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INTRODUCCION

A mediados del afio 2014 logro alcanzar un puesto en al area de marketing
y publicidad del Diario Libero, diario deportivo del Grupo La Republica
Publicaciones S.A., el clima coyuntural que se vivia en Lima era propicio para
demostrar y proponer cambios en el area de una manera precisa y distinta, mi
preparacion académica y técnica en cuanto a conocimiento de herramientas de
comunicacion, publicidad y marketing fue importante sin embargo, mis
conocimientos en deportes, fueron claves para adaptarme rapidamente a la
necesidad de un medio de comunicacion deportivo y presentar rdpidas propuestas
de comunicacion y fidelizacion alusivas al mayor evento del momento, el mundial
de fatbol Brasil 2014, muchas empresas de consumo masivo, retail y los medios de
comunicacibn asumen estos eventos como oportunidades inmejorables de
incrementar seguidores y/o consumidores por lo que incrementan el presupuesto
en estrategias de marketing y comunicacién con el objetivo de fidelizar a
seguidores, incrementar trafico, lectores y amantes de la informacién referente al
deporte, esto da la oportunidad a los medios de comunicacion de generar contenido
exclusivo combinado con estrategias publicitarias lo que es muy valorado como
estrategia de marketing y comunicacion, dado que los eventos deportivos y el
alcance que estos generan a través de los medios son un gran gancho publicitario

aprovechado por las grandes marcas de consumo masivo.

Durante el afio 2015 me enfoqué en planificar campafas de comunicacion
disefiadas para resaltar y valorar nuevamente el fatbol peruano, a sus hinchas y el
gran interés por la participacion de la seleccion peruana encampeonatos oficiales,
estas estrategias de comunicacion fueron calendarizadas en coordinacion con la
direccion periodisticas que cubriria los eventos, sabiamos que la fe de los amantes

del fatbol peruano se habia renovado con el ingreso de un nuevo comando técnico
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gue rapidamente dio resultados alcanzando una semifinal de copa américa en el

afno 2015.

A mitad del afio 2015, junto al equipo de profesionales que me acompafio, se
distribuy6 una gran organizacion formando un equipo que se trazé solidos objetivos
principalmente vinculados al incremento de lectores de la version impresa,
incremento de seguidores y visitantes de las plataformas digitales, posicionamiento
de la marca Libero, entre otros. La gran informacién sobre la participacién de la
seleccion peruana en las clasificatorias de Rusia 2018 y Copa América Centenario
2016 hizo que el calendario deportivo fuera verdaderamente rico en informacion y
lleno de retos a nivel de comunicacion para lograr incrementar lectoria y fidelizar a
los lectores y seguidores sin dejar de lado la imparcialidad que caracteriza a los
medios de comunicacibn deportivos al momento de las competencias
internacionales donde juega la seleccion peruana, al tener que lograr transmitir y
difundir la informaciéon con coherencia y realizar juicios deportivos con carga
emotiva por parte del fanatico del fatbol sin descuidar aspectos técnicos, estos
mensajes a modo de campafas publicitarias, informes o notas periodisticas fueron
lanzados a distintas generaciones con sus diferentes realidades sociales pero que,
sostenian un mensaje y significado en comun “ver a su seleccion en un mundial

después de 36 anos”.

Dicho esto, era claro que la coyuntura exigia estrategias de comunicacion y
el marketing deportivo que a su vez evidenciaban la necesitad de lo seguidores
de consumir cada vez mas la informacion del futbol mundial, de los jugadores de
sus clubes, equipos rivales, fichajes y organizacion del campeonato mundial, solo
de esta manera diferenciariamos el contenido de Libero del resto de diarios
deportivos especializados en futbol, ademas las promociones de fidelizacion y la

informacion veraz con inmediates tenia el objetivo de diferenciar y comunicar de
9



una amanera contundente, haciendo notar claramente los valores agregados de

fidelizacion del diario de un diario deportivo como marca.

Posteriormente a la gran campafia y clasificacion de la seleccion peruana, se
realizaron cambios significativos en la imagen del Diario para lo que seria el mundial
de futbol, la oportunidad histérica que muchas generaciones iban a vivir por primera
vez, nos permitid implementar cambios en el ambito de la estrategia digital de la
informacion, asi como realizar cambios en el disefio del producto para lograr una

vinculacién més directa con los seguidores y lectores con la marca Libero.

Este proyecto conformado por cinco capitulos, de los cuales en los tres
primeros se desarrolla la investigacion, inicia con la exposicion de teorias,
conceptos y metodologias estratégicas de comunicacién en los que se baso el plan
estratégico de comunicacion y promocion de la marca, sustentando teéricamente la
importancia de utilizar estratégicamente herramientas que permitan implementar
acciones que cumplan procesos comunicativos acordes a nuevos tipos de
consumidores de informacién y las maneras de fidelizarlos a traveés de estrategias

de comunicacion y publicidad.

En el segundo capitulo se describe a detalle la estructura de la organizacion
en la que se ejecuto el plan estratégico del area de marketing y publicidad, partiendo
por la presentacion del organigrama y las tareas desempefiadas por los
profesionales que integraron el equipo, asi mismo se sefalan los objetivos y la

ejecucion de las principales camparfias desarrolladas durante el afio 2018.

Finalmente, el tercer capitulo se detallan las conclusiones y aprendizajes
adquiridos producto de la experiencia profesional a lo largo de mi trayectoria
profesional, asi como la importancia del correcto cumplimiento de los procesos y

teorias adquiridas en mi alma mater, con la intencion de informacién relevante
10



también se mencionan proyecciones dentro del ambito profesional en el que me

desempefio.

Objetivos

Esta investigacion tiene como principal objetivo realizar la descripcion de
la ejecucion de estrategias comunicacionales y la experiencia profesional
en un medio de comunicacion masivo, con el fin de demostrar
conocimientos adquiridos en mi casa de estudios donde me forme como

comunicador.

Demostrar con bases teodricas las técnicas aplicadas al promocionar la
marca Libero para el mundial de fatbol Rusia 2018 a través de campafas

publicitarias desde el area de marketing y publicidad del diario deportivo.

Validar el uso de las herramientas de comunicacién masiva a través de
indicadores digitales y de lectoria del Diario Libero, previamente describir

las acciones comunicacionales realizadas.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 Comunicacién

En la actualidad la palabra o término “comunicacion” es una categoria
Poliseméntica ya que, es materia de estudio para otras disciplinas cientificas, tales
como: La linguistica, la antropologia social, la psicologia, la pedagogia, la

sociologia, entre otras. (Gavidia, 2015, p.20)

Gavidia Anticona J. A. (2015) en su obra también afirma que, el estudio
multidisciplinario de la comunicacion condiciona su definicion arrojando diversas
explicaciones epistemoldgicas; y consecuencia de esto tenemos varios conceptos

sobre ella. Precisando dos interpretaciones sobre la comunicacion:

a) La concepcién amplia o genérica ve a la comunicaciébn como una
categoria comun al hombre y a los animales, a las ciencias sociales,
biologicas y fisicas (Mufioz, 1986); es decir, la comunicacion no solo
se da en los humanos, también se produce entre los animales, incluso
entre los fenomenos fisicos cuando se produce un intercambio de

energia.

b) La concepcion restringida o particular se aboca Unicamente a las
ciencias sociales, al hombre, porque solo él posee lenguaje verbal, y
deja de lado al reino animal y las ciencias exactas. Este concepto es

el que mas resonancia ha obtenido en los medios cientificos
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mundiales por haber focalizado multiples investigaciones en esta

direccion. (p.20)

La comunicaciony sus procesos son transversales a culturas, lenguas, niveles
socioecondémicos, e incluso limitaciones fisicas. el lenguaje verbal y no verbal
siempre serd posible mientras existan los elementos de la comunicacion para
ejecutarla dentro del proceso. La comunicacion es capaz de adaptarse a diversas
situaciones que la afectaran, pero no impediran su objetivo, las diversas formas que
puede adoptar son casi infinitas lo que la convierte en indispensable para la

evolucion de los seres vivos y del hombre.

De acuerdo con Zallo Elgezabal, R. (2016):

Con todo, la comunicacion no es un compartimento estanco. Podria ser
prometedor combinar esa aproximacion con las de otras ciencias sociales
que tengan también como objeto las culturas y los territorios. A los analistas
de la comunicacion les vendra bien un viaje por esos campos en un ejercicio
de interdisciplinaridad. La contextualizacion global de la comunicacion
permitira evaluar mejor las estrategias culturales y comunicativas
relacionandolas con las hegemonias politicas vigentes y las dificultades

socioculturales y linglisticas de las comunidades de hoy. (p.166)

El contexto actual y las plataformas digitales nos permiten concluir y validar la
alta complejidad de la comunicacion a la que se refieren los autores, los seres
humanos intercambian informacién y mensajes a cada segundo sin importar
coyunturas, se utilizan formas, codigos y simbolos cada mas diferentes e

interpretativos entre si, siempre respetando el proceso de la comunicacion.

Baena, G. y Montero, S. (2015), “Desde siempre, el hombre ha sentido la
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profunda necesidad de expresarse con los demaés. Por ello, la historia de la
humanidad, va aparejada a la historia de la creacion de lenguajes o codigos, —

todos ellos arbitrarios—, para comunicarse” (p.5)

111 Elementos de la comunicacién

Para cumplir correctamente la ejecucion del proceso comunicativo al que se
hace mencidn en parrafos anteriores y el cual es necesario para lograr exitosamente
objetivo de comunicar, debemos entender y conocer cada uno de los elementos que

conforman la comunicacion.

Los elementos de la comunicacion son usados continuamente por el hombre
sin importar la cantidad de cédigos, mensajes e informacion que se desea compartir
0 emitir, mas aun con la ayuda de las nuevas plataformas que han sumado mucho
a los procesos y formas de comunicar. Como afirma Baena y Montero (2015) “Todo
proceso implica una operacion o tratamiento continuo, un fendmeno que presenta

una modificacion permanente a través del tiempo” (p14).

Tomando en cuenta el aporte de Baena y Montero se pueden definir los

elementos de la comunicacion de la siguiente manera:

Emisor: El emisor es una persona o grupo, es de quien dependera el mensaje

y del proceso comunicativo, tendra el control y conseguira la

14



unidireccionalidad en el proceso al contar con intencionalidad. De este sujeto

dependera el mensaje.

Receptor: El receptor es el sujeto destinatario de los mensajes, audiencia o
publico en la comunicacion colectiva, el receptor es quien interpreta el
mensaje y lo entiende como un proceso bidireccional, para de esta manera

emitir una respuesta al mensaje.

Mensaje: Se refiere a los contenidos determinados por el emisor dentro dela
manifestacion de un discurso en concreto, que son trasladados a ciertos tipos
de expresibn, ya sea escrito, oral, pictérica, visual, entre otras
manifestaciones. La forma y el contenido son aspectos que definen la eficacia

del mensaje.

Contexto: Es el entorno en el que produce la comunicacion, y serd de mucha
importancia la situacién que se viva en el momento para que el mensaje surta

efecto de la manera esperada o simplemente pase desapercibido.

Medio: Se refiere a la forma técnica o fisica para hacer del mensaje una sefal
y de esta manera ser transmitida por un canal. Es necesario conocer las
ventajas y desventajas, asi como el adecuado lenguaje. Finalmente, el medio
se encargara de la transmision del mensaje en formas de sefales, iconos,

signos graficos, impresos, auditivos y visuales.

Canal: Es importante no confundir el canal con el medio, es recurrente caer
en este error. Mecanicamente hablando, el canal es el componente mas
importante pues la calidad de la informacion del mensaje depende de este. Se
define como el recurso fisico por el cual viaja la sefial: ondas de luz, ondas de

radio, cables digitalizacion y fibra Optica.
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Fuente: Es el conjunto de los elementos disponibles para elaborar la
informacion que se transmitird y esta4 determinada por los cédigos o signos,

de esta manera la fuente y el emisor muchas veces son lo mismo.

Marco de Referencia: Se refiere al significado que puede dar un individuo a
su mensaje, afirmando que, los signos son capaces de contener el significado
que la experiencia del individuo permita leer en ellos, es decir que estamos en
capacidad de dar un mensaje Unicamente con los signos que conoces y solo

podremos dar un significado a estos con lo aprendido respecto a ellos.

Cdédigo: Los cbdigos son el conjunto de signos estructurados que tenemos en

comun para la construccion de un mensaje.

Barreras: Este Ultimo elemento se refiere a las situaciones u obstaculos que
puedan reducir la exactitud de la comunicacion, pueden ser fisicas,

fisiologicas, semanticas, culturas, ideoldgicas y psicoldgicas.

Expuestos estos elementos, puedo definir que, para el correcto cumplimiento
del proceso de la comunicacion, dichos elementos son indispensables, y como
lo mencioné anteriormente son transversales y pueden ser parte del proceso
de una conversacién entre dos individuos o de toda una campafia mediética y
publicitaria, sin importar el producto o servicio, sin embargo, existen elementos
gue podrian definir el éxito de la comunicacion una vez concluido el proceso,
como lo son el contexto y las barreras, es aqui donde los medios de
comunicacion masivos y la digitalizacion han podido vencer este tipo de

barreras de la comunicacién a favor de los seres humanos.
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112 Tiposy Medios de Comunicacion.

