos. Tjerdice de
thergencia,

Tieerga: 5.4 10 mimutos.
MATRIZ PRIORIZACION

ptsan & ser organicados en 14 mariz de
Froblema para < proysca,

e problesmas son s urgentes d

proyecto

problema

CONVERGENCIA
Cuando tengan 1odos fos protlemas, uan &
agrupis e Categories lgs que se s epilei
[t £5 un gjerodio de CONVERGENCIA, &5
decir requiere de andisis y tcipina para
sefecios s dsmatvas clave.

Tigmp: 20 430 miruns

Cuarele Lengames s probleris agrusadas, se Nace una votcion pra Lelecionar 103 que soe masinteresanies Cada miembro del grupo tiene Jvotes. Lo probimas con mis vols
ion. A smves ge jon grupel, i

e revalver y 2 ahi donds enuantran

Menos Mds
urger urgente de
resclver resalver
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Contexto DPESTA

El analisis DPESTA identifica los factores del contexto y cémo afectan a un problema, nos ayuda a conocer la posicién de un negocio en el mercado e

identificar oportunidades, amenazas, y la direccion del cambio. Para realizar un analisis DPESTA primero se hace una investigacion que responda a cada
uno de los factores: Demografico. politico. econémico, sociocultural, tecnologico y ambiental.

IINVESTIGACION DEL CONTEXTO | OPORTUNIDADES AMENAZAS
ampanes  LRSITL it
D para puires ———
R alrhlm; uches persona-
DEVOSRAFCO — — e —
pouinco

sconmco

S

SOCIOCULTURAL

T Nosisen Paginas
sisatermas e
rforacinzate de
PR
TECNOLOGICO i it ayuda
“son muy
\lnerabies
AMBIENTAL

Mapa de actores

Realiza un mapa para entender todos los actores que nos encontramos en relacion el tema y problema planteado. Observa qué relacian tienen con
respecto al tema (central, directos o indirectos). La clave esta en entender las interacciones entre |os diferentes actores; ;Como funcionan los flujos de

informacién, materia o dinero? ;Cémo depende uno del otro? ;Cudl es su relacion? El objetivo de esta herramienta es el de poder graficar las interacciones
entre los actores para poder identificar a quién investigar y qué es importante aprender de estos.

CENTRALES DIRECTOS
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Plan

PREGUNTA DE INVESTIGACION: .

RESULTADOS ESPERADOS:

de

investigacion

Caracteristicas

entrevistas

Seccion 1: Las primeras.
preguntas de |a entrevista
ayudan a generar una
atmésfera de confianza.
Normalmente son las
preguntas mas faciles y
generales.

INTRODUCCION: Las
entrevistas se deben
introducir contando a la
persona participante de qué
seva a tratar la entrevista y
cudl es el objetivo. Sisevaa
grabar se debe pedir la
autorizacion

Secci6n 2: Son preguntas mas
profundas y especificas.

El bienestar
familiar sobre
los hijos
Hablar del
autoestima

Seccion 3: Se hacen preguntas
que piden al participante su
vision del futuro, expectativas
y conclusiones

Cierre: Se pregunta a la
persona participante si tiene
algo mas y se cierra la
entrevista contando los
proximos pasos.
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Entrevistado 1

@ Q

ENTREVISTA 1 PARA TENER EN MENTE:

Entrevistador/a: Katherine Yong

Nombre del entrevistado/a: Jessica Nieto . ' ' u m ' e

Fechay hora: Sdbado 26/02/2022 10.30am

PREGUNTA RESPUESTA

« Levzacan
Mieta, i de ;
48 afos [ 2 e emncoml
e i
— — mosand
i Hemirs
et S o e
erih e s
[ Gliods s
g Libse  dogren o Enmfar
Pl =, sl vrdesy NUSE conel
Rumans amor vakares jemplo.
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son i
- Sy T (ol
S ke SR
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[ tanara i
e Vool s atee oAy e i
Fre e IS o Dwe e
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ek il — —— — —
ku; . mmru B son T corer Gl T
AR o L2 ssatarea  AIRETR  ThmY emewer  PRRES e enuiene
et B Sdaten conpe TOAMPAR snsatn
e ol e i ik L W
ol ieie « L -
R Pepient doemec . PHCOOR  Pfinch e
A . UNICEFy
e pimera
s Infancia

Entrevistado 2

DA
o+

ENTREVISTA 1 PARA TENER EN MENTE:

Entrevistador/a: Katherine Yong
Nombre del entrevistado/a: Tula Cruces u ! !
Fecha y hora: Domingo 27/02/2022 5.00 pm

