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RESUMEN/ABSTRACT

El presente proyecto se trata de una campana de publicidad para el club de futbol Centro
Juventud Antoniana difundida a través de medios digitales como Facebook, Instagram,
Twitter, Google Ads, diarios digitales, Youtube, landing pages, e-mails y paginas web. Siendo
el objetivo principal la captacidén de socios para la instituciéon utilizando las diferentes
herramientas brindadas por el campo de la comunicacién publicitaria, las cuales, con un uso
planificado y optimizado pueden transformarse en un elemento clave y fundamental para
el crecimiento econdmico del club, la conformacién de una nueva imagen y la fidelidad del
publico objetivo.

Para ello, se partié desde una investigacion cualitativa incorporando diferentes técnicas que
incluyen la recoleccién de datos con observaciones, entrevistas y encuestas que permitan
conocer otros aspectos que son transversales a la publicidad como la psicologia y la
situacion particular de cada marca o anunciante.

Palabras claves: medios digitales, socios, comunicacién publicitaria, crecimiento
econdmico, imagen, publico objetivo.
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CAPITULO 1- PROYECTO DE TESIS
TEMA: Campafia publicitaria a través de medios digitales para el club de fttbol Centro
Juventud Antoniana de Salta dirigida a sus simpatizantes no asociados en la provincia de
Salta.

PROYECTO: Desarrollo de una campaiia publicitaria a través de medios de comunicacion
digitales como Facebook, Instagram, Twitter, Google Ads, diarios digitales, Youtube, landing
pages, e-mails y paginas web para el club de flitbol Centro Juventud Antoniana de Salta que
logre impulsar la presencia de marca en el publico no asociado al club.

FUNDAMENTACION:

El proyecto a desarrollar estd basado en el andlisis de la compleja situacién econémica que
atraviesan las diferentes instituciones deportivas y recreativas de nuestra provincia,
producto de la coyuntura producida por la reciente pandemia. En este caso, se tom6 como
punto de partida al Centro Juventud Antoniana, un club con mas de 100 afios de historia en
nuestra provincia, que, a pesar de haber contado con etapas de gran crecimiento a nivel
nacional, hoy se encuentra sumergido bajo una crisis institucional, deportiva y econémica,
debido a los pocos ingresos obtenidos durante los dltimos afos.

Asitambién, cabe destacar, que el club alo largo de su historia ejecuté6 muy pocas campafias
centradas en adquirir una mayor cantidad de socios. Pocos antecedentes hay sobre los
trabajos realizados desde la perspectiva de la comunicaciéon publicitaria. Mencionando,
ademas, que aquellos que se desarrollaron no contaban con una estructura ni el seguimiento
formal que este tipo de trabajos requiere. Por otro lado, en cuanto a imagen e identidad
visual, en los ultimos afios se trabajé sobre un mejoramiento de su escudo y se logré
conformar un manual de identidad institucional.

Teniendo en cuenta estos factores, el proyecto a realizar se centra en las estrategias
publicitarias a través de los medios digitales teniendo en cuenta el publico objetivo al que
se apuntara que en este caso son los simpatizantes no asociados, y sobre los cuales se
investigara sobre la imagen que poseen del club segin la comunicacién publicitaria
realizada anteriormente, también si existe un posicionamiento especifico o débil y qué tipos
de beneficios esperan obtener. Midiendo estas variables se determinara una estrategia
especifica desde el campo publicitario que permita construir la marca para el club,
determinar los perfiles psicograficos del target y realizar una estrategia en base a una
comunicacion atractiva, para permitir el funcionamiento de la economia de este tipo de
agentes sociales y su posterior crecimiento. El aporte principal del proyecto se basa en
impulsar la presencia del club dentro de los no socios, a partir de la construccién de la
imagen de marca que responda a sus intereses y a las caracteristicas que busca proyectar la
institucion.

Palabras claves: Medios digitales- Instituciéon deportiva- Club de fatbol - Estrategia
publicitaria-posicionamiento- marca- perfiles psicograficos- factores emocionales y
afectivos.



OBJETIVOS
General:

e Impulsar la presencia del Centro Juventud Antoniana como marca para reforzar la

imagen del club en los no socios.
Especificos:

e Obtener informacion sobre la historia pasada del club, su cultura, referentes y
opinién de sus no socios, para definir la situacién actual de la comunicacién de la
institucion.

e Reconocer problemas en la comunicacion externa de los canales digitales del club a
partir de un diagndstico inicial.

e Elaborar un brief con informacién sobre el publico objetivo, valores, tono de voz,
objetivos de comunicacién del club y estrategia comunicativa a desarrollar.

e Definir el concepto adecuado para crear las piezas comunicacionales de la campaiia.

e Seleccionar los medios adecuados para la difusiéon de la campafia, a partir de la

identificacion de los gustos, preferencias, intereses, estilos de vida y consumo de
medios digitales del publico objetivo.

Localizacion geografica: Este se pondra en marcha en la provincia de Salta.

Actividades: para lograr el objetivo fijado, contara con una serie de pasos a seguir.

En primer lugar: se partira de una investigacion sobre la historia del club en general,
luego se realizara un analisis y diagndstico sobre los antecedentes de la actividad
publicitaria del club y dénde se encuentra en la actualidad, teniendo en cuenta
caracteristicas “duras” como su situaciéon econémica actual y otras blandas
relacionadas al posicionamiento.

En segunda instancia se investigaran las caracteristicas del publico, su problema
principal, los valores, personalidad de marca y propdsitos del club, los canales con
los que cuenta para comunicarse y las oportunidades que presenta de acuerdo a sus
fortalezas.

Una vez definido esto, se planteara una estrategia de publicidad de contenido
incluyendo dentro de esta la definicion de un concepto base y la ejecucion de piezas
de comunicacién informativas, comparativas y emotivas a través de los canales
digitales, para alcanzar el objetivo principal.

Se definirdn los medios a utilizar para la difusion de la campafia.

Definicion de presupuesto y pauta para cada medio segun las inserciones.
Considerando las ideas claves de cada pieza, se pasara a la realizacién de cada una
de ellas segun corresponda.

Responsable: el proyecto sera desarrollado por el tesista Nahuel Agustin Toranzos.

Plazos: el proyecto se llevara a cabo en distintas etapas con una duracién de dos meses, en
la primera parte se contara con la investigacion y diagndstico, esta se desarrollara en una
estimacidén de un mes, en la que se investigara sobre la imagen actual del club, el publico
objetivo, sus antecedentes en la comunicacién y su posicionamiento, contando ademas con
un marco tedrico y uno metodoldgico para definir con la mayor afinidad cada factor.

Una vez conseguido esto, el siguiente mes se trabajara sobre la elaboracién del brief,
definicién de medios y presupuestos, la estrategia a seguir y qué tipo de contenido se
desarrollara en la campafia para llegar al target. La ultima etapa de este periodo estara
centrado en la creacion de las piezas de la campaiia, la cual, durarad dos meses desde su
lanzamiento.



CAPITULO 2: ESTADOS DEL ARTE
e Goytia Pul6, R. (2014). Desarrollo y Crecimiento de Tigres Rugby Club de San Lorenzo.
Tesis de Grado. Universidad Catélica de Salta.

Resumen: El presente trabajo tiene como finalidad principal el analisis del microentorno
empresarial actual de Tigres Rugby Club considerando las influencias de este para el
desarrollo de un plan que garantice el crecimiento y posterior posicionamiento de la
organizacion en el deporte.

El tesista desarrolla una profunda investigacion centrandose en ciertos factores como los
segmentos que asisten al club, la cantidad de socios activos, sus fuentes de ingreso
econdmico, los deportes que practican, la imagen que poseen en toda la provincia de Salta
con respecto a esta empresa sin fines de lucro y las dimensiones fisicas con las que cuenta
para brindar beneficios a sus afiliados. En base a estos datos, determina el posicionamiento
actual de la empresa y desarrolla un plan de accién con diferentes actividades que buscan
solucionar, y en otros casos, reforzar los datos identificados con el andlisis de las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas para el crecimiento de Tigres Rugby Club.

Aporte: De esta investigaciéon se tendrd en cuenta la importancia del andlisis del
microentorno empresarial del club para la identificaciéon de problemas y para el desarrollo
de un diagnéstico integral de forma correcta.

e Tejada Gémez, ]. (2014). El uso de Google Adwords por parte de las Pymes de Buenos
Aires Argentina. Tesis de Maestria. Universidad de Palermo. Recuperado de:
https://fido.palermo.edu/servicios dyc/proyectograduacion/archivos/3275 pg.p
df Visto el 14 de mayo del 2021.

Resumen: La finalidad de la investigacion llevada a cabo consiste en destacar la
importancia del uso de las redes sociales y de la plataforma Google Adwords para la
comunicacion publicitaria de Pymes y agencias de publicidad. Principalmente, se centra en
las nuevas posibilidades que tienen las diferentes empresas para realizar anuncios mas
atractivos, eficientes y a un costo accesible.

El tesista desarrolla su trabajo centrdndose en la comunicaciéon e incluyendo otras
dimensiones relacionadas al micro y macro entorno de las organizaciones, destacando los
beneficios resultantes del aprovechamiento de la publicidad digital.

Aporte: Para nuestro proyecto, se tomara de esta investigacion las diferencias entre Google
SEO y SEM, sus ventajas y desventajas en relacién a los costos y su analisis con respecto al
Zero Moment Of Truth — ZMOT- (Momento cero de la verdad) dentro del campo de la
publicidad digital.

e Paredes Bonifaz, A. (2020). Estrategias de Publicidad para incrementar el
posicionamiento del Club Deportivo Olmedo. Tesis de Grado. Universidad Nacional
del Chimborazo. Recuperado de:
http://dspace.unach.edu.ec/bitstream/51000/6695/1/UNACH-EC-FCEHT-
DS%C3%91-GRF-2020-000005.pdf. Visto el 15 de mayo de 2021.