Los medios de comunicacion han desarrollado distintas herramientas en el
tiempo, que han permitido que el ser humano evolucione la manera de comunicarse
al lograr la inmediatez al momento de emitir y recepcionar contenido o mensajes,
de esta manera se sigue cumpliendo el proceso comunicativo de manera personal,
unipersonal o a las masas, tal como lo detalla Baena, G. y Montero, S. (2015), de
esta manera el éxito de la comunicacién también se encuentra en la evolucion de
los medios y su capacidad para el vencimiento de las barreras que son parte de los

elementos comunicativos.

Con la llegada del internet se sumaron las redes sociales y los portales web,
rompiendo mas aun las barreras que lograron superar los medios tradicionales con lo
mencionado, los tres medios tradicionales se digitalizaron alcanzando a nuevas
audiencias y logrando nuevas estrategias para llegar a nuevos receptores dando
paso al “streaming” como canal para mantener la calidad en la informacion a través

de lared.

Baena, G. y Montero, S. (2015) nos explica que, en la comunicacion existen
distintas clasificaciones de acuerdo con un contexto y cuando surgieron las Ciencias
de la Comunicacion se plantearon 3 tipos: Interpersonal, grupal o mediada y
colectiva o de masas, dentro de estos tipos de comunicacion podemos identificar a

los principales medios de comunicacion, se pueden definir de la siguiente manera:

e Interpersonal: La comunicacion interpersonal se da cara a cara, proxima,
directa, reciproca y de interaccion; es un dialogo continuo, ademas de
pertenecer al ambito de lo privado. Ademas del intercambio de mensajes
verbales, en ella intervienen otros elementos como son la entonacion, los

gestos, las posturas o los movimientos corporales de los sujetos en
17



comunicacion.

Grupal o mediada: La interaccion mediatica implica el uso de medios
técnicos como el papel, el teléfono y el correo electronico que permiten la
comunicacion por medio de cartas escritas o de conversaciones, que facilitan
transmitir informacion o contenido simbodlico a individuos que estan en
lugares distantes, alejados en el tiempo 0 ambos casos. Lo que quiere decir
gue hay un medio que se atraviesa en el proceso comunicativo y muchas
veces este medio reinterpreta, tergiversa o envia incompleto el mensaje por

algun “ruido” durante el proceso (Baena y Montero, 2015).

A comparaciéon de la comunicacion interpersonal, la comunicacién grupal o
mediada definida por Baena, G. y Montero, S., no necesita que el individuo se
situé en el mismo espacio o tiempo, puede existir una separacion delespacio
fisico, sin embargo si debe existir una identificacién de ambos individuos para
gue exista una conexion, Deben situarse en el mismo contexto, por ejemplo:
Cuando acudimos a un concierto, cuando enviamos correos electronicos o
“‘chateamos” grupalmente, de esta manera nuestro contenido puede depender

de aspectos técnicos lo que facilita su transmision.

Comunicacion Colectiva o de Masas: Se refiere a la produccion de
mensajes emitidos por emisores organizados, profesionales y técnicamente,
en lugares denominados empresas informativas o0 comunicativas.
Claramente haciendo referencia a los principales medios de comunicacion
gue actualmente consume la sociedad como la television, radio, medios

impresos, web y redes sociales.

Por su parte Gallego, J. (2015), nos dice que:
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La television es la mas potente maquina de promocion que existe, al menos
a corto plazo. Por ello salir en television es percibido como la culminacién del
reconocimiento, aunque si la persona no tiene nada que aportar realmente
importante lomas seguro es que esa popularidad desaparezca al cabo de

poco tiempo. (p.194)

Los medios tradicionales contintdian liderando la audiencia, alcance masivo y
sin distincién, aunque los medios digitales segmentan mucho mejor, la televisién

continda liderando los medios de comunicacién masiva.

Gallego, J. (2015). En su obra también menciona laimportancia de los medios

tradicionales en la sociedad:

La radio es, de todos los soportes informativos, la menos investigada.
Television, prensa y revistas han merecido muchisima mas atencion por
parte de los académicos e investigadores sociales, y ha seguido siéndolo por

lo que respecta a las cuestiones de género. (p.211)

Parte del éxito de los medios tradicionales es que se adaptaron a los distintos
avances tecnolégicos durante décadas, para mejorar la calidad de la comunicacién
se adquirieron nuevas herramientas, esto fue mas notorio en el caso de la television
y radio, por su parte los que antes eran medios exclusivamente impresos se

apoyaron en la television y radio.

Como comentario final estas tres clasificaciones definen muy bien el nivel de
interaccion que pueden alcanzar los medios de comunicacion con la sociedad, asi
como la clara importancia que estos representan en los circulos sociales. El poder
de las nuevas herramientas y plataformas que facilitan informacién a gran velocidad

e inmediatez, dan la gran responsabilidad a los medios de informar con calidad y
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con pocas barreras.

Dentro de esta clasificacion también se encuentra la comunicacion alternativa
gue, es parte de la comunicacion colectiva, de lo contrario estariamos como robots
presos de la publicidad y la persuasion de los mercados con el fin de comprar y
consumir. Algunos ejemplos de este tipo de medio son el mailing publicitario,
pantallas led en centros comerciales, los teasers al empezar las peliculas, entre

otros.

113 Medios de comunicacion especializados en Deporte

Los medios de comunicacion especializados en deportes tienen mucha
importancia al ser intermediario del vinculo cultural o emotivo del serhumano con
las actividades deportivas; a lo largo de los afios nos hemos vinculado alguna vez
con ciertas actividades fisicas amateurs o profesionales, de esta manera lo explica
Billings, A. (2010), quien afirma que podemos aplicar lo que experimentamos en el
deporte a nuestro trabajo, amigos, familia 0 a otros aspectos de nuestra vida
personal o profesional. De esta manera nace nuestro interés por contenido
especializado en los deportes o disciplinas, informandonos a través de distintas

plataformas tradicionales o digitales.

La necesidad y motivacion de informarnos de estas actividades deportivas
podriamos haberlas aprendido desde nifios y haberlas heredado de nuestros
padres en el afan de desarrollar habilidades fisicas o tedricas para mantenernos
sanos, también es posible haberlas conocido por voluntad propia, por algin amigo

en comun, grupo social o en un medio masivo no especializado.

Sin embargo, el contenido informativo de los medios especializados en

deporte no limita a su receptor a practicarlo o haberlo practicado alguna vez,
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también va dirigida a quienes admiran la practica de la actividad por parte de un
club de profesionales convirtiéndonos en aficionados que alentamos la alta
competencia, creando de esta manera sentimientos, diferencias y gustos en comun
con otros grupos de individuos. De Esteban, Antonovica y Sdnchez (2015) afirman
que el auge del deporte nos remite a perspectivas psicolégicas y emocionales

nuevas tales como identidad e rivalidad.

Billings, A. (2010), afirma que:

Una creencia arraigada es aquella que sostiene que el deporte es como un
microcosmos de la sociedad, ya que podemos aplicar lo que experimentamos
en el deporte a nuestro trabajo, a nuestra familia o a otros aspectos de
nuestra vida personal o profesional. No obstante, aunque esto es cierto
también lo es a la inversa ya que, hoy en dia, es la sociedad la que se ha
convertido en un microcosmos del deporte. Mas especificamente, la gente
continla estableciendo paralelos entre el deporte que consume (a través de
la television, periédicos, revistas, blogs u otros medios digitales) y su

consideracion sobre el mundo social. (p.16)

Si contextualizamos lo mencionado por este autor en nuestra sociedad,
podemos reafirmarlo con claros ejemplos en nuestro pais, en el Peru el futbol influye
en las personas al punto de afectar su vida profesional y privada, las transmisiones
previas a los encuentros de la seleccion o partidos clasicos de liga son fiestas antes
y después, por el contrario, también nos hemos encontrado con nefastos hechos.
Tomando en cuenta el aporte de Billings, A. (2010), puedo comentar también que,
ningun tipo de comunicacion especializada alcana las audiencias de los medios de
comunicacion deportivos, asi mismo ningun otro medio concentra tantas clases
sociales y econdémicas interesadas en una sola competicion.
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De Esteban, Antonovica y Sanchez (2015) coinciden en que: “el auge del
deporte en general y del fatbol en particular como especticulo de masas nos remite
a perspectivas sociolégicas nuevas (identificacion, rivalidad social, relaciones

humanas)” (p.13)

De acuerdo con lo mencionado en el parrafo anterior, puedo comentar que,
es esta la principal razén por la que, los medios especializados en deporte han
tenido el éxito en plataformas tradicionales y digitales, la identificacion del aficionado
con algun deporte, club deportivo o seleccidén nacional da una gran responsabilidad
a los medios especializados en deporte, pues la comunicacion emitida por ellos

influye directamente en las relaciones humanas.

114 Comunicacion 2.0

Con la globalizacion y la digitalizacion, la manera de obtener informacién y
entablar comunicacion interpersonal fue perdiendo cada vez mas barreras, de esta
manera la comunicacién evolucioné ganando algo que hoy en dia es cada vez mas
habitual en los medios masivos y digitales pero muy valorado por las audiencias y
aquellos individuos o grupos que se mantienen actualizados y comparten contenido
a todo momento, me refiero a la inmediatez como pilar principal de la comunicacion

2.0.

De acuerdo con Ramos, A. Mancilla, M. y Arzate, M. (2016):

La tecnologia digital se le relaciona con dispositivos moviles como teléfonos
inteligentes, computadoras portatiles, tabletas y otros gadgets. Conceptos
como correo electronico, enlaces hipertexto, multimedia e hipermedia,
paginas web, redes sociales, hashtag, cookies y otros, son términos que se

han popularizado. Sin embargo, por sus caracteristicas, avances y desafios,
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la era digital imprime su sello muy especifico en la operacion cotidiana de las
agencias de noticias. Cuando ocurre un suceso y se genera una noticia, la
sociedad, cada dia mas demandante, busca verla y escucharla de inmediato

0 en tiempo real. (p.37)

1.2 Estrategias de Comunicacion

121 Marketing

Desde mi experiencia, he podido comprobar que, el marketing no solo se basa
en crear estrategias para vender exitosamente; muy lejano de eso, el marketing se
concentra en el conocimiento y aprendizaje continuo de las caracteristicas del
consumidor y crear una relacion cercana, esto refiere Ortis, Gonzéalez y Giraldo
(2015) al afirmar que, el vinculo de relacion y conocimiento con el cliente nunca
debe acabar , mientras mas informaciébn como gustos, contextos, costumbres,
formas e ideas puedas conocer de tu publico objetivo al que ofreceras un producto
0 servicio, utilizaras mejor los recursos y seras mas eficientes tus estrategias de
persuasion con informacion certera que seran recibida y codificada con total

empatia. Es indispensable crear un vinculo que dure en el tiempo.

Para Ortis, M.; Gonzalez, D. y Giraldo, M. (2015):

El marketing se debe focalizar en el cliente; la relacion con este tiene un inicio
y nunca debe tener un final, es una constante que debe tener coherencia y
para ello nuestra oferta debe ser clara y entendible, no debe ser ambigua o
repetitiva, debe contener aspectos inmejorables y representar para el cliente
una experiencia que nunca olvidara y permanecera siempre en su mente y
en su corazon. Para el marketing el aspecto cultural es relevante porque a

partir de €l los productos o servicios sufren transformaciones significativas.
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Obviar este aspecto seria navegar sin rumbo, seria un accidente del cual es
muy dificil volver a empezar porque ya la competencia nos llevaria mucha

ventaja. (p.23)

Basandonos en los parrafos anteriores es importante mencionar la

importancia que tiene el marketing en los medios, recordemos que los medios de

comunicacion masivos también se deben a una audiencia y publico objetivo que

obtiene informacién valiosa del contenido que reciben, sin embargo, ya no es

suficiente la informacion, haciendo necesarias las estrategias de marketing para

mantenerlos cautivos.

122 Marketing Digital

Por su parte para Shum Xie (2019):

El marketing digital es la aplicacion de estrategias y técnicas de
comercializacion llevadas a cabo a través de los medios digitales. Todas las
técnicas de marketing offline son adaptadas al mundo digital. Actualmente
aparecen nuevas herramientas que facilitan el trabajo y permiten tener una
conexion y comunicacion mas directa con los clientes, y asi poder medir en

tiempo real de cada una de las estrategias empleadas. (p.24)

Del mismo modo que la comunicacion, el marketing evoluciondé con la

digitalizacion de tal manera que actualmente todos nuestros movimientos e

informacion que compartimos en lared (internet, redes sociales, smartphones, y otras

plataformas) son registradas y monitoreadas para mejorar estrategias y técnicas a

favor del consumidor y el mercado. Estas herramientas analizan nuestro

comportamiento con mucha mas eficacia que el marketing tradicional y en mucho

menos tiempo.
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Por su parte Sanagustin (2016) propone que:

Ante estas tendencias, las empresas voltean la mirada hacia los usuarios tan
activos en las redes, se interesan en ellos y los ven como una oportunidad para
darse a conocer. Asi es como nacen los influencers, ya no periodistas o
celebrities (celebridades), sino usuarios corrientes, pero con millones de
seguidores que los ven como un referente por el que se dejan guiar a la hora
de comprar. Las relaciones publicas pasan a ser RRPP 2.0 y el marketing de
influencers se incorpora a los planes como herramienta indispensable en
sectores tecnologicos y relacionados con la moda, ya sea para el lanzamiento

de productos, la promocién de eventos o incluso la gestion de crisis. (p.16)

Tomando en cuenta lo que afirma el autor en el parrafo anterior personalmente
puedo agregar que, con las nuevas herramientas de marketing digital que
encontramos con facilidad cualquier individuo con la capacidad de crear contenido y
persuadir puede influir en la sociedad. Los medios de comunicacion deben estar
mucho mas preparados para asumir que la competencia también la tendran en
emisores independientes con alcance y audiencias digitales que antes Unicamente

se veian en medios masivos y con gran inversion promocional.