PREGUNTA RESPUESTA i
T —
P i S i )
il
= B R e
S Ay Ee

P e
ek o e
st | mw PR )
P R S e o
v ey o
L il
L) e Tl
=l Sy
P sse T A T
o poCh s T
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Entrevistado

¥ DESCARGA ENTREVISTAS

ENTREVISTA 1 PARA TENER EN MENTE:
Entrevistador/a: Katherine Yong Sy —
Nombre del entrevistado/a: Solange Otiura = N

padies imit

Fechay hora: Domingo 27/02/2022 8.00pm

PREGUNTA RESPUESTA

Trabajo
inaraie
ipinEra

Hablame
detl

B s ipeercsy
s e o

Comma race s
s caidado o s
sl

Acercadel
bienestar fomiliar
sabee I hijos

Qué puace afecsr
o et de
wunifioh

Existen formas
de remediario?

o o
e
Az

Foaeny e alos

P

Entrevistado

v & Q DESCARGA ENTREVISTAS

ENTREVISTA 1 PARA TENER EN MENTE:
Entrevistador/a: Angie Sanchez

Nombre del entrevistado/a: Yolanda Zaga

Fecha y hora: 27/02/2022 - 4pm — —

PREGUNTA RESPUESTA
T s g
55 afos i s

# bienestar
familiar sabre
o hijos

Hablar del Fluige i
sepence muthc o

autoestima Vs s s

o e Lamala Losonis e

i formacisn de e
uns familie

JER—
slguna forma de
remedieclo?

e i
st “listo’ para
culdar un ning?

el Elesiadn teberie
eem g sosia e
ot o3 = Baus s

Tiene
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Entrevistado 5

DESCARGA ENTREVISTAS

ENTREVISTA 1 PARA TENER EN MENTE:
Entrevistador/a: Angie Sanchez

Nombre del entrevistado/a: Fabrizio Diaz

Fecha y hora: 27/02/2022 - 6pm — —

PREGUNTA RESPUESTA

Fotografo de

Fabrizio Diaz,
23 afios

H bienestar
farmdiar are

Hablar del
autoestima

Usanicasiels (s redessoiaes
i e Burlas i afscan
da it parsonas a sutoactina

(et care Fortalecery
aiguna formz da methar al nino
constantamments

Femadizrie?

Sverigusr come
avitar dlertas
stuaciones

(Casandy uno
G
cukdara un nino?

Teer s noie
maure: sl
y sennaiesca

Entrevistado 6

OA
o+

DESCARGA ENTREVISTAS

ENTREVISTA 1 PARA TENER EN MENTE:
Entrevistador/a: Angie Sanchez

Nombre del entrevistado/a: Alessandra Asencio

Fecha y hora: 27/02/2022 - 9pm — —

PREGUNTA RESPUESTA

Estudianie d=
medicina bemanaiteasy
humane suslehacer depert

A
Asminin,

Progresn
eeanominy

Bl bienestar
familiar sobee

es hjoe
Hablar del ier 3 intentilo
Qe s
autoestima Tacsr mejer
£ comparariis Merbsprecar ia
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£00 atrcs Aitos ning

[E—
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vemediarial
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Peroson
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Entrevistado 7

D}

ENTREVISTA 1 PARA TENER EN MENTE:

Entrevistador/a: Angeles Sdnchez

Nombre del entrevistado/a: Marjorie Sdnchez

Fechay hora: 27/02/2022 - 10am — —

PREGUNTA RESPUESTA
Hablar del
Entrevistado 8
@ Q

DESCARGA ENTREVISTAS

ENTREVISTA 1 PARA TENER EN MENTE:
Entrevistador/a: Angeles Sdnchez

Nombre del entrevistado/a: Carla Zavalaga

Fechay hora: 27/02/2022 - 4pm — —_

PREGUNTA RESPUESTA

CalaTandaga
nene 2 ates

Elbiznasts
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Entrevistado 9

ENTREVISTA 1 PARA TENER EN MENTE:
Entrevistador/a: Gianluca Rospigliosi

Nombre del entrevistado/a: Catherine Alva

Fechay hora: 27/02/2022 - 11am ~— —

RESPUESTA

]
]
m
[1]
c
5
>
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Entrevistado 10

oo
+b

/[5) DESCARGA ENTREVISTAS

ENTREVISTA 1 PARA TENER EN MENTE:
Entrevistador/a: Gianluca Rospigliosi

Nombre del entrevistado/a: Ana Paula Vila

Fechay hora: 26/02/2022 - 01pm — ——

PREGUNTA RESPUESTA

Arquetipos
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Arquetipo

<]

¢Quién es tu arquetipo? ;Como se ve? (Que _ Qe RlElRmalestR P

hace?