Resumen: este trabajo desarrolla una investigaciéon sobre el Club Deportivo Olmedo de
Ecuador y una serie de actividades que consisten en la planificaciéon y ejecucién de
estrategias publicitarias a través de medios ATL'Y BTL para lograr un posicionamiento claro
del club.


https://fido.palermo.edu/servicios_dyc/proyectograduacion/archivos/3275_pg.pdf
https://fido.palermo.edu/servicios_dyc/proyectograduacion/archivos/3275_pg.pdf
http://dspace.unach.edu.ec/bitstream/51000/6695/1/UNACH-EC-FCEHT-DS%C3%91-GRF-2020-000005.pdf
http://dspace.unach.edu.ec/bitstream/51000/6695/1/UNACH-EC-FCEHT-DS%C3%91-GRF-2020-000005.pdf

La importancia de este, radica en el papel que le otorga el tesista a la comunicacion
publicitaria para alcanzar ese objetivo y como una definicidbn concreta de ese
posicionamiento incide directamente en los objetivos deportivos y econdémicos de la
organizacién, como por ejemplo en la cantidad de simpatizantes que concurren al estadio,
la venta de tickets para cada partido de fatbol y la venta de indumentaria.

Aporte: de esta investigaciéon se tendrd en cuenta la importancia de las campafias
publicitarias para lograr un posicionamiento definido de un club deportivo, considerando
las necesidades y expectativas de los aficionados en relacion a la competencia y al contexto.

e Carrillo Viteri, M. (2013). Marketing Deportivo: Estrategias de marketing de dos
equipos quiteiios de fiitbol y su impacto sobre el comportamiento de compra de sus
hinchas. Tesis de Grado. Universidad San Francisco de Quito. Recuperado de:
https://core.ac.uk/download/pdf/147370919.pdf Visto el 15 de mayo de 2021.

Resumen: El presente trabajo se basa en una investigacion sobre dos clubes pertenecientes
a Ecuador, por un lado, Liga Deportiva Universitaria de Quito y por el otro Sociedad
Deportivo Quito.

Ambos fueron abordados a través de la misma metodologia en las que la tesista, identifico
en primer lugar los segmentos a los que se dirige cada equipo de fltbol, la cultura de cada
uno de ellos y como la propia hinchada y los resultados articulados con las estrategias de
marketing influyen en los demdas simpatizantes y en sus deseos de compra sobre los
productos ofrecidos por el club.

De esta forma, la investigadora define cada target implementando herramientas propias del
marketing deportivo, lo que le permite identificar de una manera mas 6ptima y efectiva los
intereses de cada segmento, sus intenciones de compra y qué estrategias pueden resultar
mas efectivas de acuerdo a los beneficios esperados. También, describe cémo se deberia
actuar en cada medio de comunicacidn segun estos factores.

Por lo tanto, la importancia de esta tesis se centra en lo fundamental que resulta adaptar las
herramientas del marketing y la publicidad dentro del entorno deportivo para el desarrollo
de estrategias que logren satisfacer las diversas necesidades de los segmentos que
conforman a cada club y que estas influyan en sus decisiones de compra.

Aporte: Al tratarse de un equipo de fatbol, de esta investigacion se tendra en cuenta
principalmente el andlisis que se hace de los simpatizantes segin sus necesidades y las
influencias del club como la cultura, los demas seguidores y los beneficios que esperan de
este tipo de organizaciones.

Ademas, se consideraran los autores utilizados en la investigacién para una segmentaciéon
adecuada para este tipo de anunciantes, como para el desarrollo del marco teérico.

e Echeverria Andrade, S. (2015). Investigacion de mercado y camparia de publicidad
digital para el impulso de los servicios de la empresa de "asesoria de imagen yasmin
carrasco” de la ciudad de guayaquil. Tesis de Grado. Universidad de Guayaquil.
Recuperado de:
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream /redug/7887/1/TESIS%20SINDY%20ECH
EVERR%c3%8dA%20ANDRADE.pdf Visto el 16 de mayo de 2021.

Resumen: Esta investigacion se centra en la identificaciéon de diferentes problemas y
factores que determinan el fracaso en las campafias publicitarias en medios digitales de
algunas empresas. Partiendo de ese profundo analisis, en el que incluye por un lado los


https://core.ac.uk/download/pdf/147370919.pdf

procesos previos para desarrollar una campafia, los mensajes de cada anunciante, la
construccion de ese mensaje y ejecucion en el contexto de su pais, y por el otro los distintos
canales digitales, como las paginas web y las redes sociales con sus diversas herramientas
empresariales, incluidas para conocer a los consumidores, desarrolla toda una estrategia
fundamentada en las funciones y los datos que cada plataforma permite obtener.

La importancia de este analisis se centra en los beneficios que el manejo de los diferentes
medios digitales junto a una estrategia de comunicacién publicitaria, a través de cada uno
de estos produce, desembocando en la innovacién para las marcas y en una comunicaciéon
acertada de acuerdo a los targets seleccionados.

Aporte: De este trabajo se tomaran referencias sobre la definicién y utilizaciéon de las
distintas herramientas a las que permite acceder internet, incluyendo sobre todo el analisis
sobre las diferentes redes sociales y las paginas web para lograr que la comunicacién en
estos medios sea eficaz y coherente, conforme a las grandes ventajas que ofrecen para el
campo publicitario
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CAPITULO 3: MARCO TEORICO
Dadas las condiciones particulares de la investigacion y el proyecto planteado para el club
de futbol Centro Juventud Antoniana basado en el desarrollo de una campafia publicitaria a
través de medios de comunicacion digitales considerando las ventajas que estos brindan a
las distintas organizaciones y su gran alcance a nivel mundial, se tendran en cuenta los
siguientes conceptos y conocimientos para su ejecucion.

1. Marketing Deportivo

Partiendo de la definicién de (Domingo, 2020) el Marketing deportivo cuenta con una
peculiaridad: se crea un vinculo emocional entre el usuario y la marca (o club
deportivo, o deportista) para que se sienta identificado y orgulloso de ella.

Es asi que, considerando este punto, se puede afirmar que dentro de este campo particular
del marketing, se puede aprovechar un factor que para marcas de otros rubros llevan
tiempo y requieren de multiples esfuerzos. Este es el factor afectivo o emocional que ya
esta presente en los simpatizantes o seguidores de un equipo. Por lo tanto, es un elemento
que debe ser utilizado a favor para la elaboracién de campanas de publicidad con el fin de
definir un posicionamiento o una imagen totalmente favorable para el club anunciante y
que otorgue distintos beneficios a futuro.

Tipos de Marketing Deportivo

Existen distintos tipos de Marketing deportivo, segin (Domingo, 2020):

El marketing de eventos deportivos tiene un doble objetivo:

e Por un lado, dar visibilidad al propio evento deportivo.

e Y, al mismo tiempo, promocionar y dar un ROI a los patrocinadores y marcas

que han invertido en el evento y estan presentes en él.

Este tipo de eventos son muy populares, algunos de ellos aparecen en las pantallas de
todo el mundo, como, por ejemplo, el caso de laSuper Bowl. Este tipo de
eventos mueven mucho dinero y son muchas las marcas que pelean por estar
presentes en ellos. Siguiendo con el caso de la Super Bowl: cada edicidn el anuncio de

la pausa de este evento es uno de los mas comentados de todo el afol.

Marketing General para deportes

Cadavez mas empresas o entidades publicas hablan de la importancia de incorporar

habitos saludables en nuestro dia a dia, como el deporte. Asi, una campaiia de

! Domingo, 1. (2020). Marketing deportivo, qué es y casos de éxito. InboundCycle.
https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/marketing-deportivo-que-es
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marketing general para deportes estd muy relacionada con los beneficios que

aporta la practica deportiva en una alimentacion y estilo de vida saludables.

Marketing de productos o servicios deportivos

El marketing de productos o servicios deportivos se centra en la venta especifica
de productos mediante el deporte. Con ello, a estos productos o servicios se les

asocian los valores del deporte o deportista que los estd comunicando.

Marketing de asociaciones deportivas o de deportistas

En el marketing de asociaciones deportivas o de deportistas son los propios equipos
o deportistas quienes promueven sus actividades. Son oportunidades para
conocer mas de cerca al deportista, abrirse a sus fans y llegar a ellos creando

un vinculo.

Esta clasificacién de (Domingo,2020) contribuye al planteo de las diferentes estrategias que
se pueden desarrollar y ejecutar dentro de una campafia de publicidad para un club o
institucion deportiva, como es el presente caso.

A su vez, permite ampliar el campo de actividades y sumar el trabajo conjunto con distintas
marcas que se dirigen hacia un publico objetivo con caracteristicas similares a las que
presenta un seguidor del club con el que se trabaja en el proyecto. Esto fortalece el trabajo
entre marcas y abre la posibilidad de establecer convenios con diferentes empresas u
organizaciones interesadas en la inversion en el deporte para el beneficio de la sociedad y
Su crecimiento.

Por otra parte, esto demuestra las amplias posibilidades que en una institucién deportiva
se pueden aprovechar para montar una campafia publicitaria. Tomando conocimiento sobre
los elementos que dentro del club se pueden utilizar para disminuir el margen de error y
acercarse a los objetivos planteados, siendo no menor el impacto que una estrategia s6lida
puede determinar en la ejecucion de esta.

El conocimiento de estos términos adaptados del marketing general y situados en diferentes
campos con sus funcionamientos particulares es fundamental, puesto que pueden resultar
un factor de éxito al momento de pensar la campaiia.

2. Target o publico objetivo

Seguin Abal (2018) el éxito de una campafia es conocer perfectamente al target o publico
objetivo, que son el grupo de personas susceptibles de interesarse en el producto o servicio
ofrecido y por lo tanto con mas posibilidades de realizar la compra o contratar servicios.

La busqueda de este publico target se denomina segmentacion y s6lo de esta manera se
optimiza el mercado definiendo el grupo de consumidores que mayores chances tiene de
comprar.
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El mercado del fatbol también cuenta con este elemento, aunque con ciertas
particularidades, ya que en muchos casos predomina un factor afectivo y de ciertos
intereses que diferencia al publico de este deporte, del identificado en otro tipo de rubros.

2.1 Segmentacion del mercado en el deporte

Como se menciond anteriormente existen otros factores a considerar en la segmentacion
dentro del deporte. Aunque no debe omitirse aquellas bases que permiten identificar a un
determinado mercado meta de acuerdo a sus caracteristicas geograficas, demograficas,
psicograficas y conductuales, ya que estas también son significativas al momento de conocer
al publico al que nos dirigimos con la campafia publicitaria.