Marketing Deportivo

Es posible afirmar que esta clasificacion del marketing concentra su objetivo
en los consumidores de eventos y marcas deportivos, los eventos de envergadura
local o mundial de la practica profesional continentes enteros por lapsos de tiempo
con las actuaciones y competencias de alto rendimiento de los deportistas o equipos
profesionales. Los eventos deportivos son financiados por las marcas deportivas

(Mestre y Orts, 2016).
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Estos eventos son emitidos por medios de comunicacion deportivos masivos
o deportivos, sin embargo, existen consumidores como los amantes del futbol u otros
deportes que desean invertir mucho méas tiempo con este tipo de informacion y
necesitan mas contenido. A nivel comercial los eventos deportivos generan grandes
cantidades de dinero con la venta de tickets, derechos televisivos, venta de
camisetas oficiales, souvenirs, pautas publicitarias, contenido exclusivo, eventos

privados, entre otros.

Para Mestre y Orts (2016):

Los elementos mas representativos del deporte profesional son:

e El espectaculo deportivo

e Eltrabajo

e El negocio.

Para los deportistas, su actividad se convierte en un trabajo. Para los
organizadores del espectaculo (empresas, sociedades andénimas deportivas, clubes
profesionalizados, etc.), la actividad tiene un claro componente de negocio. El

espectaculo es el que marca las reglas del juego y también su organizacion.

El rendimiento econdmico del negocio (espectaculo deportivo) se convierte
en un principio general que permite el mantenimiento del deporte profesional. En
este contexto ejercen una gran influencia los medios de comunicacion que facilitan

el negocio y lo proyectan, gracias a la publicidad.

El deporte espectaculo se transforma, en algunas ocasiones, en un
escaparate o espejo para la poblaciéon mas joven que se inicia en el deporte.

Tanto los padres, entrenadores y los propios deportistas ven en este deporte
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un medio de escalada social. Un medio para obtener éxito, fama,
reconocimiento social. Reproducen las formas, los comportamientos de sus
idolos (deportistas profesionales), hasta se visten y se peinan como ellos.

(Mestre y Orts, 2016, p.92)

De esta manera se puede afirmar qué, tanto el marketing como los medios de
comunicacion van de la mano cuando se trata de promocionar eventos masivos y
marcas relacionados al deporte, pues la atencion de gran parte de la poblacion esta
atenta a ellos, las masas se concentran en todas las plataformas que proporcionan
informacién de las competencias, existiendo también mucha atencién en la

informacién que tienen los mensajes durante la emision de los eventos.

123 Publicidad

Para Gonzéalez, Jiménez y Vilajoana (Eds.) (2016):

En el contexto del marketing y de la comunicacion, la publicidad ha sido, es y,
en los préximos afios, se presume que seguird siendo una de las herramientas
mas utilizadas por los anunciantes para hacer llegar los diferentes mensajes
a sus principales publicos objetivos. En el marco de esta obra introductoria al
ambito de la publicidad, comenzaremos por definir de una manera mas

detallada su propio concepto. (p.14)

Personalmente y sumando algunas lineas a lo mencionado por Gonzalez, Z.;
Jiménez, M. y Vilajoana, S. La publicidad es una de las estrategias de comunicacion
mas importantes para la promocion de productos, eventos, Servicios,
personalidades, pero también de informacion relevante sin necesidad de vender algo
tangible. La creatividad y el nivel de persuasion con que logremos emitir la informacion

publicitaria dirigida al publico correcto sera clave para el éxito del mensaje que
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quieras difundir.

Pérez-Latre, F. J. (2015) afirma que; “El modo de comunicar propio de la
publicidad sigue una serie de principios, que aqui se resumen en cinco: creatividad,
conocimiento del publico, andlisis de la competencia, brevedad y sencillez y

planificacion” (p.16).

En referencia al parrafo anterior puedo concluir que, con la digitalizacion la
publicidad es cada vez es mas efectiva e inclusiva, en algunos casos las
herramientas son gratuitas, es decir: en la actualidad las formas de hacer publicidad
son mas cercanas a quienes la necesitan facilitando el objetivo de persuadir y dar a
conocer la informacion. Sin embargo, estas nuevas herramientas no son ajenas a lo

gue afirma el autor en cuanto al proceso a través del tiempo.

124 Publicidad ATL (Above the Line)

También llamada publicidad convencional, es aquella que utiliza los medios
de comunicacioén tradicionales como la television, radio, medios impresos y en
algunos casos internet) para llegar a un publico objetivo definido a grandes rasgos
con una segmentacién no tan minuciosa pero muchas veces efectiva, pues tiene un

alcance considerable de audiencia y poblacion a nivel mundial.

125 Publicidad BTL (Below th Line)

Este tipo de publicidad busca hacerse espacios donde la publicidad ATL logra
ingresar, pero no persuadir o informar completamente, esto no quiere decir que se
dirige a un publico mas especifico, sin embargo, busca ofrecer otro tipo de
experiencias, lo que de alguna manera exige mas creatividad para persuadir con
sus mensajes. Los eventos, patrocinios, video juegos, etc. Gonzalez, Jiménez y

Vilajoana (Eds.) (2016):
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Concluyen que: Debemos sefalar que en el marco genérico de la publicidad
conviven dos grandes tipologias publicitarias diferenciadas, pero, al mismo
tiempo, necesariamente compatibles a la hora de poder llegar al publico

objetivo seleccionado. (p.62)

Para Vega, A.; Montiel, O.; Rodriguez, C. y Lopez, M. (2018):

En ocasiones las empresas se encuentran con limitantes para
promocionarse por medio de canales tradicionales, restrictivas
presupuestales, legales o desconocimiento. Los canales que utiliza la
publicidad BTL son diversos y no convencionales. Estos canales dentro de la
BTL no estan sujetos a reglas formales como los medios tradicionales, por lo
que el publicista puede generar diferentes estrategias y versiones
dependiendo de lo solicitado por la empresa, y precisamente lo que distingue
y da ventaja a este tipo de medios es el factor sorpresa y la interactividad

que aportan.

[...] Medios BTL: Los formatos que podemos encontrar son muy
diversos, sin embargo, existen formas de clasificar dichas estrategias.

(pp.40-41)

Gavilanez (2011, como se cito en Vega, Montiel, Rodriguez & Lopez, 2018):

Publicidad Experiencial: Segun este tipo de publicidad esta relacionada con
las emociones provocadas en los espectadores, generadas por medio de sus
asociaciones empiricas al ser expuestos a un fenémeno publicitario, y trata
de enviar un mensaje emocional que transmita valores que se ajusten a los
ideales tanto de la marca como del consumidor para generar empatia entre

ambos.
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Kirby y Marsden, (2006, como se cit6 en Vega, Montiel, Rodriguez & Lépez,

2018):

Buzz Marketing/Advertising: Esta estrategia conlleva exponer al usuario ante
una situacién o evento que provoque su satisfaccion atal grado que comparta
el mensaje con otros, esto puede proveer de dos resultados: que otros
usuarios se enteren o que estos aparte de enterarse tengan la oportunidad de
unirse a la dindmica. Mencionan existen dos tipos: Cuando una persona es
espectadora sin conocer nada acerca de la dindmica y cuando se realiza una
dinamica planificada con participantes activos (como actores). En cualquiera
la intencion es que los usuarios que observen o vivan directamente la
dinamica publicitaria puedan generar publicidad de boca en boca con sus

conocidos y la estrategia logre difundirse.

En concordancia con los autores citados en los péarrafos anteriores puedo

comentar que, en la publicidad BTL existen publicos objetivos a los que la publicidad

convencional no los convence del todo y necesitan sentir o vivir experiencias

diferentes para consumir o decidirse por algin medio, marca o producto, es aqui

donde las estrategias BTL pueden desarrollar su mejor version y crear sensaciones

y maneras distintas de comunicar.

Disefio Publicitario

Wong, W. (2014) no dice que un buen disefo es la mejor expresionvisual de

la esencia de «algo», ya sea esto un mensaje o un producto. Para hacerlo fiel y

eficazmente, el disefiador debe buscar la mejor forma posible para que ese «algo»

sea conformado, fabricado, distribuido, usado y relacionado con su ambiente. Su

creacion no debe ser so6lo estética sino también funcional.
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Uno de los aspectos técnicos clave durante el proceso de planificar y ejecutar
campafias publicitarias es el correcto disefio de sus piezas gréficas, la claridad y
contundencia con la que plasmamos las ideas del equipo a través del disefio muchas
veces marca el éxito de una campafia en medios, debe contar con un mensaje claro,
tener coherencia y creatividad. Lograr disefios publicitarios buenos es todo un reto
para los profesionales a cargo de esta tarea. Asi mismo, es necesario tener mucha
comunicacion y proveer de mucha informacién a los encargados para lograr la

recordacion y el éxito anhelado.

1.4 Creatividad

Barahona Navarro (2016) define a la creatividad como:

Praxis publicitaria, podriamos definirla como la actividad profesional que
consiste en la elaboracion del mensaje publicitario en funcién de las
indicaciones dadas por el anunciante en el briefing. Esta elaboracion del
mensaje se realiza a través de la ideacién. El objetivo de la creatividad
publicitaria es dar con una idea, con un concepto que sea eficaz, para ello la
creatividad publicitaria debe hacer que el mensaje se diferencie de los de la

competencia. (p.83)

Desde el punto de vista de la comunicacion y tomando como referencia a los
autores anteriores, puedo definir a la creatividad como la habilidad de entender cierta
informacion y datos para crear un mensaje textual, grafico, visual o audiovisual que

cause impacto en el tiempo a un grupo social o publico objetivo.

Por su parte Moran y Molina (2007) concluyen que “crear es combinar
elementos en formas nuevas, usar la imaginacion para obtener resultados que sean

diferentes de los componentes, y también Utiles para cualquier aspecto de la vida de
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las personas” (p.343).

En la publicidad los premios a la creatividad son los mas logrados yvalorados
por las agencias, entiéndase también que los profesionales dedicados a esta labor
son muy solicitados en los equipos de comunicaciones y marketing. Sin duda contar
con un equipo de creatividad es un elemento clave para cualquier estrategia de

comunicacion.

15 Fidelizacién

Chiesa (2004) afirma “Tanto clientes como consumidores se estan volviendo
cada dia mas exigentes, son menos sensibles al valor de las marcas y cada vez es

mas dificil la fidelizacion de clientes” (p.5)

Como lo adelantamos en parrafos anteriores, las nuevas plataformas digitales
han obligado a los medios de comunicacion tradicionales y/o masivos a generar
contenido exclusivo y con mucha mas inmediatez, sin embargo, el nuevo
consumidor no se conforma con la obtencion de la informaciéon de manera rapida,
pues el mercado actual ofrece un sinfin de opciones para elegir de donde obtenerla.
Esto genera que, el equipo de marketing y publicidad cree estrategias para
mantener al consumidor pendiente de la marca y se sienta comodo y satisfecho con

ella, esta formula creara una necesidad de consumir la marca o producto.

Reinartz (2004) asegura que “muchas empresas justifican sus inversiones en
programas de fidelidad no tanto por los beneficios que obtienen de sus clientes

fieles, sino por los nuevos clientes que traen estos” (p.4).

La fidelizacién dentro del ambito informativo se trata de lo que afirma este
autor, los medios de comunicacion tienen una reputacion y mucha responsabilidad

vertida en sus publicaciones e informaciéon, mas alld de esto, mantener
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consumidores de informacion cautivos no es tarea facil por lo que es valido recurrir

a la inversion para acciones donde vean un beneficio tangible.

1.6

Patrocinio

Soria Ib&fiez (2016), en su obra, define el patrocinio como: Una prestacion
econdémica o material de una organizacion a favor de un proyecto de indole
social, cultural o deportiva, que no coincide con su actividad principal. La
empresa, mediante esta donacidn, espera una contraprestacion o algun

beneficio en términos de imagen positiva. (p.26)

El patrocinio o sponsoria es una de las estrategias publicitarias con gran

influencia en los consumidores, ya qué, es capaz de asociar una marca con un

publico objetivo o actividad de manera inmediata, creando una rapida confianza

entre la marca asociada y el consumidor, asi mismo la eleccion de patrocinar a

personalidades o equipos deportivos puede crear vinculos emotivos lo que

conocemos como “fans”.