¢Cémo vive tu arquetipo el problema? ;Qué es
importante saber sobre sus comportamientos?

. . - ¢Como tu arquetipo ve el mundo?

¢Qué dice o piensa?

. ¢Qué quiere o necesita? (Gains)

Arquetipo

L - e

¢Quién es tu arquetipo? ;Como se ve? ;Qué
hace?

;Qué le duele/molesta? (Pains)

2Cédmo vive tu arquetipo el problema? ;Qué es
importante saber sobre sus comportamientos?

- - . ¢Como tu arquetipo ve el mundo?

¢Que quiere o necesita? (Gains)

iQué dice o piensa?
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Arquetipo

2

¢Quién es tu arquetipo? ;Cémo se ve? ;Qué
hace?

¢Qué dice o piensa?

¢Coémo vive tu arquetipo el problema? ;Qué es
importante saber sobre sus comportamientos?
;Cémo tu arquetipo ve el mundo?

:Qué le duele/molesta? (Pains)

¢Qué quiere o necesita? (Gains)

Arquetipo

¢Quién es tu arquetipo? ;Como se ve? ;Que
hace?

+ Jovende 23 afios.

+ Experiencia en el mundo de la
educacién desde los 17 afios.

«+ Le gusta escuchar musica.
‘hacer manualidades v viajar.

¢Qué dice o piensa?

Ella dice que desde muy pequefia siempre le ha
gustado atender o ver nifios porque le parecen
curiosos y tiemos. Siempre ha tenido un
acercamiento con los nifios por su mam3 porque la
acompaiiaba a la iglesia donde le ensefisba a los
nifios en la escuela dominical

:Qué le duele/molesta? (Pains)

£Cémo vive tu arquetipo el problema? ;Qué es
importante saber sobre sus compartamientos?
¢Cémo tu arquetipo ve el mundo?

Ella vive el problema desde vm punto de vista
‘cercano porque trabaja con aifios a diario.
Nota Ias afectaciones en la autoestima con
algunos de susifies ¥ en lo que pucds
“siempre trata de interveni para aliviar u
poco ese problema.

‘autoestima v que no es wma educacién
2l alcance detodos.

¢Qué quiere o necesita? (Gains)

Que el Estado capacite a los docentes
enel drea de |z autoestima. Muchos
docentes que ticnen gran tiempo
ensefiando, no conocen las nuevas
técnicas de ensefianza que van 2
Savorecer a los nifios.
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Arquetipo

hace?
Mujer. iSaEas ) ¢Como vive tu arquetipo el problema? ;Qué es = WW! ml‘k' l;sg“k“] p:;:fmqu l:’}“
Docente de educacién primana importante saber sobre sus comportamientos? adversidades junto a sus hijos.
s S BT S ;Como tu arquetipo ve el mundo?
Lepweoemmquiospmmm
discusiones en frente de los hijos, porque ellos
S e, 2 Al empiezan a creer que esos enfietamientos son algo
vive el pr una v
‘manera muy cercana_ debido a que algunos de sus.
alumnos pueden presentar problemas con el
autoestima baja.
Analiza las actitudes de sus alummos, ayuda st es
que ve que lo requiere. Suele intervenir mediante los
padres, ya que ellos son los primeros en educar y
formar a los nifios que asisten al colegio. L .
. £Qué quiere o necesita? (Gains)
Sobre el tema que tratamos, ella ve a la familia
ccome niicleo principal de la sociedad, quienes son.
o ) los primeros que deben tener una buena estabilidad ‘el cstarln por By sald
¢Qué dice o piensa? economica y mental. Qu:mm:may”: w%ﬂ familias m}:ﬂ( distintos.
d - joven tuvo que b de sus mpmmmommnaLemmnnmy de
hammmu.mmmmm seguridad ciudadana.
mmbm:]mmﬁmﬂu,pmewmmm Necesita mayor informacién y al alcance de todos.
“primer hijo alas 32 sobre temas de proteccion sexual, autoestima,
leaqmpmwduqﬂamnﬁn debe tener Enpﬁllz,ﬁl‘..}‘ara:mgmuahmmuﬂmen
familia como de la sociedad.
‘ambos con madurez mental v axi poder educarlas de
1a mejor manera. Como educadora, ellz cuenta con
preparacion y capacitacién constante para poder
resolver problemas con los nifios y guiarles.
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Medios de difusion campaia ludica TIMA BOX

Mediante Facebook, Instagram, Whatsapp y LinkedIn

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

Muneca

TIma

GiDEKicK

53