Para esto y considerando la situacion del club seleccionado como anunciante en el proyecto,
se tendra en cuenta la siguiente segmentacion, la cual responde o se adapta al contexto y
caracteristicas del publico meta que conforma el mercado del fatbol salteno. Cuyos
intereses de consumo estan ligados principalmente a los resultados, por lo que se puede
establecer la diferenciacién en el target que se observa en la Tabla 1

Modelo utilizado Identificacion
Usuario habitual Adquiere abonos de temporada.
Usuario medio Usuario parcial de temporada.

_ ) Adquiere ocasionalmentes entradas y asiste de
Usuario poco habitual .
vez en cuando a un solo partido.

Cualquier que haya consumido un producto
Consumidor ocasional deportive en los Gltimos 12 meses y gque no

haya repetido desde entonces.

Persona que no asiste al acontecimiento, pero
Consumidor medio sigue a su equipo a3 través de los medios de

comunicacidn.

. _ Persona que desconoce los productos y sus
Consumidor desinformado )
beneficios.

Persona que conoce el producto (ejemplo

Consumidor desinteresado equipo) o el tipo de producto (el deporte) pero

no lo aprueba.

Tabla 1 Segmentacién del uso de productos

Adaptado de segmentacion de uso del producto, de Garcia Iruela, 2009,
https://www.efdeportes.com/efd131/marketing-segmentacion-del-mercado-en-el-mundo-del-
deporte.htm. Todos los derechos reservados.

Como se observa dentro del mismo club, existen diferentes segmentos y es de vital
importancia tener en cuenta sus intereses con respecto a los beneficios que esperan de este
y que estrategias se pueden elaborar para lograr que gran parte de ellos se involucre en el
equipo y contribuya desde el aspecto econdmico recibiendo a cambio la satisfaccién de sus
necesidades.

También se tendra en cuenta la segmentacion psicografica partiendo de lo afirmado por
(Rivera et Ayala, 2012) al expresar que “los factores psicograficos son los que afectan al
estilo de vida, es decir los intereses, actividades de las personas y los rasgos de personalidad
que permiten inferir como sera la conducta de compra y consumo. La segmentacion a partir
de variables psicolégicas permite enfocar de manera de manera mas eficiente las estrategias


https://www.efdeportes.com/efd131/marketing-segmentacion-del-mercado-en-el-mundo-del-deporte.htm
https://www.efdeportes.com/efd131/marketing-segmentacion-del-mercado-en-el-mundo-del-deporte.htm
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de marketing de fatbol hacia el estilo de vida de las personas es por esto que los clubes
conozcan motivaciones, necesidades y deseos de los hinchas” (P .164) por lo que omitirlos
nos dejaria sin conocer una parte clave del publico y que resulta fundamental para la
exhibicion de piezas atractivas para este.

2.2 Las necesidades de los hinchas

En la teoria de la piramide de las necesidades de Maslow se enumeran y explican
cinco grupos de necesidades. En el primer nivel se encuentran las que se definen
como necesidades “biolodgicas y fisioldgicas”, como techo, abrigo, comida y sexo. En
el segundo grupo estan las necesidades relacionadas con el concepto de “seguridad”,
por ejemplo, el orden, la estabilidad, la previsibilidad y la confianza. El siguiente
peldafio incluye todas aquellas necesidades que tienen que ver con el concepto de
“pertenencia”, como el deseo de amistad, de tener una familia, la necesidad de afecto
y de romance. Al cuarto lo llama el de la “autoestima”, donde aparecen necesidades
de éxito personal, de buena reputacién y autonomia. Y al tltimo nivel, definido como
de “actualizaciéon personal”, pertenecen las necesidades de superacion y de
realizarnos plenamente como individuo (Castro Martinez, 2020, p17) estas pueden
observarse en ese orden en la figura 4.

Figura 1

Piramide de Maslow

Necesidades de Autorrealizacién
moralidad, creatividad, espontaneidad,

aceptacion de hechos
Necesidades de Reconocimiento
reconocimiento respelnv (Zf)ﬂfmﬁ?;i
éxito

Necesidades Sociales
afecto, asociacion, aceptacion
intimidad sexual

Necesidad de Seguridad

seguridad fisica y saludable, de empleo
ingresos, recursos, seguridad moral
Necesidades Fisiologicas

respirar, hidratarse, alimentarse
descansar, protegerse y reproducirse

www.robertoespinosa.es

)

Adaptado de Pirdmide de Maslow, De Roberto Espinoza, 2019, Robertoespinosa.es (Piramide de
Maslow ;Qué es? niveles y ejemplos | Roberto Espinosa). Todos los derechos reservados.

“En el caso del ambito deportivo, las personas se tornan fieles, o hinchas a un equipo de
fatbol cubren la necesidad social y de pertenencia, es decir formar parte de un grupo o


https://robertoespinosa.es/2019/06/09/piramide-de-maslow
https://robertoespinosa.es/2019/06/09/piramide-de-maslow
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adaptarse a las costumbres o tradiciones del mismo. Las personas pueden ser influenciados
en este caso por ejemplo familia, amigos, regidn que es lo mas importante para ser hinchay
sobre todo para formar parte de las barras bravas en los equipos de la ciudad” (Carrillo,
2019, p.15) este aporte es fundamental ya que dentro de la disciplina publicitaria se trabaja
con las necesidades de los diferentes publicos. Por lo tanto, resulta interesante incorporar
esta vision, ya que permite desarrollar un contenido que responda a estas y asi construir
una estrategia que termine de atraer al target y facilite el alcance de los objetivos planteados
por el club.

2.3 Personalidad de marca en los equipos

La personificacion es proyectar en una caracterizaciéon humana en la forma en la cual los
consumidores perciben los atributos de un producto, servicio o marca (Robles, 2011). Esto
también se puede lograr en los equipos de futbol, ya que mediante a la personificacién de la
mareca los hinchas pueden expresar y sobre todo identificarse con personalidades en comun,
para construir un vinculo fuerte con el club del que son aficionados.

En publicidad es uno de los métodos mas utilizados en el Ultimo tiempo, ya que muchas
veces a través de este traslado de caracteristicas humanas a las marcas se proyectan las
necesidades de cada individuo y sus respectivas satisfacciones en determinadas
circunstancias y desde una dimensién psicoldgica 2.

Por lo que sera de gran importancia considerar este aspecto al momento de trabajar la
campana del Centro Juventud Antoniana, principalmente para agudizar aquellos factores
con los que ya cuenta el club y que pueden motivar nuevamente al hincha a asociarse. Para
este punto también sera clave, la investigacion del target seleccionado sobre sus intereses,
estilos de vida, motivaciones y demas necesidades.

2.4 Influencia de la cultura de la hinchada

En el dmbito comunicacional uno de los aspectos mas interesantes para construir
estrategias y emitir un contenido atractivo es el aprovechamiento de la cultura que existe
dentro de cada grupo. Asi, considerando la definiciéon de (Shiffman, 2010) en la que este
término incluye un conjunto de conocimientos, creencias, costumbres y valores
compartidos que determinan el comportamiento de un grupo en particular o de la sociedad,
su utilizacion es vital ya que de esa observacion se obtienen los denominados insights,
recurso que en muchos casos produce una fuerte identificacién con el publico objetivo y da
lugar a innumerables estrategias de contenido.

Por otra parte, la cultura dentro de estos grupos es primordial, ya que se vincula de forma
directa con las necesidades de pertenencia mencionadas anteriormente. Este elemento
propio del club y su gente puede ser utilizado como un atributo diferencial para realizar
propuestas que respondan a las expectativas de cada seguidor.

3. Tipos de mercados identificados en el fiitbol

Este tipo de clasificacion resulta fundamental, puesto que en la actualidad el marketing, la
publicidad y el futbol se encuentran totalmente ligados al igual que varias actividades en las
que existe una relacion con la economia. (Rivera et Ayala, 2012) identificaron la siguiente
diferenciacion:

2 Avalos, T (2018). Lealtad a la marca. Paidds Empresa.
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Mercado de consumo propio: son los compradores que buscan satisfacer
necesidades subjetivas y personales. En este caso las razones de compra son
totalmente individuales y no necesariamente pueden ser racionales u objetivos.
Mercado de consumo industrial: se caracterizan por que la motivacién de
rentabilidad econémica es decir todos los miembros que buscan beneficios por la
posterior venta de productos. Por otro lado, también hay empresas adquieren estos
productos o servicios para 31 incorpdéralos en sus procesos de produccion.
Mercado segun el ciclo de vida: en este mercado tendran diferente conducta de
demanda segun el ciclo de vida como introduccién, crecimiento madurez o declive.
Es decir, los clubes de fiitbol siempre tienen que estar buscando a los mejores
jugadores dependiendo de la temporada.

Mercado de servicios: es el mas importante ya que aqui se aplica el esfuerzo
humano para la satisfaccién de los hinchas por ejemplo el personal que trabaja en
los estadios desde la persona que vende las entradas, o hasta la persona que de
limpieza en el estadio. Por otro lado, hay otros servicios como por ejemplo la
productividad del equipo en los partidos y las transmisiones, comentarios que se

dan en los canales de television. (P. 91-94)

La identificacion de estos tipos de mercados en el futbol tiene una funcién clave, sobre todo
en la parte de reconocer los actores econémicos que intervienen en la actividad y que
pueden formar parte de publicos especificos a los que, desde la comunicacién publicitaria,
dirigirnos para lograr convenios y obtener beneficios que permitan alcanzar los objetivos
de la organizacion.

En el caso del club seleccionado, esto también resulta atractivo ya que se presenta como una
oportunidad en relacion al entorno que se debe analizar de forma previa a la ejecucion y
realizacion de la campafia de publicidad.
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1. Los ambientes

Dentro de la publicidad se deben considerar ciertos aspectos, que corresponden al
marketing pero que resultan de gran utilidad para conocer mds sobre las organizaciones
para las que se trabaja. Este conjunto de factores que influye en cada empresa u
organizacioén se denomina ambiente, y estd compuesto por dos partes. El “macroambiente
consiste en las fuerzas que se consideran incontrolables para un negocio, mientras que el
microambiente esta constituido por partes en las que se puede influenciar” (Richardson et
al, 2019, p.35)

2. El Macroambiente

Estd conformado por las fuerzas incontrolables desde el punto de vista comercial. Sus
principales componentes son aquellos factores socioculturales, tecnoldgicos, econémicos,
ecoldgicos, legales y politicos.