Molina (2019) afirma:

Cuando se trata de establecer el precio del patrocinio, se tiene que estudiar
la competencia para que la propuesta sea competitiva con la finalidad de que
esta sea valorada. En este aspecto hacemos mencion del aporte econémico

que el patrocinador realizara al futuro patrocinado. (p.15)

Con referencia al parrafo anterior es muy cierto que los medios de

comunicacion y las empresas pueden aprovechar las coyunturas para realizar

actividades para sus consumidores y/o audiencias con el objetivo de vincular y

exponer la marca, sin embargo, para realizar estas actividades existen ciertas

etapas de negociacion donde las dos partes deben valorizar el patrocinio y llegar a
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un acuerdo comercial justo.

1.6.1 Patrocinio en el Deporte

Mestre, J. y Orts, F. (2016):

Los elementos mas representativos del deporte profesional son, el espectaculo
deportivo, el trabajo y el negocio. Para los deportistas, su actividad se
convierte en un trabajo. Para los organizadores del espectaculo (empresas,
sociedades anénimas deportivas, clubes profesionalizados, etc.), la actividad
tiene un claro componente de negocio. El espectaculo es el que marca las
reglas del juego y también su organizacion. El rendimiento econdmico del
negocio (espectaculo deportivo) se convierte en un principio general que
permite el mantenimiento del deporte profesional. En este contexto ejercen una
gran influencia los medios de comunicacion que facilitan el negocio y lo
proyectan, gracias a la publicidad. El deporte espectaculo se transforma, en
algunas ocasiones, en un escaparate o espejo para la poblacion mas joven
que se inicia en el deporte. Tanto los padres, entrenadores y los propios
deportistas ven en este deporte un medio de escalada social. Un medio para
obtener éxito, fama, reconocimiento social. Reproducen las formas, los
comportamientos de sus idolos (deportistas profesionales), hasta se visten y

se peinan como ellos. (p.92)

En la actualidad los patrocinios que mas dinero y exposicion pueden generar
son las actividades y/o eventos relacionados al deporte o deportistas, las nuevas
plataformas facilitaron las negociaciones en este rubro, logrando valorizar muy bien
los espacios, por ejemplo: los medios de comunicacion y los clubes deportivos o
marcas que buscan llegar a este tipo de audiencia cierran contratos comerciales o

de canje muy fructiferos, incrementando su aceptacion y exposicion.
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CAPITULO Il

DESCRIPCION DE LA EXPERIENCIA PROFESIONAL

2.1 Diario Libero

El Diario deportivo Libero es uno de los 3 productos impresos del grupo
editorial Grupo La Republica Publicaciones S.A o0 mas conocido como Grupo La
Republica (GLR). Libero tiene mas de 33 afios en los quioscos a nivel nacional
informando sobre el acontecer deportivo informando a los y fanaticos del deporte
peruano e internacional, su contenido periodistico es especializado en futbol
peruano y mundial en su mayoria, cuenta con 24 paginas a todo color en formato

tabloide.

Libero es encabezado periodisticamente por su director Carlos Salinas quien
es responsable junto con el experimentado equipo periodistico de las 4 ediciones a
nivel nacional que distribuye Libero para cada region (Lima, sur, norte y oriente),
segmentando la informacién y portadas de acuerdo con la coyuntura e interés de

cada region.

Segun el diario Libero, (2018), con un 48% de consumidores digitales que
fluctian entre los 18 a 34 afos, acostumbrados a consumir informacién de manera
impresa. Libero logré desarrollar plataformas digitales de alcance nacional e
internacional por su calidad de contenidos y conexion con los fanaticos del futbol,
que al igual que, el impreso cuenta con secciones exclusivas informando en su

mayoria sobre todo el acontecer del futbol nacional e internacional, asi mismo
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publica infografias, suplementos especiales, coleccionables, entre otros de manera

digital y fisica.

Por su contenido y linea periodistica veraz, independiente y relevante, Libero
tiene un amplio liderazgo de lectoria en las principales regiones con mas de 229 mil
lectores semanales a nivel nacional. Digitalmente en el afio 2018 libero.pe contaba
con mas de 5 millones de usuarios Unicos y mas de 29 millones de paginas vistas

mensuales (Libero, 2018).

Libero ha desarrollado su estrategia de marca en comunicar y fidelizar a sus
seguidores con eventos, posters, promociones y coleccionables exclusivos, lo que
ha generado lograr alianzas estratégicas con marcas deportivas o relacionadas al
deporte, logrando expandir su lectoria y audiencia, asi como fidelizar a sus

seguidores cautivos.

2.2  Experiencia Profesional

221 Perfil
. Bachiller en Ciencias de la Comunicaciébn con especialidad en
Marketing y Publicidad.
o Diplomado en Marketing Estratégico

o Diplomado en Publicidad digital

o Experiencia de mas de 6 afios en area de marketing y comunicaciones
como asistente de marketing o publicidad en medios de comunicacién
impresos o digitales,

o Manejo y coordinacion de campafas publicitarias y promocionales
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o Habilidades blandas: Planificacion, empatia, trabajo en equipo,
responsabilidad, organizacion, comunicacion a todo nivel y excelente

redaccion.

222 Coordinador de Marketing y Publicidad

Responsable de la coordinacién del area de Marketing y Publicidad de la marca

Libero.

o Puesto: Coordinador de Marketing y Publicidad

e  Area: Marketing y Publicidad

o Reporta a: Jefe de Marketing y Publicidad de la marca Libero

o Personas a Cargo: 3

. Sede: Nivel Nacional

. Areas de coordinacion:

o Periodistica

o Comercial

o) Finanzas

o) Archivo

o Distribucion

o) TI
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223 Descripcion de Experiencia Profesional y Actividades

Al ingresar al Diario Libero en el afio 2014 como Coordinador de Marketing
y Publicidad, aporto con nuevas estrategias de comunicacion enfocadas en el
marketing deportivo, la fidelizacion de los seguidores y lectores del Diario,
vinculadas con eventos deportivos nacionales e internacionales, de esta manera se
consolida un gran afo de trabajo para alcanzar los objetivos trazados, de acuerdo
a pilares como el desarrollo de estrategias, proyectos de comunicacién vinculados a

la linea periodistica, adaptacién a las nuevas tendencias informativas.

El desarrollo de estrategias digitales y nuevas opciones de contenido
exclusivo e inmediato a través de nuevas plataformas también marc6 parte del
nuevo enfoque propuesto para el Diario, asi mismo la aplicacion constante de nuevas
formas de comunicar se logré con creatividad, inmediatez e informacion relevante
de nuestro publico, en este punto se analizaron las bases de datos que nos
ampliaron el panorama para dirigir la publicidad y autopromocién a través de los

canales de comunicacion del medio.

Los oportunos cronogramas de coordinacion y reuniones de gestion fue
indispensable para el logro y desarrollo de lo mencionado en los parrafos anteriores,
asi como la actualizacion y capacitacion continua entre los departamentos de
marketing, publicidad y periodismo, el conocimiento de tendencias de
comportamiento de nuestros seguidores permitio aplicar cambios significativos en
las estrategias, de esta manera se alcanzaron vinculos cercanos con el publico
objetivo , obteniendo gran éxito las propuestas estratégicas de comunicacion que

se ejecutaron para las ediciones impresas y digitales, asi como el contenido que
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estos generaban. El area comercial también sostenia su fuerza de ventas en las
estrategias de comunicacion, el desarrollo de la marca Libero sumaba al logro de
objetivos comerciales que se refiere la venta de espacios publicitarios impresos y

digitales.

Dentro de principales actividades como Coordinador de Marketing se

encontraban las siguientes:

o Apoyo en la propuesta y planificacion de estrategias de comunicacion
para el incremento de lectores y seguidores. Las propuestas debian ser
presentadas y consultadas al jefe de marketing y publicidad,

previamente se realizaba una investigacion de datos estadisticos, tendencias

y conceptos creativos para su viabilidad y aprobacion.

o Desarrollo de actividades BTL para la promocion de la marca Libero en
eventos y/o actividades donde se logre exposicion positiva de la marca
para asociarla con actividades que se encuentren dentro de los gustos

de nuestros lectores y seguidores.

o Lograr el cierre de contratos publicitarios bajo la modalidad de canje
publicitario con empresas o instituciones que compartan objetivos y
principios asociados con la marca Libero, en su mayoria de los rubros

deportivos, educativos y empresas de consumo masivo.

o Coordinar con el area periodistica la correcta estrategia de relaciones
publicas para la aparicion en todos los medios del Grupo LaRepublica
cuando se realicen campafas promocionales y publicitarias de la marca

o referentes a canjes publicitarios.

o Coordinacion y supervision del cumplimiento de la grilla de contenido
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mensual de las redes sociales de la marca Libero, la grilla se debia ser
realizar en coordinacion con el &rea periodistica en cuanto coyuntura y
tiempo, evitando asi contradicciones en las publicaciones, pero
respetando la independencia de las &reas. Se reporta al jefe de
marketing sobre las decisiones tomadas y/o cambios en la grilla de
contenido, sustentando dichas acciones en métricas y reportes de la

gestion de redes.

Coordinar y dirigir al equipo de disefio para la correcta presentacion de
propuestas graficas creativas de las campafias de comunicacion,
partiendo desde el envio del briefing al equipo de disefio, también

asumi la labor de redaccion creativa, correccion de estilo, entre otros aspectos

técnicos.

Control y seguimiento del presupuesto de las marcas asignadas, los
montos se dividian en montos en efectivo y montos de canje que

finalmente eran facturados entre las empresas asociadas.

Estructura del equipo de Marketing y Publicidad

El equipo de profesionales que conformaron al equipo de marketing y

publicidad del Diario Libero durante el afio 2018 estuvo conformado por los

siguientes perfiles que hicieron posible el desarrollo y ejecucién de las estrategias

de comunicacion, las tareas eran distribuidas y supervisadas por mi persona y el

jefe responsable del area.

Jefe de Marketing y Publicidad: Encargado y responsable directo de toda
la planificaciéon y ejecucion de los proyectos, asi como el correcto

cumplimiento, reporta a Gerencia General.
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Coordinador de Marketing y Publicidad: Coordinacion directa con el
equipo de marketing para el cumplimiento y lanzamiento de las
estrategias y campafas del area, responsable de la logistica y
coordinacion con las demas areas involucradas en campafia para la
filtracion y elaboracion de contenido y disefios, seguimiento de
presupuestos y contratos de canje. Reporta al jefe de Marketing y

Publicidad.

Community Manager: Responsable de la gestion de todas las redes
sociales de la marca Libero para asuntos relacionados a las promociones
y campafas del area Marketing y Publicidad, cumplimiento de la grilla de

contenido, publicaciones piezas digitales y respuestas a los usuarios y/o
seguidores de Libero. Coordinacion con area periodistica para el cruce de
informacion de pautas y grillas informaticas y publicitarias. Reporta y coordina

en conjunto con el Coordinador de Marketing y Publicidad.

Diseflador Gréafico Senior: Responsable de la elaboracién de piezas
impresas, digitales, audiovisuales, adaptacion de piezas para web,

landing page, entre otros productos y campafas

Disefiador Junior: Elaboracion de las piezas graficas digitales e impresas

en coordinacion con el Disefiador gréafico Sr.
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Figural

Organigrama del &rea de marketing y publicidad del Diario Libero

Nota: El grafico representa la organizacion jerarquica del area.



231 Resumen cronoldgico de actividades

Afines del afio 2017 la gerencia general de GLR decidi6 inyectar mas recursos
a las estrategias promocionales, publicitarias y de comunicacién de la marca Libero
para lo que seria la campafia Mundialista con la seleccion peruana después de 36
afos, estas estrategias serian también reproducidas en otros medios del grupo, el
equipo de Libero ya contaba con la experiencia de algunos eventos futbolisticos
gue son habituales en el afio para toda marca deportiva, pero consideramos el
mundial como un punto de partida clave para incrementar la inversion en lo que

refiere a fidelizacion de lectores y seguidores.

La jefatura de marketing decidié encargarme la planificacién y ejecucion de
las estrategias de comunicacion y fidelizacion de Libero para el mundial, a partir de
este momento inicié la elaboracion de un plan estratégico que involucraria el
contenido periodistico del diario y sus plataformas digitales con promociones de
fidelizacién donde el objetivo trazado era la interaccion continua del lector i con la
marcay perciba experiencias distintas que logre un vinculo con el Diario. Esto va en
relacion con lo mencionado por De Esteban; Antonovica, A. y Sanchez, V. (2015)
coinciden en que, “el auge del deporte en general y del ftbol en particular como
espectaculo de masas nos remite a perspectivas sociolégicas nuevas

(identificacién, rivalidad social, relaciones humanas)” (p.13)

El primer mes del 2018 fue de planificacion, definicion de estrategias y
organizacion del equipo, presentacion de conceptos, coordinacion de las
estrategias y propuestas creativas con las areas involucradas, presupuestos,
compras, busqueda de alianzas estratégicas, etc. Una vez aprobadas las acciones,
se distribuyeron las tareas del area de marketing y publicidad, para lo cual realicé
un gran de trabajo con fechas especificas por cada campafa. En las reuniones de
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equipo identifico enfoques comunicativos y promocionales en los que realizo
cambios de estrategias en cuanto al mensaje que llegaba al lector, donde propongo
dirigir y estructurar una comunicacién no tan repetitiva y semejante en las mismas
plataformas ya que, los publicos eran totalmente distintos al momento de la
segmentacion, pues contaban con otra forma de lectura y gustos. Inicio con esta
estrategia con la creacion de una seccion exclusiva en la web libero.pe donde el
area de marketing y publicidad tendria acceso directo para la publicacion de
contenido e informacién exclusivamente promocional y publicitario de la marca,
donde se realizarian sorteos y mecanicas que nos permitan acercarnos mas a
nuestros potenciales lectores digitales, que no solo buscaban informacion e
inmediatez, de esta manera se logran implementar estrategias SEO y SEM en la

redaccion de las notas de la nueva seccion y otras secciones especificas.