Asi, como menciona (Richardson et al, 2019) estos influyen en las decisiones comunicativas
y de marketing que tomamos al momento de iniciar una campafia.

Cuestiones socioculturales: cada actividad que se realice debe contemplar las circunstancias
en las que se encuentra la sociedad y responder a las necesidades de este tipo a través de
las diferentes piezas realizadas.

Tecnologia y redes sociales: con la aparicion de smartphones, tablets y otros dispositivos
como los Smart tv, la presencia en las redes se intensifico ya que se puede ingresar a estos
sitios a través de cualquiera de estos elementos mencionados. Por lo tanto, es fundamental
considerar estos avances para la ejecucion de una campafia que aproveche los diferentes
contactos que se pueden generar en distintos usuarios, segiin su presencia en cada red
social.

Ademas, esto permiti6 la proliferacion del m-marketing o marketing mévil, cuya actividad
se basa en desarrollar campanas a través de un medio movil caracterizado por la dindmica
con los usuarios. Algo evidente con redes como Twitter, Instagram y WhatsApp.

La economia y las redes sociales: Su bajo costo, su gran alcance y atractivo para los
internautas permite desarrollar campafias rentables para comunicarse con el mercado
meta, sobre todo en tiempos de inestabilidad econdmica.

Ambiente y comunicaciéon (ecoldgicos): ante el crecimiento de las problematicas
ambientales de nuestro plantea, hoy resulta fundamental considerar al medioambiente de
manera cordial y sustentable a través de acciones responsables. Este aspecto, dentro de la
organizacion trabajada, considerando que se trata de un club con fines benéficos para la
sociedad puede resultar totalmente atractivo para sus simpatizantes u otra organizacion
relacionada al tema, para el alcance de nuevos objetivos.

Aspecto legal: en el desarrollo de una campafia para cualquier tipo de anunciante se debe
considerar. En el contexto que engloba a Internet, si bien, no todo esta contemplado sera
mas beneficioso para la imagen del club, en este caso, cumplirlo por un compromiso social
asumido.

Politica: resulta fundamental de acuerdo al papel que el Estado cumpla en el uso de internet
y al desarrollo de diferentes proyectos para fomentar este tipo de organizaciones y su
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presencia en distintos ambitos que se relacionen con la responsabilidad y contribucién a la
sociedad. 3

3. Microambiente

Esta relacionado con aquellos factores en los que la organizacion puede influir, como por
ejemplo la relaciéon con los sponsors técnicos, auspiciantes y socios afiliados al club. Su
impacto, a diferencia del macroambiente, es a corto plazo por lo que resulta de gran
importancia establecer estrategias comunicativas a través de los medios digitales que
permitan crear vinculos sélidos y un intercambio que beneficie a las partes involucradas.

CAPITULO 4: MARCO REFERENCIAL

El Centro Juventud Antoniana es un club e institucién deportiva fundada en 1916 que
cuenta con diferentes disciplinas entre las que se encuentra el futbol, como principal, y otras
como hockey, voley y judo. Cada una de ellas con diferentes categorias y con participacion
tanto masculina como femenina.

Dentro de la investigacién y el proyecto llevado a cabo solo se tendra en cuenta el fatbol
como elemento principal, considerando al equipo que representa a la instituciéon a nivel
nacional, es decir, el de la categoria mayor.

Actualmente el equipo se encuentra disputando la dltima categoria de los torneos de la
Asociacion Argentina de Futbol, el llamado “Torneo Regional Amateur”, tras sufrir multiples
crisis econémicas que desembocaron en malos resultados para el plantel, el cual, disputa
este campeonato desde el afio 2019. Asi también, cabe destacar, que tal crisis se vio
agudizada por la pandemia iniciada en el afio 2020 la que provocé obligatoriamente la
suspension del publico en los eventos deportivos e incluso los mismos torneos. Factor que
no favorecio a la institucion, ya que su tnica fuente de ingresos se fue bloqueada durante
un gran tiempo.

Esta situacién llevé a la comisién directiva, hoy presidida por Javier Angel Russo, a
considerar la afiliacién de los hinchas como un ingreso principal para el mantenimiento del
club en el dia a dia.

Para ello, el club cuenta con 4 departamentos el Departamento de Futbol (encargado del
plantel profesional), el Departamento de Inferiores (encargado de la escuela de fatbol de
Juventud Antoniana y del futbol femenino), el Departamento de Socios (quienes llevan a
cabo la tarea de registrar, asociar, y comunicar los hinchas sobre estas cuestiones) y el
Departamento de Prensa (también encargado de la gestion con respecto a los medios de
comunicacion y la comunicacion externa del club a través de diferentes canales).

Entre todos los mencionados convergen para lograr el objetivo de ampliar la masa societaria
del club.

4.1 SITUACION DEL EQUIPO DE FUTBOL

En los meses recientes Juventud Antoniana obtuvo un torneo local (Torneo Anual 2021) y
el ascenso de categoria desde el Torneo Regional Amateur al Torneo Federal A. Situacion
que permitié establecer un acercamiento de simpatizantes que no frecuentaban a los
encuentros locales y asi también favoreci6 positivamente la percepcién de los hinchas que
no se encuentran asociados. Este factor resulta fundamental para el desarrollo de la

3 Richardson,N. Gosnay, R. Carrol, A. (2019). Guia de acceso rdpido al marketing en redes sociales.
Granica
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campana publicitaria, ya que hay un vinculo fortalecido entre el club y sus hinchas,
nuevamente.

CANTIDAD DE SOCIOS EN LA ACTUALIDAD

Al dia de hoy Juventud Antoniana cuenta con 550 socios activos, incluyendo a los menores
de edad que practican diferentes disciplinas en el club.

El precio de la cuota de cada socio varia segun la categoria:

Socio activo: $400

Socio cadete (entre 12 y 17 afios): $300
Socias y jubilados: $300

Socio menor ( hasta los 12 afos): $200
Socio filial (de otras provincias): $250

4.2 COMUNICACION Y ANTECEDENTES
Sede oficial (Calle H. de Lerma 649): Juventud Antoniana brinda atencién de lunes a viernes
de 9 a 13 hs y de 16 a 21 hs, con dos personas encargadas de esta actividad. Uno de los
principales problemas en esto es la poca preparacién de quienes estdn a cargo, como
también la poca frecuencia con la que los hinchas asisten al lugar, debido al
desconocimiento en los horarios de atencion y a la falta de actividad en el establecimiento
cuando no hay eventos deportivos.

El club actualmente cuenta con una pagina web (www.cjaoficial.com) con informacién
basica, en la cual, se establecen diferentes canales de contacto para quien desee asociarse o
vincularse de forma activa en la institucién. Sin embargo, no es muy conocida por los
hinchas debido a la escasa difusidn que tiene en las redes sociales.

CENTRO

JUVENTUD
ANTONIANA

BIENVENIDOS AL SITIO OFICIAL DEL
“UNICO GRANDE DE SALTA"

Figura 2 Screenshot tomado de la pdgina Web CjaOficial.com.ar
REDES SOCIALES ACTUALES:

Facebook: es el medio que mayor llegada y contacto tiene con los simpatizantes, al mismo
tiempo que es el que mas cantidad de seguidores tiene en relacion a sus otras cuentas,
sumando 33 mil. Aunque presenta una gran variedad de alternativas y ventajas para
informar e intentar persuadir al hincha no socio, s6lo es usado como un canal informativo
unidireccional. Factor que determina los problemas que existen al momento de establecerse
una comunicacion con los seguidores del club.


http://www.cjaoficial.com/
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Centro Juventud Antoniana -
Oficial

nformscion  Fotos  Opinlones  Mis v o Tegusta vl (B

Preguntar a Centro Juventud ‘ Crear publicacion
Antoniana - Oficial ”

i Fotonvideo Q Estoyaqul & Eiquetsr amigos

gunta @ Preguntar

© Preguntar

% Centro Juventud Antoniana - Oficia

Figura 3 Screenshot tomado del perfil de Facebook de Juventud Antoniana

Instagram: Cuenta con 11k de seguidores, y es la cuenta con mayor actividad e interaccion.
Si bien presenta una mayor velocidad al momento de brindar informacidn, el nivel de
respuesta a las consultas es muy bajo. Ademas, tampoco es aprovechado como un canal para
generar trafico a la pagina web principal y asi generar oportunidades de asociar a los
hinchas que no forman parte de forma activa en el club.

Cjaoficial | Eniarmenssje 2

1506 publicaciones 1,3k seguidores 108 seguidos
), Centro Juventud Antoniana @ O @

2VamosAntoniano @ @

Tres colores, una pasion
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Gracias 1000 #TikTok #Kelme En casa... #LaMasLinda #SoySocio @ Femeni...
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JUVENTUD ANTONIANA

| INFORMA

/. oo

Figul:a 4 Screenshot tomado del perfil de Instagram de Juventud Antoniana

Cabe mencionar que en ninguna de estas dos redes se pagaron publicidades, ni se
desarrollaron estrategias para obtener un alcance organico de temas relacionados a la
afiliacion en el club. Lo que puede considerarse como una oportunidad desaprovechada,
teniendo en cuenta el alcance y el impacto que en ambas redes se puede lograr.

Twitter: el perfil del Centro Juventud Antoniana en esta red social se dedica a brindar solo
informacién sobre los eventos deportivos o fechas significativas para la institucion.
Descuidando un canal que también puede ser una fuente de trafico hacia el nimero de
teléfono o demas redes sociales de actividad mas frecuente.

Youtube: el club presenta un canal de Youtube que actualmente permanece activo. En este
son difundidos partidos y entrevistas con los miembros del plantel y la dirigencia.
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Su uso meramente informativo y sin feedback con significa una gran pérdida considerando
las ventajas que, desde la comunicacion, se pueden obtener por medio de este espacio y sus
multiples herramientas. Una de ellas, por ejemplo, es la realizacidn de la campafia con piezas
audiovisuales cuyo mensaje central esté relacionado a la afiliacién de aquellos hinchas que
hoy no se encuentran asociados, como también la biisqueda de visitas y suscriptores para
monetizar los contenidos y generar otra fuente de ingresos.

WhatsApp: el nivel de respuesta por el nimero oficial 387 421-6706 es muy bajo y la cuenta
no pertenece a una de empresa, lo que también resulta una pérdida de oportunidades en
cuanto a la informacién que se puede llegar a brindar a los hinchas, a la cercania como
contactos y al intercambio que puede favorecer al club logrando venta de indumentaria o la
asociacién de una mayor cantidad de hinchas.

E-Mail: es el medio menos utilizado para el contacto con los hinchas y socios actuales. Solo
es empleado para contactos con la prensa de otros equipos y marcas interesadas en
establecer convenios con el club.

4.3 CAMPANAS DE SOCIOS ANTERIORES

En los afos anteriores se lanzaron campaias publicitarias oficiales con el objetivo de
obtener nuevos socios. La primera fue en el afio 2013 y estd incorpor6 los medios
tradicionales como radio y television, ademas de la via publica con folletos en zonas
cercanas al estadio. Sin embargo, las redes sociales en ese momento no fueron tenidas en
cuenta.

CAMPARA

13714

Figura 5 Fotografia del folleto de la camparia de socios 2013/2014

A su vez, no se llevo a cabo un control de los socios obtenidos a partir de la campafia
ejecutada ni tampoco se trabajé sobre su mantenimiento.

La otra campafia realizada de forma oficial se lanzé en enero del afio 2019. Al igual que la
anterior mencionada, no se llevd un control oficial de los socios nuevos obtenidos a partir
de las piezas comunicativas. Estas fueron emitidas solo por Facebook, Instagram y Twitter.
El impacto fue positivo, aunque no se pudo mantener mas tiempo que la primera semana.
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P L TR R L= LRI
Figura 6 Screenshot del eslogan publicitario de la campana de socios del afio 2019

4.4 MODO DE AFILIACION EN LA ACTUALIDAD
El contexto de nuestro presente, atravesado por la pandemia del Covid19 y las restricciones
preventivas, oblig6 al Centro Juventud Antoniana a renovar el modo en que asociaban a sus
hinchas.

El método tradicional consistia en asistir a la sede oficial con fotocopia del DNI y una foto
carnet 4x4, obteniendo un recibo de pago y al mes siguiente el carnet correspondiente. Hoy,
en un intento de digitalizacion, estos tramites se realizan de forma online a través del
numero oficial de la institucién, donde son recibidos los datos anteriormente mencionados
y dirigidos a una ficha oficial del club, con los registros de cada individuo. A diferencia del
anterior, el pago se realiza a través de transferencia bancaria o por medio de la plataforma
Mercado Pago. Una vez realizado estos pasos, los nuevos socios esperan un mes por su
carnet.

Segun lo investigado, el Departamento de Socios de Juventud Antoniana, junto a los
encargados de prensa y comunicacién se encuentran trabajando de forma conjunta para el
desarrollo de un carnet de socios digital y en una aplicacién para celulares exclusiva para
quienes decidan afiliarse.

BENEFICIOS PARA SOCIOS:
Este es uno de los principales problemas que se presentan para la institucion, ya que en la
actualidad los beneficios para los socios son escasos. Entre estos se pueden mencionar:

e Descuentos en entradas en los diferentes eventos organizados por el club.
e Descuento en el gimnasio del club.
e Descuentos en la compra de indumentaria oficial.

Descuento en compra de productos de marcas que participan como sponsors oficiales de
Juventud Antoniana.

A partir de lo mencionado, se llegé a una conclusiéon sobre la obligacién que tiene la
instituciéon de optimizar el funcionamiento de sus medios digitales, como también mejorar
la relacién con sus simpatizantes a través de estos.

Para ello se deben estructurar una serie de objetivos que puedan ser alcanzados por
estrategias publicitarias eficaces que, a su vez, permitan impactar al publico objetivo,
generar el deseo de regresar al club y satisfacer sus necesidades de tal forma que
permanezcan activos en la institucién.
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El esfuerzo sera destinado a resolver estos problemas de gestion, como también a resolver
los problemas de comunicacién integral que, en este caso, dafan la imagen de Juventud
Antoniana y lo desliga de sus seguidores.
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CAPITULO 5: HIPOTESIS, MARCO METODOLOGICO Y TIPO DE INVESTIGACION

“Un analisis inicial, la construccion de un brief; el disefio, produccion y elaboracion

de piezas en conjunto con la pauta y la insercién de las piezas en los medios seleccionados
haran posible la construccién de una campafia que impulse la marca de Juventud Antoniana
dentro del publico de los no socios del club”.

Campaia de publicidad en medios digitales: todas las acciones planificadas y ejecutadas
por quién realiza el proyecto que ayuden a impulsar la marca de Juventud Antoniana por
canales digitales.

Publico que se asocia a partir de la campaifia: este serd considerado aquel que es
simpatizante del equipo, pero no se encontraba afiliado antes de la realizaciéon de la
campana.

5.1 MARCO METODOLOGICO
PARADIGMAS: CONSTRUCTIVISTA/CUALITATIVO

De acuerdo a las caracteristicas del presente proyecto es fundamental establecer las bases
sobre las cuales se desarrollard la investigaciéon correspondiente. De esta forma,
considerando la definicion brindada por Thomas Kuhn (1993) “los paradigmas son marcos
tedricos y metodoldgicos utilizados por el investigador para orientar la seleccion del objeto
de estudio, los objetivos y la metodologia” (p.38).

Porlo tanto, de acuerdo a esa definicion y al aporte continuo en el que (Kuhn, 1993) también
establece que “en el Constructivismo se entiende que existe una subjetividad, existen varias
realidades, y los datos son profundos, se parte de una pregunta que dara lugar a la hipotesis
o supuestos con un enfoque circular de retroalimentacién. En cambio, en el Positivismo, los
datos son objetivos, por lo tanto son datos numéricos que poseen un enfoque lineal de
investigacion”.

Asi, con esta definicion y el aporte de Flores Fahara (2004) que argumenta, “que en el
constructivismo la realidad existe, pero se encuentra representada de multiples formas en
las construcciones mentales de los individuos que conforman a un determinado grupo
humano, no existen realidades Uinicas y determinadas sino construcciones que responden a
la percepcion individual de cada individuo”, la investigacién se enmarca en el paradigma
Constructivista, ya que la estrategia publicitaria que se busca desarrollar parte de una
interpretacion de las necesidades, percepciones, deseos profundos y habitos que tiene el
publico objetivo en relacién al equipo de ftbol, el entorno actual-que incluye el uso de las
redes sociales- y sus intereses. Por lo tanto, estos factores deben ser interpretados de
acuerdo a la vision del investigador dentro del contexto actual en la realidad.

En cuanto al paradigma de investigacion, teniendo en cuenta a Mendicoa (2003) :

“La revision del procedimiento metodoldgico del cualitativismo indica que su
recorrido es inverso al que sostiene el cuantitativismo. Partir de la percepcion que la
realidad nos ofrece, en un proceso inductivo, en el sentido del pasaje de las situaciones

particulares a las generales, implica un esfuerzo de interpretaciéon de la conciencia sensible.



24

La construccién de enunciados como paso intermedio para la apertura a generalizaciones
tedricas es la meta del recorrido que se analiza. Sin embargo, mas que hablar de
construcciones tedricas es interés del cualitativismo pasar de las realidades factuales a las
realidades simbélicas. Los procesos sociales son vistos como procesos de produccién de lo
social a través del lenguaje y de la accién simbélica”.

Es asi que se determiné que la investigacion estd enmarcada en el paradigma cualitativo,
dado que parte de una situaciéon particular y requiere una reflexién profunda de los datos e
informacién obtenida para el desarrollo de la estrategia publicitaria en los diferentes
canales.

5.2 TIPO DE INVESTIGACION

Considerando las demandas particulares de este tipo de investigacion, resulta fundamental
delimitar el tipo de alcance que se va a buscar de acuerdo a los objetivos.

Por lo tanto, esta se define como una investigacion descriptiva debido a que se trabaja
sobre elementos que anteriormente fueron investigados y que refieren al efecto de la
publicidad sobre las personas, aunque en este caso se buscara ir mas alla y realizar un
aporte sobre las caracteristicas particulares que las estrategias de comunicacién
publicitaria tienen en este contexto, es decir, el deportivo. Ya que en este se tienen en cuenta
otros factores como el afecto y el sentido de pertenencia que tiene el publico objetivo sobre
determinada institucion.

Es de vital importancia lograr este analisis antes de ejecutar cualquier tipo de campaiia.
Esta base se determiné considerando lo afirmado por e Re, Donadoni, Trucco (2017) el
método descriptivo consiste en la recopilacién de la informacién sobre el fenémeno a

estudiar, su organizacion categorizacion, analisis y presentacion de manera detallada para
establecer cdmo es ese aspecto de la realidad.

5.3 POBLACION, UNIVERSO Y MUESTRA
De acuerdo a lo definido por Sampieri (2014) una poblacién o universo es “un conjunto de
todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (p.174). Teniendo en
cuenta esto, en la investigacion se trabajara con la siguiente poblacion:

En esta investigacion se trabajara con la siguiente poblacidn:

1- Simpatizantes del club Centro Juventud Antoniana no asociados entre 18 y 50 afios.
2- El club Centro Juventud Antoniana.

5.4 MUESTRA

La muestra se considera como un subgrupo perteneciente a la poblaciéon y que agrupa
caracteristicas similares.
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Para la presente investigacion se tomara como muestra al publico objetivo de la campaiia
publicitaria. Esta serd intencional, de acuerdo a los pardmetros con los que el investigador
los selecciond, de acuerdo a los intereses y aportes que puedan realizar para el desarrollo
de una estrategia eficaz.

Como se menciond anteriormente, la muestra estara conformada por los simpatizantes
(masculinos y femeninos) del club Juventud Antoniana no asociados y con una edad entre
18 y 50 afios. En este caso, la muestra sera de 30 personas, las cuales, aportaran al proyecto
respondiendo sobre sus intereses, habitos en redes sociales, gustos y caracteristicas.