Otro de los cambios estratégicos implementados en mi gestién, fue la
identificacion y cambio del proceso creativo de las promociones de Libero,
mejorando la estrategia de comunicacion inicia con el contenido previo a las
publicaciones de promocién donde el lector empieza a leer informacién especifica
sobre el tema que posteriormente virtualizara a través de mensajes publicitarios, esta
publicidad pasa por subprocesos ya que, inicialmente es enviada de manera
incognita e intrigante y sin dejar conocer de qué se trata la promocion
completamente, creando intriga y necesidad de conocer con el objetivo de crear
mayor interaccion. Con esto se lograron dos objetivos comunicativos importantes,
el primero: Involucrar directamente el contenido periodistico con las acciones de
marketing y publicidad utilizando el Marketing de contenidos 2. Enfocar las
camparfas de fidelizacion de una manera estratégica y mas creativa siendo el

objetivo la interaccion y no solo la comunicacion.

Otro punto importante es afianzar e incrementar las alianzas estratégicas con
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otras marcas, de esta manera las acciones de fidelizacion se verian acompafadas
por marcas de consumo masivo, clubes deportivos y/o sociales asociadas
directamente al futbol, por lo que se solicité la ampliacion de presupuesto de
espacios publicitarios para la negociacion de contratos de canje publicitario y

patrocinios.

De esta manera implementé lo afirmado por Soria Ibafiez (2016) quien define
el patrocinio como una prestacion econémica o material de una organizacion a favor
de un proyecto de indole social, cultural o deportiva, que no coincide con su
actividad principal. La empresa, mediante esta donacion, espera una

contraprestacion o algun beneficio en términos de imagen positiva.

En cuanto a contenido del impreso, en el primer trimestre del afio se decide
disefiar en conjunto con el area periodistica la renovacion del diario impreso con el
lanzamiento de la seccion “Rusia Alla Vamos” donde el lector encontraria hasta 2
paginas completas con informacion puntual de la preparacién de la seleccion
peruana y selecciones que participarian la cita mundialista de Rusia, ademas se
renueva la portada del diarioreemplazando el slogan “Tu futbol tu pasiéon” por “ Tu
seleccidn, tu pasién” sumando un espacio de conteo regresivo para el inicio del
Mundial con el objetivo que el lector tenga siempre presente que el evento deportivo
se encontraba cada vez mas cerca. De esta manera se inicia el afio con 2 paginas

completas de informacion de Rusia.

Sumado al contenido, se decide lanzar una estrategia de fidelizacién exclusiva
y se cierra una alianza estratégica con la compafia nimero 1 del mundo en el sector
de edicion de coleccionables, stickers y trading cards, el grupo italiano Panini S.p.A.
quienes cuentan con todos los derechos reservados de las principales
competencias organizadas por la FIFA. El Diario Libero obsequiaria a todo lector
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gue adquiera su diario el dia 22 de marzo del 2018 el album oficial de Rusia 2018
+ 4 cromos, cabe resaltar que el acuerdo con Panini era exclusivo y ningan otro
medio impreso podria realizar esta accion. La venta de cromos en quioscos también

estaria a cargo de los canales de distribucion de Libero.

Reinartz (2004) afirma que “muchas empresas justifican sus inversiones en
programas de fidelidad no tanto por los beneficios que obtienen de sus clientes

fieles, sino por los nuevos clientes que traen estos” (p.47)

En el mes de abril con el objetivo de continuar fidelizando a los lectores y a la
comunidad digital de libero.pe, se lanza el sorteo promocional “Pack Historico del
Hincha Blanquirrojo” que invitaba a los lectores interesados en cumplir una mecénica
qgue involucraba productos digitales e impresos de Libero, donde el participante
interesado debia encontrar un cédigo en la version impresa de Libero e ingresarlo
en el landing page de la promocion ademas de algunos datos personales
solicitados, a mas cdédigos ingresados mas oportunidades de ganar. Los premios
para los ganadores de este sorteo se ganarian automaticamente de: 1 Aloum Panini
version tapa dura Rusia 2018 + 1 Paquete de 520 cromos + 1 Camiseta oficial de
la seleccion peruana. Gavilanez (2011, como se citd en Vega, Montiel, Rodriguez,
& Lopez, 2018) afirman que: “la publicidad experimental BTL esté relacionada con
las emociones provocadas en los espectadores con mensajes emocionales que
transmitan valores que se ajusten a los ideales de la marca y el consumidor para

generar empatia” (p.128).

Para los meses de mayo y junio el diario se concentra en generar contenido
e informacion periodistica exclusivamente del mundial con material exclusivo de los
enviados especiales que ya se encontraban en Rusia realizando la cobertura
periodistica para las distintas plataformas de Libero, iniciando con transmisiones en
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vivo y entrevistas exclusivas con exfutbolistas, periodistas internacionales y
seleccionados nacionales e internacionales. Para la presentacion de esta
informacion y contenido se realiza un cambio significativo en la portada donde se
renueva la palabra Libero convirtiéndola en un isotipo y reemplazando la letra “O”
por un balén de futbol (Anexar 1), ademas se renueva la diagramacion del diario
incluyendo pies y encabezados de paginas con colores alusivos a Rusia (Anexo 2).
Hay que recordar que, Moran y Molina (2007) concluyen que: “Crear es combinar
elementos en formas nuevas, usar la imaginacion para obtener resultados que sean
diferentes de los componentes, y también Utiles para cualquier aspecto de la vida

de las personas” (p.84).

En los meses de mayo y junio se lanza una nueva promocion, esta vez
realizando una nueva alianza estratégica con la entidad financiera Caja Huancayo
gue ya se habia insertado en el mundo del deporte patrocinando algunos clubes de
fatbol nacional, a puertas de iniciar el mundial decidimos lanzar una mecanica
promocional que rete a los lectores a adivinar los resultados de los encuentros del
mundial, realizando una sana competencia entre los participantes e invitdndolos a
analizar y apoyarse en los datos estadisticos que publica el Diario Libero. Los
mejores puntuados lograrian ganar premios en efectivo, Smart tv's, balones del

mundial, entre otros.

De esta manera se confirma la teoria de Gonzéalez, Jiménez y Vilajoana

(Eds.) (2016). Concluyen que:

Debemos sefalar que en el marco genérico de la publicidad conviven dos
grandes tipologias publicitarias diferenciadas, pero, al mismo tiempo,
necesariamente compatibles a la hora de poder llegar al publico objetivo
seleccionado” en esta ocasién el contenido del diario impreso y netamente
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informativo fue usado por los seguidores de Libero para decidir sus predicciones de
los resultados de los encuentros de futbol que colocarian en la mecéanica de la

promocion llamada “La Polla Libero Mundialista” (Anexo 3).

2.4  Estrategia de Comunicacién

Como nos menciona Baena, G. y Montero, S. (2015), en la comunicacién
existen distintas clasificaciones de acuerdo con un contexto y cuando surgieron las
Ciencias de la Comunicacion se plantearon 3 tipos: Interpersonal, grupal o mediada
y colectiva o de masas, dentro de estos tipos de comunicacion podemos identificar

a los principales medios de comunicacion.

Tomando en cuenta que el Diario Libero encaja como un canal dentro del
tercer tipo de comunicacion mencionados por Baena y Montero (2015) se decidi6
usar como estrategia comunicativa diseflar nuevas secciones internas en la
diagramacion de la edicion impresa del Diario, refrescando visualmente el disefio
de las paginas internas, también se afiadieron cambios visuales en la portada y un
nuevo slogan alusivo a la pronta llegada de Perd a un mundial después de 36 afios.
Estos disefios fueron también adaptados a las versiones digitales y redes sociales,

resumiendo alguno de los cambios fueron los siguientes:

Nuevas secciones internas en la edicion impresa del Diario Libero.

e Slogan mundialista: “Tu seleccién, Tu pasién”

e Especiales con cobertura y enviados exclusivos a Rusia

e Conteo regresivo en portada (Anexo 4)

e Seccion web exclusiva mundialista.
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e Avisos de autopublicidad de las coberturas y programas de streaming
Para llevar a cabo la comunicacion de las promociones del Diario y estrategias
de comunicacion y marketing realicé la distribucion de las siguientes funciones

en el equipo de marketing:

Disefio e implementacion de Landing Page para cada promocion.

e Girillas de contenido para todas las redes sociales.

¢ Notas informativas para impreso y web.

e Avisos publicitarios impresos segun formato y respetando los manuales

de marca de Libero y marca asociada.

e Banners web publicitarios direccionando a las notas y/o landingpage

(web y movil)

e Descripcion y creacion de mecanicas para cada promocion

e Bases legales para cada promocién

e Acciones BTL

e Material audiovisual

e Presentaciones y reportes para gerencia y marcas asociadas.

2.5 Objetivos

251 Objetivos de Comunicacion

o Comunicar la informacién deportiva en las ediciones del diario Libero

en sus versiones impresas, digitales y web.
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o Realizar y publicar contenido exclusivo que sea valorado por los

lectores.

o Comunicar y diferenciar los beneficios de ser un lector del diario Libero

en todas sus versiones y ediciones.

2.6  Estrategia de Marketing

La estrategia de Marketing del Diario Libero para el afio 2018 se basé en
fidelizar y satisfacer los deseos de los amantes del futbol y a los hinchas de la
seleccidn peruana que ansiaban ver a Pert en un mundial después de 36 afios de
ausencia en el mayor evento futbolistico, entre ellos muchos de los lectores y

seguidores del Diario Libero que dia a dia consumen la informacién deportiva.

Para Mestre y Orts (2016):

El deporte espectaculo se transforma, en algunas ocasiones, en un
escaparate o espejo para la poblacién mas joven que se inicia en el deporte. Tanto
los padres, entrenadores y los propios deportistas ven en este deporte un medio de

escalada social.

26.1 Objetivos de Marketing

1 Fidelizar a los lectores del Diario Libero realizando actividades que

potencien la marca Libero.

2 Incrementar la venta del Diario Libero ediciéon impresa y visitas a

plataformas digitales

3 Mantener a los lectores cautivos y nuevos comprometidos con la marca

Libero.
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Caracteristicas de Producto

Formato tabloide de 24 paginas

Calidad de contenidos

Conexidon emocional con los fanaticos del fatbol

Secciones exclusivas sobre futbol local e internacional

Amenidades e informacién de otros deportes

Suplementos especiales, posters e infografias.

e Costo unitario S/0.50 soles (Para regiones en los que se distribuia via area

S/0.70 soles).

Estrategia de Producto:

Se refresco la diagramacion del diario con colores mundialistas.

Cambié el slogan del Diario.

Se crearon nuevas secciones donde obtenias datos exclusivos sobre

jugadores, selecciones e incluso consejos por si viajabas a Rusia.

Desde el mes de marzo se cred una seccion especial con informacion

de Rusia.

Se cerrd una alianza estratégica con Panini para obsequiar 300 mil

albumes oficiales y 1 millébn doscientos mil cromos en el mes de marzo.
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Estrategia de Promocion y Publicidad

Diario Libero utilizé todos los canales de Grupo La Republica entre medios
impresos, radiales y digitales, se consideraron la mayoria de las marcas como La
Republica y El Popular como un gran apoyo en la difusion ya qué, la coyuntura
mundialista fue transversal a niveles socio econdmicos permitiendo llegar a nuestro
target de manera directa, considerando que los perfiles de algunos lectores eran

muy similares.

Asi mismo se invirti6 en publicidad digital de paga tal como lo afirmé
Sanagustin (2016) quien propuso que “ante estas tendencias, las empresas voltean
la mirada hacia los usuarios tan activos en las redes, se interesan en ellos y los ven

como una oportunidad para darse a conocer” (p.75).

También se utilizaron medios tradicionales como radio, esta publicidad era
complementada con el contenido periodistico que contrastaba con las promociones

de fidelizacion e impulsaba la informacién a otro nivel.

Todas estas acciones que difundirian las promociones del diario fueron
basadas en lo afirmado por Pérez-Latre, F. J. (2015) “El modo de comunicar propio
de la publicidad sigue una serie de principios, que aqui se resumen en cinco:
creatividad, conocimiento del publico, analisis de la competencia, brevedad y

sencillez y planificacién”.

Perfil del lector del Diario Libero Edicién Impresa

e Hombres de 18 a 35 afios

e NSE B-C-D-E

e Son escolares, universitarios, jovenes trabajadores, jefes de familia,
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profesionales emprendedores y progresistas.

e Lesinteresa el futbol nacional, los campeonatos internacionales y otros

deportes.

Figura 2

Perfil digital de los usuarios del Diario Libero
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Nota: La figura representa los porcentajes por rango de edad, el perfil digital de los usuarios

del Diario Libero
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Figura 3

Perfil digital de los usuarios del Diario La Republica
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Nota: La figura representa los porcentajes por rango de edad, el perfil digital de los usuarios

del Diario La Republica.

Figura 4

Perfil digital de los usuarios del Diario el Popular
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Nota: La figura representa los porcentajes por rango de edad, el perfil digital de los usuarios

del Diario el Popular
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Canales de Comunicacion

e Diarios Impresos (Libero, La Republica el Popular).

¢ Redes Sociales: Facebook, Instagram, YouTube.

e Péginas web.

e Quioscos a nivel nacional (Puntos de venta)

e Radio

2.7 Campafas

2.7.1 Album Panini Rusia 2018 + 4 cromos gratis con Diario Libero

Durante reuniones de gestion a finales del 2017 y conociendo que nuestra
seleccion jugaria un mundial después de 36 afos, el equipo de marketing y la
direccién periodistica coincidieron en que era el momento de sorprender a nuestros
lectores amantes de los coleccionables, ya que en afios anteriores habiamos
distribuido albumes, posters y cards coleccionables de manera satisfactoria, sin
embargo, para la contienda mundialista se busco cerrar una alianza estratégica con
el grupo italiano Panini S.p.A, la cual se logré proponiendo y negociando un acuerdo
publicitario y promocional entre las dos marcas para impulsar la venta de los albumes

Y Cromaos.

De esta manera se concluyé que el dia 22 de marzo del 2018, por la compra
del Diario Libero (S/ 0.50 soles) en cualquiera de sus puntos de venta y quioscos a
nivel nacional recibirias totalmente gratis 1 Album Panini FIFA World Cup 2018 + 4
cromos, la entrega se realizé para un total de 300 mil lectores y seguidores del Diario,

lo cual significé una gran estrategia de comunicacion, en ese momento el aloum era
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muy valorado por los seguidores del deporte fatbol y la seleccion peruana. La
campafia signific6 un exhaustivo trabajo de piezas gréficas, publicaciones y
comunicados para promocionar dicho acontecimiento y evitar confusion con otras
promociones netamente comerciales, sin embargo el gran objetivo era convertir de
este obsequio en una gran experiencia exclusiva del Diario Libero para sus
seguidores, de esta manera convertir el medio en la Unica marca que oficialmente
obsequiaria el Album Mundialista en busqueda de reforzar lo afirmado por De
Esteban, Antonovica y Sanchez (2015) que coincidieron en que, “el auge del deporte
en general y del fatbol en particular como espectédculo de masas nos remite a
perspectivas sociolégicas nuevas (identificaciéon, rivalidad social, relaciones

humanas)” (Revisar anexo 5).
272 PollaLibero Mundialista 2018

A mediados del afio 2018 se lanzé la segunda promocién del afio con la
finalidad de despertar el espiritu de competitividad entre nuestros lectores y se
decidio lanzar la promocién “Polla Libero Mundialista” que consistia en ingresar a
un landing page, registrar los datos y pronosticar los resultados de los encuentros

del mundial.

Esta mecéanica fue el resultado del andlisis de comentarios y discusiones
expuestas en las publicaciones de Facebook e Instagram del Diario Libero donde
se podian observar debates acerca de la fase de grupos y clasificatorias, con esta
informacion decidimos crear una plataforma donde los interesados podrian
demostrar que tanto sabian de futbol y con un poco de azar podrian ganar grandes

premios. Para participar el usuario debia realizar el siguiente proceso:

o El participante debera ingresar al facebook del Diario Libero y buscar

la aplicacion o ingresar a la pagina web http://libero.pe/lapollalibero y
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http://libero.pe/lapollalibero

completar el registro, entregando todos los datos solicitados.

o Deberas predecir los goles de cada uno de los partidos de la Copa

Mundial y hacer clic en “Guardar Predicciones”.

e Podréas hacer las predicciones, hasta 30 minutos antes del inicio de

cada partido.

¢ Adicional al concurso de las predicciones se realizaron sorteos entre

todos los participantes.

Premio a los tres primeros puestos del ranking:

e 1°Lugar S/1,000 soles + 1 Smart TV de 65 Pulgadas.

e 2°Lugar S/500 soles + 1 Smart TV de 65 Pulgadas.

e 3°Lugar S/250 soles + 1 Camiseta Seleccién Peruana + 1 Pelota

TELSTAR.

Premios del cuarto al décimo lugar del ranking:

e 4°al 10° puesto S/100 soles c/u.

Premios sorteados entre todos los registrados en la promocién

e 19 camisetas Oficiales de Pera (9 Oficiales y 10 Alternas).

e 19 balones TELSTAR MUNDIAL 2018 (Réplica).
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2.7.3 Promocién Pack Histérico del Hincha Blanquirrojo

A mediados del mes de abril del afio 2018 el éxito del album del mundial era
un hecho, los albumes eran muy buscados, asi como los cromos mas dificiles,
abriendo un fanatismo y mercado sin precedentes en el Peru por la obtencion de las
figuras mas dificiles para completar el ansiado album Panini FIFA World Cup 2018.
Los seguidores y lectores de Libero eran muchos de esos fanaticos que necesitaban
completar su album y no lo lograban, nuevamente con el objetivo de fidelizar al
usuario y con el objetivo de obtener una base de datos que nos permita mejorar
nuestras plataformas y conocer a nuestros lectores a detalle, se lanza el sorteo
“Pack Historico del Hincha Blanquirrojo, que consistia en un registro a una base
de datos mas un codigo diario que encontrarias en la version impresa, a mas

codigos ingresados tendrias mas oportunidades de ganar.

La diferencia entre esta promocion y el resto de promociones mencionadas es
que, esta fue pensada para realizar una mecénica en la cual se necesitaria de la
edicion impresa y una plataforma digital para poder completar la mecéanica, de esta
manera tendriamos una promocién hibrida (impreso y digital) de manera que
aquellos usuario de Libero impreso tendrian la oportunidad de participar y conocer
nuestras plataformas digitales, de la misma manera se daba un valor agregado al

diario al tener un codigo promocional.

De esta manera se aplicé la recomendacion de Shum Xie (2019), que
afirmaba que todas las técnicas de marketing offline son adaptadas al mundo digital.
Actualmente aparecen nuevas herramientas que facilitan el trabajo y permiten tener
una conexion y comunicacion mas directa con los clientes, y asi poder medir en
tiempo real de cada una de las estrategias empleadas.

Para participar deberia completar los siguientes pasos:
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e Encontrar el cédigo diario en la version impresa del Diario Libero desde

el 9 de abril hasta el viernes 1 de junio.

e El participante debera ingresar a la pagina web del diario Libero en la

seccion de la promocion www.libero.pe/packhistorico

e Ingresar los datos completos solicitados por Unica vez.

¢ Ingresar los codigos diarios que encontraras en la version impresa.

Tabla 1

Premios promocién Pack Histérico

1° Sorteo 1 Album de tapa dura + 1 Paqueton + Camiseta de la Seleccion
13 de Abril

2°Sorteo 1 Album de tapa dura + 1 Paquet6n + Camiseta de la Seleccion
20 de Abril

3° Premio: 1 Album de tapa dura + 1 Paqueton + Camiseta de la Seleccion
27 de Abril

4° Sorteo 1 Album de tapa dura + 1 Paquet6n + Camiseta de la Seleccion
04 de Mayo

5° Sorteo 1 Album de tapa dura + 1 Paqueton + Camiseta de la Seleccion
11 de Mayo

6° Sorteo 1 Album de tapa dura + 1 Paqueton + Camiseta de la Seleccion
18 de Mayo

7° Sorteo 1 Album de tapa dura + 1 Paquet6n + Camiseta de la Seleccion
25 de Mayo

8° Premio: 1 Album de tapa dura + 1 Paqueton + Camiseta de la Seleccion
01 de Junio
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2.8 Estrategia de Medios

La estrategia de medios principalmente y de acuerdo a lo indicado en lineas
anteriores se basO en promocionar y comunicar a través de los canales de
comunicacion del Diario Libero y otros medios de Grupo La Republica, en ese
sentido la estrategia se bas6 en autopromocionar a través de medios ATL Y
digitales propios a excepcion de algunos medios tradicionales como radio y

acciones BTL.

Reafirmando y siguiendo lo mencionado por Gonzalez, Jiménez y Vilajoana

(Eds.) (2016):

En el contexto del marketing y de la comunicacién, la publicidad ha sido, es
y, en los proximos afios, se presume que seguird siendo una de las
herramientas mas utilizadas por los anunciantes para hacer llegar los

diferentes mensajes a sus principales publicos objetivos. (p.93)

281 Medios ATL

En cuanto a medios ATL se optd por medios impresos y radiales. Nuestra
autopublicidad estuvo a cargo de nuestros medios impresos tomando en cuenta el
gran alcance de lectoria a nivel nacional y el perfil de los lectores en cuanto a
afinidad, gustos y edades que son datos de segmentacion clave para el éxito de toda

campanfa.

Impresos:
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e Diario Libero

e La Republica

e El Popular
Radio:

e Planeta

e Radiomar

e Moda

e Oasis

282 Medios BTL

Los medios BTL fueron tomados en cuenta para tener un acercamiento mas
emocional y conseguir que los seguidores y lectores tengan una experiencia
distinta la que reciben de los medios ATL, decidimos realizar eventos impulsando a
coleccionar el album del mundial y los lectores del Diario se conozcan entre si
incrementando la afinidad en la comunidad del Diario Libero. Asi mismo se

colocaron afiches y jala vistas en los puntos de venta del Diario (Quioscos)

e FEventos.

e Sorteos.

e Quioscos.
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28.3 Medios Digitales

El medio por excelencia en la actualidad es el medio digital, aquella marca o

producto que no cuenta con actividad digital no puede llamarse sostenible, marcas

deportivas lideres en el mundo como adidas anunciaron hace algunos afios que solo

invertirian en publicidad y herramientas digitales para promocionar la marca y sus

productos. Tomando en cuenta el perfil de los seguidores de Libero en redes y

usuarios unicos de web, este fue el medio donde se realiz6 la mayoria difusion de

las campanas.

e Web.

e Redes Sociales: Facebook e Instagram.

Tabla 2

Inversién de Campafia Polla Libero

No. Orden Promocién

inversion neta s/
Concepto

Canje Efectivo

Public. y Publicidad Impresa S/ 353,664.00
Propag. Publicidad Digital S/ 38,280.00
Tercer
Pauta Digital S/ 2,000.00
Polla Premios S/ 22,000.00
27000492 Gastos de
BTL S/ 4,000.00
Trabajos de ]
Afiches S/ 800.00
Impresion

S/391,944.00 S/ 28,800.00
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Tabla 3

Inversion de Camparfia Aloum Panini

Inversiéon neta

No. Orden Promocion Concepto s/
"""" Canje  Efectivo
Publicidad s/
Public. y
Propag Impresa 800,000.00
. Pauta Radial S/ 20,000.00
Tercer Publicidad S/
Digital 100,000.00
Album Pauta Digital S/ 5,000.00
27000493 . _
Panini Premios
Gastos
de Legales S/ 700.00
Promocio BTL s/
n 10,000.00
Trabajos de ]
_ Afiches S/ 800.00
Impresion
S/ S/

920,000.00  16,500.00

Tabla 4

Inversién de Campafia Pack Histoérico

Inversiéon neta

No. Orden Promocion Concepto s/
Canje Efectivo
Public. Publicidad S/
y Impresa 150,000.00
Propag. Publicidad Digital S/ 50,000.00
Tercer Pauta Digital S/
1,000.00
27000469 Pack Gastos Premios s/
Historico e 4,300.00
Promocié Legales S/ 0.00
n BTL S/
1,000.00
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Trabajos de

Afiches S/ 800.00
Impresién
S/ S/
200,000.00 7,100.00
Tabla 5
Sumatoria total de Inversién
Promocioén Inversiéon Neta S/
Canje Efectivo
Public. Y Propag. Tercer S/ 1,461,959.00 S/ 8,000.00
Promociones Gastos de Promocién S/0.00 S/ 42,000.00
Trabajos de Impresion S/0.00 S/ 2,400.00
S/ 1,461,959.00 S/52,400.00
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2.9 Indicadores de Gestidn

Las estrategias de marketing y comunicaciones ejecutadas en las campafias
a través de los medios elegidos por el equipo de marketing y comunicaciones
obtuvieron nameros favorables en cuanto a venta y lectoria de la version impresa
del Diario Libero, asi como visitas a las plataformas digitales del Diario Libero, de
esta manera los objetivos de marketing y comunicaciones planteados como se
puede visualizar en las Tabla 3 y 4: En comparacién al afio 2017 en meses de
camparias activas, el promedio de venta mensual del Diario Libero increment6 en
principales provincias como Lima, Callao, Arequipa y Chiclayo. En la tabla Numero
4 observamos el incremento de usuarios Unicos, paginas vistas en libero.pe e
incremento de seguidores en Facebook. Importante mencionar que el 70% de la
actividad mostrada los indicadores digitales se realizaron desde un dispositivo

movil.