5.5 TECNICAS DE INVESTIGACION

Considerando las diferentes técnicas que se presentan dentro del paradigma cualitativo, las
principales a tener en cuenta en esta investigacién, de acuerdo a los objetivos principales,
seran las siguientes:

Encuesta, la cual se basa, segin Cea D' Ancona (1996) en la aplicaciéon de un
procedimiento estandarizado para recolectar informacion -oral o escrita- de una
muestra de personas acerca de los aspectos estructurales; ya sean ciertas
caracteristicas sociodemograficas u opiniones acerca de algin tema especifico. La
informacidn se recoge de forma estructurada y el estimulo es el mismo para todas
las personas.

En el caso presentado sera de vital importancia para conocer la relacién que mantienen los
hinchas no afiliados con el club, sus intereses, y la percepcion actual que poseen en relacion
alos demas factores que lo conforman, como sus dirigencias, la comunicacién interpersonal
con miembros allegados a la instituciéon y sus principales causas de alejamiento, por
ejemplo.

Modelos de preguntas:
Edad

;Qué sentis cuando te nombran a Juventud Antoniana?

. Te sentis valorado como hincha? (tabla de valoracién 1 al 10)

;Sos de asistir con frecuencia a los partidos?

;Qué tan importante crees que es el papel de los socios? (tabla de valoracién 1-10)
;Qué es lo que te hace ir al estadio?

;Volverias a ser socio del club?

Entrevista

Tomando a Benadiba y Plotinsky (2001) La entrevista es una conversacion sistematizada
que tiene por objeto obtener, recuperar y registrar las experiencias de vida guardadas en la
memoria de la gente. Es una situacion en la que, por medio del lenguaje, el entrevistado
cuenta sus historias y el entrevistador pregunta acerca de sucesos y situaciones.

En este caso, sera primordial para la elaboraciéon de un brief y se llevara a cabo con el
encargado del Departamento de socios, Gabriel Kumike. Este documento, ademas de servir
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como guia, tendrd una funcién determinante para detectar diferencias entre lo percibido
por los hinchas no asociados y la comision directiva.

Observacion no participante:

La observacidn no participante es aquella en la que el investigador se mantiene al margen
del fenémeno estudiado, como un espectador pasivo, que se limita a registrar la informacion
que aparece ante él sin implicacion ni interaccion alguna. (Sampieri, 2014).

Dentro de esta investigacion, esta técnica sera llevada a cabo para identificar los problemas
de comunicacion externa a través de los diferentes medios que presenta el club en cuestion.
Esto se complementard con la demas informaciéon obtenida y tendrd como objetivo
optimizar el funcionamiento en cada uno de sus canales digitales.

Modelo de observacion:

Red social o plataforma utilizada

Cantidad de seguidores

Nivel de interaccion con los seguidores

Nivel de respuesta

Tiempo de respuesta a las consultas

Informacién brindada

Discurso y estilo empleado en los comunicados

Concepto o mensaje central de cada comunicado

Atencién interpersonal del club con su publico

Modo y tiempo de respuesta del encargado de la atencion al publico en la gestién de
tramites y problemas administrativos

e El nivel de capacitacién de los encargados de la atencion personal via online y
offline.

Tiempo y contexto:
La investigacion se llevara a cabo en el afio 2022 en la Ciudad de Salta- Capital.
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CAPITULO 6: ALCANCES Y LIMITACIONES
ALCANCES:

e La investigacion logrard detectar los problemas de comunicaciéon de Juventud
Antoniana en los diferentes canales digitales utilizados.

e Identificacion del publico util para el desarrollo de una campaiia de socios a través
de medios digitales.

e (Generacion de una campafia y estrategia publicitaria eficaz de acuerdo a las
caracteristicas e intereses del publico objetivo.

LIMITACIONES:

e No se podra modificar precios ni establecer convenios con marcas que no estén
vinculadas al club.
No se podra conocer con exactitud la situacién econémica actual.
La campafia presentada es un modelo, no corresponde a una actividad que se llevara
a cabo.

6.1 CRONOGRAMA Y ACTIVIDADES:

Durante los meses de duracién del proyecto se realizara lo siguiente.

Semana 1: Realizacién de encuestas y entrevistas a diferentes simpatizantes del club no
asociados.

Observacién de la comunicacion interna de los miembros del club (Socios activos,
departamentos del club y dirigentes).

Observacion de la comunicacion externa en la sede del club y a través de sus multiples
canales (pagina web, Twitter, Facebook e Instagram)

Semana 2: Investigacion y reunion con el departamento de socios para conocer la
situacion actual, beneficios y métodos de pago con el que se maneja la institucion.

Semana 3: Definicion de la coyuntura econdmica en relacion al micro y macro entorno del
club.

Semana 4: Presentacion de un diagndstico definitivo que informe sobre la situacién
comunicativa actual del club en el contexto actual.

Semana 1: Conformacién de un equipo multidisciplinario para el desarrollo de la campafia
publicitaria, incluyendo la definicidn de roles y tareas.

Elaboracidén del brief de base para la campana, definicién de objetivos de comunicacién y
del concepto creativo.

Semana 2: Elaboracion de las ideas para las piezas de la campaiia publicitaria.

Seleccion de los medios digitales a utilizar y elaboracién del presupuesto final de la
campana.

Semana 3: Produccion y elaboracidn de las piezas de campaiia.

Semana 4: Lanzamiento y ejecucion de la campaiia.
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RECURSOS A UTILIZAR:

Para el presente proyecto se contara con la participacién del investigador formado en
comunicacion publicitaria y un disefiador/a grafico.

Informacion obtenida por medio de entrevistas con dirigentes y miembros de los
diferentes departamentos del club.

Presupuesto base de $130.000 que seran distribuidos entre el equipo, la produccion y los
medios seleccionados.
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BREVE HISTORIA'Y CONTEXTO ACTUAL:

El Centro Juventud Antoniana es una institucién deportiva fundada en el afio 1916 por
Orden de Franciscanos, lo que explica la utilizacién del color marrén en su escudo. El
deporte principal que tiene es el futbol y cuenta con otras disciplinas como Voley y
Hockey, ademas de divisiones inferiores y una categoria femenina que también se dedica a
la practica del deporte mas popular en Argentina.

Su popularidad se produjo pocos después de su fundacién, donde varios jovenes salteios
saltefios atraidos por las buenas actuaciones de los planteles y por la contencién que
encontraban en la institucion con otras actividades decidian formar parte de Juventud
Antoniana, ya que lo describen hoy, como un espacio donde se formaban amigos y otra
“familia”. Asi también, cabe destacar la identidad que se construyd en esos afios en el
estadio, gracias a la labor de sacerdotes franciscanos como Fray Honorato Pistoia, quien
produjo un acercamiento de varios inmigrantes italianos que llegaban a la provincia y que
hasta el dia de hoy tienen a sus familiares formando parte de manera activa en Juventud
Antoniana. Tanto fue su compromiso con el club, que el estadio hoy lleva su nombre.
Ademas, solia asistir a la cancha toda vez que el equipo jugaba, y desde la zona de la actual
secretaria del club, arengaba a los futbolistas profiriendo fuertes gritos en su media lengua
italo-espafiola.

Juventud Antoniana fue el primer equipo saltefio en jugar el Torneo Nacional en 1971
donde jugaba con equipos que hoy pertenecen a la Primera Divisién del Futbol Argentino
como River y San Lorenzo. También fue el primer campedn del Torneo Argentino A en el
afio 1996 lo que le permitié jugar por mas de 8 temporadas en la segunda categoria del
fatbol argentino, llamada B Nacional y actualmente “Primera Nacional”. En esos afios el
club alcanz6 una popularidad a nivel pais y se consolidd en la provincia, sobre todo en el
afio 1999 cuando jug6 una final para ascender a la primera division contra Chacarita
Juniors. Temporada que marcé un antes y un después para varios seguidores del club, ya
que al ver la cercana posibilidad de jugar en la categoria superior de nuestro pais
decidieron apoyar al equipo hasta el dia de hoy y trabajar para fortalecer el sentido de
pertenencia local siguiendo las tradiciones de Salta y de Juventud Antoniana.

Hasta el afio 2006 Juventud permanecié en esa categoria disputando la mayoria de
encuentros en el estadio ubicado en la calle Lerma al 600, luego descendid y permanecid
hasta el afio 2019 en el Torneo Federal A (ex Torneo Argentino A) y finalmente descendid
a la cuarta categoria del futbol Argentino, donde permanecié hasta principios de 2022 ya
que logré coronarse campedn y ascender nuevamente.

La situacién critica que generd este descenso y la llegada de una pandemia de por medio
en el afio 2020 produjo un efecto positivo en relacion a la permanencia y mantenimiento
de socios, puesto que se fortalecié el compromiso de quienes se encontraban afiliados en
el club. Asf formaron un Departamento de Socios, dedicado exclusivamente a la atencién y
obtencion de nuevos miembros.

Con ese objetivo y con el de contribuir al orden y refundacién de Juventud Antoniana como
Institucion, iniciaron 2 campaiias aunque solo una solamente produjo atraccion en el
publico.

Actualmente los hinchas permanecen mas cercanos al club, pero quienes no deciden
asociarse, es por cuestiones de desacuerdo con los dirigentes y con el manejo de la
instituciéon. No asi con Juventud Antoniana en si, a quien describen como un espacio donde
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lograron construir parte de sus vidas, hacer amistades y disfrutar en familia de distintos
eventos organizados.

Esto es lo que representa el Centro Juventud Antoniana en cada una de las personas
consultadas, una gran familia que merece, por su popularidad, obtener un mayor
protagonismo a nivel provincial y nacional. La pasién por el club es tanta, que incluso hay
seguidores y socios que tienen mas de 40 afos de antigiiedad como el caso de Umberto
Panza que a sus 96 afios es un emblema para todos los hinchas y socios.

En el presente se encuentra disputando el Torneo Federal A, con ascenso reciente a la
categoria, lo que permiti6 lograr un mayor acercamiento del publico debido a los buenos
resultados. Sin embargo, el mayor problema es la falta de interés para asociarse y la falta
de responsabilidad para mantenerse al dia con las cuotas.

Para esto se emplearon nuevos métodos de pago y paquetes de descuentos para asociar
familias completas.
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CAPITULO 7: BRIEF Y EJECUCION DE CAMPANA
De acuerdo a lo investigado sobre la cultura y la actualidad del club sobre la imagen y
relacion que tienen sus hinchas no asociados. Se elaboro el siguiente documento con el fin
de establecer los ejes de la campafia y hacia dénde ira dirigida.

MARCA: Centro Juventud Antoniana

ANTECEDENTES EN COMUNICACION: Juventud Antoniana solo cuenta con un manual de
identidad que fue elaborado en el afio 2019 con el objetivo de actualizar su escudo y
promover el uso correcto de sus elementos graficos.

En cuanto a marca, Juventud Antoniana nunca se posicion6 como tal. Las Unicas campafias
de socios que se realizaron fueron la correspondientes a la temporadas 2013/2014 y 2019
aunque no lograron obtener el 100% de los resultados esperados, debido a que no se
realizo el seguimiento adecuado y no se incorporaron otros medios mas que Facebook,
Radio y television y con duraciones breves. Por lo tanto, sus simpatizantes solo lo conocen
por su participacidon en el fitbol. Teniendo en cuenta esto, sera fundamental lanzar una
campafa que permita obtener notoriedad dentro de sus hinchas no asociados y un
posterior posicionamiento dentro en el mercado del fatbol argentino y sobre todo en el
saltefio.

OBJETIVOS:

e Obtener notoriedad como marca en el target seleccionado y posicionar la marca
Juventud Antoniana.

e Dar a conocer los beneficios y planes con los que cuenta la institucién para
asociarse.

e Construir y fortalecer la imagen de marca de Juventud Antoniana creando un
mayor acercamiento con sus hinchas y simpatizantes.

Para definir al publico objetivo se partié de una descripcion de un cliente ideal y potencial
del Centro Juventud Antoniana.

TARGET/ PUBLICO OBJETIVO: Personas de 18 a 40 afios, simpatizantes y seguidores de
Juventud Antoniana que viven en Salta. Gran parte de ellos estudian y trabajan. Residen en
barrios como Limache, 25 de Mayo, El Pilar, Castafiares y El Carmen.

Cuentan con una economia de ingresos medios, tienen hijos y les gusta disfrutar el tiempo
libre junto a sus familiares y amigos en reuniones, jugando al futbol, yendo a las plazas
cercanas y también a ver a Juventud Antoniana cuando juega en Salta.

Se dedican a rubros como la albafiileria, tapiceria, limpieza, remiseria y transporte de
productos.

Valoran mucho la cultura saltefia y tienen un fuerte sentido de pertenencia. Aman los
deportes populares como el futbol, el voley y el boxeo. Los que tienen familia buscan
progresar y darle “lo mejor” a sus hijos.

Son activos en las redes sociales sobre todo en Facebook e Instagram donde utilizan estos
medios para mantenerse informados y entretenerse, también ven televisidn pero solo a la
hora del almuerzo o la cena. De forma continua ven videos en Youtube sobre futbol,
resumenes de noticias y de la “fardndula” argentina. También leen diarios digitales como
Informate Salta, El Tribuno y Que Pasa Salta. Suelen comentar las noticias de estos en
Facebook y dar su opinién cuando algo los indigna y publican fotografias o momentos
importantes dentro de sus cuentas, aunque no de manera continua.
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Les gusta mucho vestirse con ropa del equipo del que son hinchas y no suelen limitarse
cuando se tratan de productos nuevos del club.

Otro item fundamental para trabajar la marca Juventud Antoniana como institucién es la
transmision de sus valores. Esto va a contribuir al nuevo posicionamiento y a crear una
nueva percepcidn en aquellos simpatizantes que se sienten “descuidados” y “alejados” del
club por las fallas dirigenciales y los pocos logros de los tltimos afios, tal como lo
reflejaron las encuestas realizadas.

VALORES: Familia, entusiasmo, perseverancia, trabajo en equipo, esfuerzo,
compafierismo, cercania, orgullo, humildad.

Cabe destacar que estos valores fueron seleccionados considerando la historia y cultura
del club, principalmente, el propésito con el que fue fundado y los valores que trabajaron
aquellos profesores, técnicos y sacerdotes Franciscanos que pertenecieron a la institucion
alo largo de los afios. Ya que esto fue lo que engrandeci6 a Juventud Antoniana y marc6 un
sentido de pertenencia s6lido en las familias y amigos que se formaron alli.

Asi también para el desarrollo de las piezas y una mayor identificacién de parte de los
hinchas con la marca Juventud Antoniana es necesario definir su personalidad.

PERSONALIDAD DE MARCA: Juventud Antoniana es un hombre trabajador de 48 afios
que tiene una familia de 5 hijos, de los cuales, 3 ya son mayores por lo tanto convive con su
esposa. Practica deportes junto a dos de sus hijos en sus tiempos libres, es maestro y
disfruta cada fin de semana junto a sus familiares y amigos con reuniones continuas. Es
muy “futbolero”, habla mucho sobre el tema y suefia con ver grandes logros de los equipos
que sigue y de la seleccion argentina. Ama a su pais y sobre todo a su provincia. Tiene un
fuerte sentido de pertenencia y es creyente catélico. Adora a los nifios y le encanta pasar el
tiempo con ellos y los jévenes. Es educado, habla mucho y tiene amplios conocimientos
sobre la cultura local. No le interesa la politica y su deseo mas grande es que sus familiares
sean felices con las cosas “simples” de la vida. Odia las peleas y le encanta reunir a su
familia en las ocasiones especiales como cumpleafios, festejos y fechas importantes.

Esto define ademas el tono que tendra la marca, el cual, sera fundamental para la
elaboracién de los mensajes y la llegada al publico objetivo.

TONO DE MARCA: Entusiasta (siempre invitando al publico a seguir apoyando), informal
y fuerte (en el sentido de presentarse con actitud positiva a pesar de los malos resultados
de afios anteriores).

En este caso particular al tratarse de un equipo de futbol que ya es elegido por el publico
objetivo, el diferencial sobre los demas clubes ya esta definido y guarda relacién con la
cultura propia que tiene la institucidn en siy que atrae a sus simpatizantes no asociados.
Sin embargo, también resulta importante incorporarlo en el Brief para tener en cuenta
posibles insights y en consecuencia, trabajar piezas en base a aquellos elementos por los
que el seguidor de Juventud Antoniana puede sentirse “distinto”.

DIFERENCIAL: El sentido de pertenencia con el barrio y cultura del club.

Considerando todos estos items y lo investigado en las etapas anteriores, podemos definir
un concepto centrado en la familia, siendo esta una de las palabras mas repetidas por
aquellos simpatizantes encuestados. Quienes consideran que la familia y los amigos son
los valores y pilares fundamentales del club, siendo estas las razones que los acercd y que
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hasta el dia de hoy los mantiene cercanos a pesar de los malos resultados de las campanas
futbolisticas anteriores y los problemas dirigenciales. Asi, se defini6 lo siguiente.

CONCEPTO: “Juventud es familia”

Este mismo no excluye a los seguidores que se encuentran viviendo en otras partes del
pais y del mundo, fortalece el sentido de pertenencia, promete trabajar juntos por la
institucion para lograr los objetivos, es emotivo para quienes se formaron y vivieron gran
parte de sus vidas ligados al club y hasta el dia de hoy asisten a los eventos deportivos con
sus familiares o amigos y principalmente construye una imagen que no est4 ligada
totalmente al futbol ni a los miembros de la dirigencia. Se concentra en darle valor al
hincha.

Ademas, esta ligado a la cultura y a las raices de los principios de Juventud Antoniana.

En este caso se va a considerar a la competencia desde el punto de vista econémico, es
decir, aquellos clubes hacia los que el target podria dirigir sus gastos en indumentaria o
viajes para verlos, antes que en Juventud Antoniana. Esto sucede principalmente con los
equipos de Primera Divisiéon y de gran popularidad como River Plate, Boca Juniors, San
Lorenzo, Racing Club e Independiente. Por ende estos seran tenidos en cuenta como tal.

COMPETENCIA: River Plate, Boca Juniors, San Lorenzo, Racing Club e Independiente.
PROMESA: Agrandar la institucién

ESTRATEGIA: Esta consistira en trabajar una nueva imagen de marca y fortalecerla a lo
largo de la campafia para posicionar a Juventud Antoniana como tal.

Para ello se desarrollaran publicidades de contenido emotivo, ligado a la familia, al
crecimiento y al trabajo en equipo para modificar las percepciones negativas del target
con respecto a la institucion.

Incorporar la utilizacién activa en WhatsApp para atraer e informar a los simpatizantes no
asociados.

Medios seleccionados: Facebook, Instagram, Youtube, Mail, Diarios digitales (El Tribuno,
Informate Salta, QuePasaSalta), WhatsApp, landing page.

Presupuesto para medios: $70.000
Duracion de la campaiia: 3 meses.

Esta se desarrollara en su etapa de lanzamiento (un mes y medio) con mayor fuerza,
abarcando la totalidad de medios seleccionados. El objetivo principal de esta etapa,
ademas de iniciar con el posicionamiento de la marca y ganar presencia en sus
simpatizantes no asociados, es obtener sus datos para asi establecer otro vinculo mas
estrecho con ellos y llegar a afiliarlos al club, a través de WhatsApp.

En la segunda parte se disminuira la presencia de las piezas en los diarios digitales y se
optara por mantenerlas en las redes sociales del club, para mantener el recuerdo en el
target seleccionado y lograr un posicionamiento claro.
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CAPITULO 8: KEY VISUAL E IDENTIDAD VISUAL DE LA CAMPANA
La tipografia seleccionada y la estética estan inspirados en afiches antiguos, siguiendo una
tendencia retro utilizada en las distintas redes y en el mundo de la musica. A su vez es un
estilo expandido con el fin de destacar completamente la razén por la que un simpatizante
deberia asociarse, por eso es que ocupa casi la totalidad del espacio.

Estas caracteristicas que se buscaron destacar corresponden al componente histérico del
club combinado con la actualidad y con textos que indican la importancia de afiliarse a la
institucion.