Tabla 6

Promedio de venta mensual Diario Libero — Afio 2018

Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto

Lima 970,558 908,348 929,214 841,548 880,110 961,073
Lima Prov. 831,960 771,282 776,782 749,843 671,196 517,831
Callao 94,805 70,140 72,488 64,505 69,547 75,381
Arequipa 741,146 647,416 718,169 678,002 569,078 623,934
Chiclayo 838,004 750,595 783,944 736,564 776,581 846,257

Iquitos 103,473 90,068 97,570 98,440 85,262 95,016

Nota: Distribucion GLR
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Tabla 7

Promedio de venta mensual Diario Libero — Afio

2017

Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto
Lima 932,302 804,611 781,009 680,705 584,479 646,965
Lima Prov. 716,758 654,905 663,039 586,812 502,378 545,568
Callao 83,942 72,877 70,940 62,141 54,614 60,249
Arequipa 716,870 599,942 617,410 565,740 457,377 496,234
Chiclayo 876,799 796,824 798,637 696,674 618,071 672,045
Iquitos 110,104 97,643 97,423 82,873 74,855 84,501
Nota: Distribucion GLR
Tabla 8
Indicadores en plataformas digitales

Noviembre 2017 Julio 2018

Usuarios unicos / libero.pe 4,592,941 5,318,595

Péginas Vistas / libero.pe 27,306,805 29.463.500

Seguidores Facebook Diario Libero 1,044,518 1,116,652

Nota: Elaboracién Propia / Google Analytics
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CONCLUSIONES

Durante los cuatro afios que laboré en Grupo La Republica Publicaciones S.A,
uno los principales medios de comunicacion en nuestro pais, he logrado aplicar y
ejecutar con profesionalismo la teoria adquirida en clases y talleres durante mi
etapa como estudiante de ciencias de comunicacion, permitiéndome desempefiar
mi trabajo con solidas bases teodricas y sin barreras limitantes al discernir sobre las
nuevas formas de comunicacién. Los planes de comunicacion ejecutadas para las
marcas asignadas y las estrategias de marketing y comunicacion aplicadas para la
promocion de los productos cumplieron los objetivos trazados tales como
publicaciones con contenido exclusivo y fidelizacion de lectores y seguidores, las
areas involucradas lograron crear nuevas necesidades y formas de comunicar para

los seguidores del futbol mundial.

Las estrategias de comunicacion y fidelizacion ejecutadas durante las
campafias del afio 2018 lograron incrementar la lectoria e influir de manera
satisfactoria en los seguidores de Libero quienes se comprometieron con la marca,
asegurando el gran consumo de informacion futbolistica a través de Libero ,
haciendo que estos individuos reconozcan el contenido de valor y diferenciado de
la marca como medio de comunicacién promotor del fatbol peruano e internacional.
Esto confirma lo mencionado por De Esteban, J.; Antonovica, A. y Sanchez, quienes
afirmaban que, el auge del deporte y el fatbol en particular como espectaculo de

masas nos remite a perspectivas socioldgicas nuevas.

Las metodologias de la investigacion, cursos de semiética, publicidad y teoria
de la comunicacion fueron materias claves para contar con la capacidad de lograr
entender al lector y seguidor de la marca Libero en cuanto a gustos, perfiles, tipo
de contenido deportivo y el lenguaje que debemos usar para comunicar de manera
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efectiva al publico objetivo, tal como le indica Moran, A. y Molina, J. (2007) debemos
saber que “combinar elementos en formas nuevas, usar laimaginacion para obtener
resultados que se diferencien de los componentes, también utiles para cualquier
aspecto de la vida de las personas”. De esta manera influimos de una manera
positiva con informacidn precisa y tenemos una mejor lectura de los insights, de esta

manera logramos obtener nuevos seguidores y mantener a los cautivos.

Gran parte de los conocimientos adquiridos en la universidad San Martin de
Porres también me han permitido aprender, aplicar y lograr la gran tarea de construir
y mantener la marca Libero vigente a los largo de mis 4 afios en la empresa,
adaptando el medio a las nuevas plataformas digitales, tratandose de un medio de
comunicacién impreso recordemos que Diario Libero, de la misma manera que los
productos de consumo masivo debe contar en su planificacion con estrategias de
marketing y comunicaciones que logren resaltar el producto de manera impactante
y utilitaria hacia el consumidor, permitiéndole realizar juicios del valor y discernir
sobre la calidad e inmediatez de la informacion, muy importante también fue el gran

desarrollo y la calidad del producto en cuanto a disefio, creatividad y diagramacion.

Como lo menciona Ramos, A.; Mancilla, M. y Arzate, M. “Cuando ocurre un
suceso Yy se genera una noticia, la sociedad, cada dia mas demandante, busca verla
y escucharla de inmediato o en tiempo real’. De acuerdo a mi experiencia la
inmediatez de la informacidén es una de las claves para el reconocimiento de un
medio de comunicacion, hoy los diarios impresos cuentan con versiones digitales y
comunidades expectantes que no pueden esperar la impresion de un ejemplar para
leer la noticia, al trabajar en un medio comunicacion logras reconocer la ambicion
del consumidor de informacion actual, que siempre valorara 3 claves importantes:

inmediatez, calidad de redaccion, veracidad y confianza en la noticia.
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De esta manera y de acuerdo con mi experiencia profesional, puedo concluir
que, los eventos futbolisticos en nuestro pais exigen desarrollar e integrar
estrategias de comunicacién cada vez mas enfocadas en los datos estadisticos del
deporte, experiencias e inmediatez de informacion multiplataforma relacionada a

los eventos deportivos.

El streaming como plataforma es una gran herramienta digital que ofrece
inmediatez y sencillez, ya que puedes visualizar audios y videos en tiempo real
desde cualquier dispositivo mavil en cualquier parte del mundo solo conectandote
a la red, las plataformas streaming lideran cada vez mas los eventos deportivos y
la obtencion de derechos exclusivos en las plataformas digitales, la exigencia de
utilizacion de herramientas y estrategias digitales para fines comunicativos y de
fidelizacién son indispensables para alcanzar objetivos de alcance y reconocimiento
de lamarca, en el caso de Libero se lanzé un programa de streaming llamado Libero
TV que fue transmitido a través de redes sociales como Youtube y Facebook y fue
de gran apoyo para los periodistas del medio ya que tenian la oportunidad de
transmitir desde Rusia sin la necesidad de antenas o producciones mdéviles que

emitan sefales al estilo televisivo.

De esta manera concluyo que, los nuevos consumidores de informacion
deportiva valoran encontrar la informaciéon en tiempo real, precisa y en pocos
segundos, sin embargo, valoran mucho mas obtener datos estadisticos de los juegos
y jugadores a los que siguen, estas son caracteristicas que impulsan la ejecucion
de estrategias de fidelizacion vinculadas a informacion estadistica para decidir sus

pronosticos, como la mecanica de la “Polla Libero Mundialista”.

Este tipo de estrategias de fidelizacion vinculadas a la informacién también
deben otorgar en lo posible incentivos exclusivos para los lectores o seguidores que
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les permita identificarse mucho mas con la actividad, club, equipo o deportista, al
compartir estas experiencias con su comunidad e interactuar con seguidores en
comun, valoraran mas el producto logrando un vinculo sentimental entre el fatbol y

la marca.

Dichas estrategias deben ir acompafadas de un impactante disefo
publicitario enfocado en el sentimiento que genera el fatbol desde una perspectiva
de marca que logre vincular las necesidades identificadas de los seguidores o
también llamados insigths con la promocién, aqui uno de los errores al momento de
promocionar eventos deportivos es confiarse en el impacto mediatico de los eventos
deportivos y no identificar lo que el consumidor exige en la actualidad para enfocarse
en el deporte mismo. Como precisa Pérez-Latre, F. J., el modo de comunicar de la
publicidad cuenta con principios como el conocimiento del publico, creatividad,

brevedad, planificacién que seran claves para el éxito de las campafias.

En la tabla nimero 8 logramos visualizar el incremento de las paginas vistas
y usuarios unicos de libero.pe que responden a las estrategias de comunicacién y
fidelizacién vinculadas al contenido deportivo a través de las plataformas digitales,
a partir de noviembre del 2017 en adelante, incremento la necesidad de consumo
informacién relacionada a la seleccién y jugadores, que a la vez impulsé la
bdsqueda de informacion relacionada al torneo local, la redaccion de contenido y
promociones referidas a estos eventos incrementé ampliando secciones web y
nuevos espacios para la informacion deportiva. Las tablas 7 y 8 se refieren a la
version impresa que incremento el promedio de venta mensual en las principales

regiones que lidera Libero.

Los medios de comunicacion como el Diario Libero deben contar con la
capacidad de crear, convertir y transmitir contenido de manera multicanal ya que,
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los consumidores de informacion deben encontrar buscar e informacion a través de
todos los dispositivos y tecnologias posibles, de esta manera nos referimos a la
importancia de la convergencia digital, vinculando la informacion exclusiva de los
eventos deportivos mas importantes con estrategias de comunicacién cada vez mas
digitales y en plataformas totalmente digitales, esta convergencia permite a la marca

Libero ser uno de los referentes de informacion deportiva en el Peru.
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ANEXOS

Anexo 1. Cambio de disefio en portada alusivo al mundial y nuevo slogan
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Anexo 2. Cambios de disefio y diagramacion del Diario alusivos al Mundial

Rusia 2018
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Para él somos
faciles .

PLANTILLA de Francia vale ;US$1,337
millones!mien as |2 de Peri solo
liega a los 40. Pero ojo, en el campo
VALOR DE CROA UNO DE LOS
JUGFDORES DE LA BICOLOR
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SE justo Y te Elbino Bakary Gassams, natural do Gambia,
recordaremos e e rés haber dirigido en los

2012, Mundial Brasil
2013 y 2002
L

iQUE ESTE DIA NO /‘i\

SE ACABE NURCA!
Periivuelve ala

élite del fitbol

ante Dinamarca

con el equipo que
nos dasificoal
Mundial. Todos
juntos si podemas!

)

Farfanirade "9"en
lugar de Pacio B
©quipo es el mismo
que gano Ia repesca.
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Anexo 3. Piezas gréficas, landing y publicidad de la Polla Libero Mundialista

Aviso de media pégina vertical

RUMBO A RUSIA 2018 LIBERO | DoMINGa ¥ o N oeL 2018 | 17

iPronostica

del mundial y gana
dinero en efectivo
+ grandes premios!
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nel  msEmnTE s EE yan = + Adlerta los resutacios de 10S partidos del mundial

- « Actmula ta mayor cantiad de puntos y gana.
. AUSTRALIA VS. HUNGRIR we—

AUSTRALIA VENCIO A HUNGRIA DE VISITA

No estan tan verd

iGana premios en efectivo de ’m?
hasta 5/1000, S/500 y 5/ 250! ?%-‘,,,;/

[

Cennpmons  LIBERO

G L3 s Puthockrmm L. et of ks i swis do 5 s Ly 3 S 0 mw
i T At o e B 5 s L ot o P s 1 3 P
12 rmacitn, L adeaga e o i s 3 g e i La S i 1.4, P
[oetopitg

Aviso de pagina completa
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iPronostica los partidos del mundial
y gana dinero en efectivo + grandes premios!
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Banner digital de la Polla Libero para desktop, esta publicidad dirigia al

landing de la promocion

LiBERO - -

FUTBOLPERUANO~  INTERNACIONAL~  RUSIA 2018~ LIBEROTV~ ED.IMPRESA~ MAS~

Peril tu\'m su. primer entrenamiento en el
Arena Khimki pensando en Dinamarca
[VIDEO]

Pery cumplia hoy su primer dia de entrenamiento 2n eI Arena Khimki de Moscd. pensando en
Dinamarca, nuestro primer rival cel Mundial de Rusia 2018.

iPronostica los partidos
del mundlal y gana
dinero en efectivo
+grandes premios!

LIBERO

na del lunes, el plantel de Rica 126 sus primeras pracricas en el estadio

Banner version movil

LIBERO

LIBERO

Esta maniana del lunes, el plantel de Ricardo Gareca
realizd sus primeras practicas en el estadio Arena
Khimki de Mosc, pensando en Dinamarca, nuestro

primer rival de la Copa Mundial de Iz FIFA a
disputarse este sabado pero en el Mordovia A
Para los entrenamientos de hoy, se permitio el

ingreso de los hinchas peruanos al estadio para
'r0)a". Los trabajos del equipo

Esperando acds.pro... U i




Publicaciones en redes sociales

Facebook

Diario Libero
31de mayo - @
iParticipa de la #PollaLiberoMundialista2018! Ingresa tus prondsticos y

llévate grandes premios. Podrés ganar dinero en efectivo, televisores,
camisetas y mucho mas.

Participa aquigj https://libero.pe/la-polla-mundialista

iPronostica los partidos del
mundial y gana dineroen
efectivo + grandes premios! A

Promio 2 1o tres primeros puestos del ranking: >
T Lugar >> 1000 soles + 1 Smart TV e 65 .

- = A
S e Pertana + 1 Pedota TELSTAR
’ TG LIBERO Premios del cuarto al 6ecimo lugar del ranking:

\‘ 2 " 23410° puasto > /100 soles AL

Diario Libero @ Enviar mensaje
Sitio web de noticias y medios de comunicacion

28 13.946 personas alcanzadas Promocionar publicacion

0= 29 3 comentarios 3 veces compartido

[ﬂ) Me gusta C] Comentar /> Compartir -

Instagram Stories

Ingresa al fanpage
facebook.com/diariolibero o
alaweb libero.pey participa.

Genppmneeve | LIBERO




Ganadores Polla Libero




Anexo 4: Conteo Regresivo en portada (Sobre el logotipo)

ESCUELA DE POSGRADO
Excelencia aradémica

& UNCP BRIy

COMISION DE ADMISION

erecio: s/ 0.50 viaa
ELALBUM EXITINI 2018
FIFA WORLD CUP

QUE ESTABAS ESPERANDO
GRATIS

IRECTOR
CARLOS SALINAS

ESTE 22 DE MARZO RECLAMALO GRATES
EN TU DLARIO USERO.
ADEMAS 4 CROMOS DE REGALO.

JUEVES,15DEMARZOF ™ Ju ANO 22 -we & R e T o

www.iiberape [ ownresc [ st

Todos vuelven
alaVictoria

Pacheco y Pajoy en planes
Intimos para el Apertura.

MESSI llegéa
los cien goles
en Championsy
Barza despaché al
Chelsea. Maiiana
serd el sorteo de
siguiente fase y
azulgranas parten . Fuiste Canalla
como favoritos. 3 1) conla“u”
iLes tocard Realen - g3
cuartos? A 1 : ;. Cremas perdieron en

| Pigs. 16A18 : casa 1-2 con S Rosario.

PAGS.IAG




Anexo 5. Acciones realizadas para Campafia Album Panini (Sobre el

logotipo) Llamada en portada (Lado superior derecho)

i EVALUACION
O UNCP LSRG S w08
COMISION DE ADMISION DOCTORAD OS para los nuevos tiempos a20i8-1 g
nea / L
H ! l DIAS DEL DEBUT DE PERU EN EL MUNDIAL Z . T

TU SELECCION, TU PASION FIFA WORLD CUP

QUE ESTABAS ESPERANDO
ESTE 22 DE MARZO RECLAMALO GRATIS
ex v oo [TY
cxsremaon P
o fo22 - neesu i

Listo para
meter goles

Fartan flego ayer y hoy
entrena con i seleccidn.

-~
FIFA confirmé a Perti como sede del Mundial Sub 17 del Ea(l:’gcaj;zofoﬁg
proximo afio. Se jugara en Lima, Arequipa, Chiclayo, Trujillo P!
e lquitos. ZEs el primer paso para organizar una Copa de Hoy, todo sobre as llaves
Mundo de mayores? Hoy te lo contamos. Pig. 3 de cuartos de final.
PAGS 1

EL ALBUM EEITEEH 2018
FIFA WORLD CUP"

QUE ESTABAS ESPERANDO
GRATIS

ESTE 22 DE MARZO RECLAMALO GRATIS
EN TU DIARIO
DISTRIBUIDOR AUTORIZADO PANINI

ADEMAS 4 CROMOS DE REGALO

Officiad Licemsed Product Logoa, and e Emblems, Mascots
2 and Teophias of the FIFA Wodd CupTM tousnasents and cognrights
tradevarks of FIFA,




NOTA ABRIDORA

2| ATIRO DE GOL | LIBERO JIEVES 15 0 MARZD DEL 2018

NO TE LO PIERDRS

Cuarto (s) de Champions

® ®El tarneo de Clubes mas importan

Ambos 30 unen 2 Real Madsid
‘FRoma. Sevilla Manchester City. Lives
poal y Juventus en B bisqueda de
la tan ansiada Orojona” Mafiana en
Nyoa, Suiza, se llevara 2 cabo ef sorteo.
ldad de que se produaca cuaiquies
Vale dodir, sofiar con un Real Madria
oFalla unasemanta pam Barcedona en cuartos de final no es des
G ¢l albums Pasind caballace Para mada. Las dos maximas
U9 s puanas conpe fguras e 6505 equipas llegan e L
TAmRT QIatss jracks 3 OmENo spEemo.
Thibaut LIBERO Yy s importants B reuperado su cfato gokador
Reoo Gue 1o aPades alguoes Lianel Messi continia en un momento
agpena a0 CON 106 GUe ven: excoksa Al asl, cual sea el enparela
ey ke el esta coleccion. miento of buen 1Hol esta garantzado.
o 2 goles. *Serin 670 las figuras
= nachs con 135 que contard el ee————
- album inctuida Jas 90
expecisien e e
UK estadiony Cam )
A "f‘“’;ﬂ"m"“_;:‘,“‘ e TIPS ) Sivas a Rusia P
contara con 18 kgado e ———
P O A p--nu‘;w-m-—.:-
< foemmada y el foxture del e ) Bog a 5 estaci e Belorussiey
A PR Chac sl pas- b proodes toma el M Pt
TR ot 0
et bt e
f compess 1 LIBERO Lo <Cmme se dsce “been Viaje” enruse:
A2 Jussto! schasiivava pa.
queky et
e ista e
Famengo.
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SOLO FALTAN 7 DIAS PARA QUE LO TENGAS GRATIS GRACIAS A LIBERO
iYallega el album Panini, broder!
‘ 1l

«Falta unasemanita para
que el album Panini lle-
gueatusmanoscomple-
tamente gratis gracias a
LIBEROy esimportante
que no olvides algunos
datazos conlos que ven-
dra esta coleccion
«Seran 670 las figuras
con las que contara el
album, Incluido las 50
especiales, que seran
escudos, estadios y cam-
peones del mundo.
»Ademas, cadaseleccion
contara con 18 jugado-
res, una foto del equipo
formado y el fixture del
grupo. Yasabes, estejue-
ves 22reclama tu album
con tus cuatro figuritas al
comprar tu LIBERO jLo
justo!




AVISO A PAGINA COMPLETA

PUBLICIDAD

EL ALBUM EXITiid 2018
FIFA WORLD CUP"
QUE ESTABAS ESPERANDO GRATIS

ESTE 22 DEE MARZO RECLAMALO GRATIS

N TU DIARIO LIBERO.
ADEMAS 4 CROMOS DE REGALO.

DIARIO LIBERO DISTRIBUIDOR AUTORIZADO PANINI

RUSSIA 2018
OFFICIAL LICENSED
PRODUCT

COMUNICADO DIAS PREVIOS A LA ENTREGA GRATUITA DEL ALBUM

ALBUM PANINI [ LIBERC AADAT DE MARRO D6 2078 (7

Comunicado

En un hecho sin precedentes, este jueves 22 de marzo Panini entregara
totalmente gratis el Album Panini FIFA World Cup 2018, ademds de cuatro
cromos autoadhesivos, junto con tu diario LIBERO.

Al respecto, es preciso sefalar a nuestros lectores lo siguiente:

Este jueves 22 de marzo se estaran distribuyendo a nivel nacional
300,000 albumes, para lo cual se ha previsto un control exhaustivo de
presencia en los puntos de venta con el fin de evitar el acaparamiento, la
apropiacion ilicita y la especulacion con los precios.

Tu diario LIBERO saldra embolsado, de manera que no se podra vender
por separado. El embolsado contendra tu diario LIBERO, el Album Panini
FIFA World Cup 2018 y cuatro cromos autoadhesivos. El precio del diario
serda el mismo de siempre.

Se recomienda a nuestros lectores comprar temprano el diario y asi
garantizar la adquisicién gratuita del Album Panini FIFA World Cup 2018 y
los cuatro cromos autoadhesivos.

El Album Panini FIFA World Cup 2018 que se entregara de manera gratuita
con LIBERO es el de tapa blanda y no el de tapa dura.

LIBERO




CONTENIDO EXCLUSIVO REFERENTE AL ALBUM

ALBUM PANINI

DOMINGO, 18 DE MARZO DEL 2018 | 7

El albumienitusimanos

iYA NO FALTA NADA! Este jueves 22 de marzo, Panini te regala con LIBERO el lbum de
1 la Copa del Mundo Rusia 2018. “Checa” todos los detalles de esta stiper coleccion. 5

- - Enel extremo superior
- g EL acercayla  losiBcoe y

Laseccion dedicada a ek Todoel pais nasy 6X derecho de la seccién

nuestraseleccionse Acleriida ki dalorricin dedicadaa Perd, el

encuentra enlas paginas ol acads el Sk oAkl WDyal album Panini incluye

30y 31del 4tbum. En
el extremo superior

de la Copa del Mundo Rusia

derecho se aprecia el
nombre de nuestro pais

2018,
Jueves 22 de marzo al padiren  sticker espect o
Ade-

Vadesde las figuras 220a Ia de los mejores jugadores del
mundo, figuras de los equipos

el fixture completo
del Grupo C para que

hagas un exhaustivo

en nueve idiomas.

de laFPF el ¥

seguimiento de la

coitn re-

campaiia de nuestra
Bicolor en Rusia 2018.

oy .
s patlo Est
del de matzo reclama tu dlbum
album del Mundial,confir  otmencasodequeunodeelios  mas 4 figuritas de Panint
mando el nombre de iSomoast GROULP C

— 1oon+

S 1o e

) PERU
4 -

Laimagen 220 estard
dedicada al escudo
de la Federacion
Peruana de Fiitbol, el
cual vendra como un
cromo especial tipo
holograma en tonos
dorados y rojos.

Una de las figuritas
mas pedidas, y quizé

1a mas dificil de

encontrar, serd la

3 “coleccionerion. de Paolo Guerrero.
Su rostro esté en el
espacio 236, junto

alde su compadre

Jefterson Farfan.

Enlaparte superior
derecha, se incluyen los
iltimos resultados de
Peru enas Eliminatorias
y cémo quedo

ubicado enla tabla

de puntuaciones.

ESPECIAL PANINI

EVES 22 0 MAR?

TODO LO QUE DEBES SABER SOBRE

EL ALBUM DEL MUNDIAL

ELGRAN 0l

PANINIte
regala hoy el
album oficial

del Mundial

0. ¥a benes DU Cuaila con 80 p0nas

con LIBERO. :r:r.‘:u 2pasnoaguITsa
iimperdible!  cono pear speociar o
Lacoleccién constade Se trata del 'Y cada sobre contiene
(50brillantes)

©

W et

RUSSIA
zom

primera vez- la historia de los Mundiales.
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PUBLICACIONES EN REDES SOCIALES

Diario Libero @
21 de marzo de 2018 - @

MANANA podrés tener el album oficial de Panini 2018 en tus manos,
GRATIS con tu diario Libero.gJ goo.gl/PvrNyk

QO 241 211 comentarios

EVENTO DE LA ENTREGA DEL ALBUM PUBLICADO POR DIARIO LA

REPUBLICA

Diario La Republica @
13 de marzo de 2018 - Q@

El album Panini 2018 FIFA WORLD CUP GRATIS con el Diario Libero este jueves 22
de marzo en todos los quioscos a nivel nacional.

ESTE 22 DE MARZO RECLAMALO GRATIS
EN TU DIARIO LIBERO.
ADEMAS 4 CROMOS DE REGALO.

DIARIO LIBERO DISTRIBUIDOR AUTORIZADO PANINI

JUE, 22 MAR. 2018

Album Panini 2018 gratis con Libero
Quioscos a nivel nacional

Ana Maria, Betty y 39 amigos mas

@ Asistiras v

Qi 61 35 comentarios 1 vez compartido

[fb Me gusta D Comentar /> Compartir




COLAS EN LOS QUIOSCOS EL DIA DE LA ENTREGA (22 DE MARZO)

EMPAQUE ORIGINAL DE LA ENTREGA DEL ALBUM CON DIARIO

LIBERO

k;«I*L\ ' . k FIFAWORLD cup
' v RUSS\A
)\ 2018

)




Anexo 6. Medios BTL y ATL

Evento intercambio de figuras en Real Plaza Centro Civico




Anexo 7:

Orden radial para campafia Panini

Cliente: Grupo La Republica
Medio: CRP
Motivo: Album Mundial - Libero
Orden: CA-010

Contrato: 2689 (Contrato Canje Grupo La Republica)

MARZO

M[J|V|S|D|L|M|M]| Total

Medio | Television | Programa | Cobertura Horario Duracién 0708|0910 111213 |14 | Avisos

CRP Planeta Rotativo | Nacional | 6:00 a 24:00 20" 10|10|10|10|10|10|10 |10 80

CRP | Radiomar | Rotativo | Nacional | 6:00 a 24:00 20" 10(10|10(10|10 (10|10 |10 80

CRP MODA Rotativo | Nacional | 6:00 a 24:00 20" 2121222222 16

CRP QOasis Rotativo | Nacional | 6:00 a 24:00 20" 6| 6|6 |6 |6|6|6]|6 48

Total de repeticiones