AKIRA EXPANDED

Titulos principales

Raleway

Textos y descripciones

En cuanto a la paleta de colores utilizada se opt6 por los correspondientes al club. Por la
tradicién y por la identificacion del target con estos. El inico agregado corresponde al gris
para ciertos detalles que no serian observables al mantenerse el blanco.

#102535
Sl 1123553
#CECECE
Los" Santos” 73 Minutos con Diez Hombres #3C2712

Figura 7 Referencias grdficasy paletas de colores
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8.1 PIEZAS DE LA CAMPANA
Redes sociales: Facebook, Instagram y anuncios de Display

Una vez definidas las tipografias y los colores principales de la campaiia, se procedio a la
realizacion de cada una de las piezas que seran parte de esta durante los 3 meses de
duracion. El Key Visual fue elaborado teniendo en cuenta las resoluciones de Facebook e
Instagram para imagenes verticales. Siendo esta igual a 1350 x 1080 megapixeles y
equivalente a una proporcién denominada 4:5. Considerando que con un tamafio mayor,
mayor sera su impacto en el feed de los usuarios que pertenecen al publico objetivo.

POR NUESTRA

HISTORIA

ASOCIATE

POR NUESTRA

ASOCIATE

Figura 8 y 9 Key Visual de campania
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.ASOCIATE

Figura 10 Key Visual de camparia

Cabe destacar que cada uno de ellos serd adaptado al formato y resolucién
correspondiente para cada medio digital seleccionado. Como los anuncios de Display en
Google y los realizados en Youtube.

Los copies o bajadas que acompafian cada publicaciéon en Facebook y en Instagram
responden al tono de marca determinado en el brief inicial.

Por otra parte, estas redes seran las nicas con un botén de llamado a la accion que llevara
hacia WhatsApp con el objetivo de brindar una atencién personalizada a cada seguidor con
deseos de asociarse y tratar de concluir el objetivo.

8.2 LANDING PAGE
La utilizacion de esta pagina de “aterrizaje” o landing page tiene como funcién obtener
datos de los simpatizantes del publico objetivo interesados en asociarse al club
nuevamente. A partir de estos se trabajara para conocer mas sobre ellos y establecer un
vinculo por medio de E-Mail y WhatsApp para ganar presencia como marca y un
intercambio mas personalizado y cercano con cada uno de los individuos.

Esta contara con diferentes botones que cumpliran con la funcién de dirigir al publico
hacia WhatsApp para concluir con la afiliacién final.

Esta pagina también contara con un disefio similar al de las demas piezas de la campaiia.
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@ EENZFICICS PREMICS

FORMA PARTE
DE ESTA
GRAN FAMILIA

club que amas.

Asociate ahora

00006

Figura 11 Modelo de Landing Page

Esta sera bajo el dominio www.sociosxjuventud.com.ar y estara disponible durante los 3
meses correspondientes a la campafia, ya que su realizaciéon y mantenimiento es gratuito.

Su principal tarea es demostrar los beneficios nuevos para aquellas personas que deseen
asociarse, los planes preparados para cada tipo de situacion, conocer los métodos de pago
y contactarse de forma inmediata con el club si asi lo desea.

Su estructura principal presenta estas “facilidades” y nuevas formas de pago para intentar
convencer a los simpatizantes para que formen parte de la institucién.
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8.3 SPOT AUDIOVISUAL: Guién y Storyboard
“LA FAMILIA ANTONIANA”
ESCENA 1-EXTERIOR-DIA

Se muestra desde un plano cenital/ general el estadio Fray Honorato Pistoia, se pasa a un
plano medio de la platea del estadio y luego a un primer plano detalle de la red de uno de sus
arcos.

MUSICA: VERSION ACUSTICA DE “AMIGO” DE ROBERTO CARLOS
(OFF) HOLA SOY YO...
ESCENA 2 — INTERIOR- DIiA

Se ve a un hombre de 28 afios junto a su hija mientras estd tomando un mate en su casa
utilizando un buzo de Juventud Antoniana sorprendido que mira hacia arriba en uno de sus
costados al escuchar una voz del cielo y luego la mira a la hija. Ambos escuchan la voz y se
sorprenden e intercambian miradas. Ella tiene una taza de Juventud.

Se ponen de pie y se levantan de sus sillas para salir de casa siguiendo esa voz.

Plano detalle del buzo del padre; pasa a plano medio desde sus espaldas, primer plano entre el
y su hija intercambiando miradas. Plano general del comedor de su casa quedando vacio.

(OFF) LES HABLO A USTEDES. SE LO QUE SIENTEN POR Mi, DE LAS VECES QUE ACOMPARNARON
SIN PEDIR NADA A CAMBIO.

MUSICA: BAJA EL VOLUMEN
ESCENA 3 — EXTERIOR - DIiA

Una jugadora de hockey adolescente también escucha la voz y mira hacia el cielo sorprendida,
tiene su mochila, sus elementos para jugar y una campera de Juventud. Estd por la calle, mira
al cielo y se dirige al estadio.

Plano medio desde uno de sus perfiles, primer plano mientras mira al cielo, plano general de
ella yendo al estadio.

(OFF) LES HABLO A USTEDES. SE LO QUE SIENTEN POR Mi, DE LAS VECES QUE ACOMPANARON
SIN PEDIR NADA A CAMBIO.

MUSICA
ESCENA 4- EXTERIOR - DIiA
Tribuna detras del arco de Juventud vacia (Plano medio pasa a plano detalle)
ESCENA 5 — EXTERIOR-DIA

Un joven de 24 afios estd por salir en su moto a trabajar y escucha la voz. Mientras se sube se
queda quieto y sale camino hacia el estadio.
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Plano americano de frente pasa a plano americano desde atras mientras sale al estadio.
(OFF) PORQUE YO SOY TESTIGO DEL SACRIFICIO, LA ENTREGA...
MUSICA
ESCENA 6: IMAGENES DE ARCHIVO

Videos de la hinchada y las familias en las tribunas del estadio. Videos de partidos histdricos en
el estadio.

(OFF) EL ESFUERZO, EL SACRIFICIO Y LAS GRANDES HAZANAS QUE SE HICIERON REALIDAD
AQUI. Y HOY...

MUSICA
ESCENA 7- EXTERIOR DEL ESTADIO- DiA

Llega el padre junto a su hija caminando al estadio e ingresan por la platea de la mano
mientras siguen escuchando la voz y se dirigen al centro del campo de juego.

Plano conjunto del exterior del estadio. Puerta de la platea. Cambia a plano detalle y a primer
plano del frente ambos mientras caminan.

(OFF) LES HABLO PARA QUE SIGAN AHi COMO TODOS ESTOS ANOS Y NO DEJEN DE
COMPARTIR ESTA PASION.

MUSICA
ESCENA 8 — EXTERIOR - DIiA

La jugadora de hockey también llega al estadio e ingresa por los vestuarios. Camina con actitud
decisiva sabiendo que se trata y se dirige al campo de juego.

Primerisimo primer plano de su mirada. Primer plano contrapicado desde su espalda girando a
su alrededor.

(OFF) POR ESO LOS QUIERO HACER TESTIGOS DE ESTA GRAN HERENCIA
MUSICA
ESCENA 9 — EXTERIOR- DiA

El dltimo joven llega en su moto y baja apurado tocando una de las paredes del estadio
sorprendido mientras escucha la voz de este. Baja su cabeza mira hacia adelante e ingresa
hacia el campo.

Plano detalle de sus manos mientras deja la moto; plano detalle del escudo de su ropa; primer
plano de él acariciando la pared. Plano medio desde el sector bajo de la platea mientras el
pasa al campo.

(OFF) PARA QUE ESTA FAMILIA DE MILES Y MILES DE HERMANOS NO DEJE DE CRECER
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MUSICA
ESCENA 10 — EXTERIOR- DIiA

Imagen desde arriba en el medio del campo de juego donde se ve a los 4 llegando al medio del
campo donde se dirigen y se encuentran con una caja que es abierta por uno de ellos y sacan 5
carnets de socios. En ese momento intercambian miradas, los reciben y se abrazan entre ellos
en grupo.

Texto en pantalla: Para que la familia antoniana no deje de crecer #Asociate

Plano picado desde Drone; primer plano de cada una de las caras; primer plano del hombre
gue abre la caja; plano detalle de los carnets; plano primerisimo primer plano de cada uno de
ellos intercambiando miradas, plano contrapicado mientras se abrazan en grupo, plano medio
desde el exterior del abrazo, plano general con la platea del estadio.

MUSICA DISMINUYE EL VOLUMEN HASTA DEJAR DE SONAR
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Escena 1

L
HOLA SOY YO...
Escena 2

LES HABLO A USTEDES. SE LO QUE SIENTEN POR MI, DE LAS VECES QUE ACOMPANARON SIN PEDIR NADA A CAMBIO.

Escena 3

Escena 4 Escena 5

© CanStockPhoto.com

PORQUE YO SOY TESTIGO DEL SACRIFICIO, LA ENTREGA...

Escena 6 Escena 7

G

LES HABLO PARA QUE SIGAN AHI COMO

EL ESFUERZO, EL SACRIFICIO Y LAS GRANDES -
HAZANAS QUE SE HICIERON REALIDAD AQUI B AN e

DE COMPARTIR ESTA PASION.
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Escena 8 Escena 9

POR ESO LOS QUIERO HACER TESTIGOS DE ESTA GRAN HERENCIA

Escena 10

PARA QUE ESTA FAMILIA DE MILES Y
MILES DE HERMANOS NO DEJE DE CRECER

Figura 12 Storyboard del spot “La Familia antoniana”

ACTORES: Para el desarrollo de la pieza se contara con 4 actores principales:
2 mujeres: una nifia de 11 afios y una adolescente de 17

2 hombres: de 40 afios y otro de 28

No hay requisitos excluyentes mas que coincidan con las caracteristicas anteriormente
mencionadas. Se intentara conseguirlos de forma voluntaria como se realiz6 en spots
anteriores, con estudiantes de teatro hinchas del club.

LOCACIONES: Estadio Fray Honorato Pistoia (Lerma 649)
Casas cercanas al estadio.

Calles cercanas al estadio.
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CAPITULO 9: INSERCION EN MEDIOS Y PRESUPUESTO
Una vez definida las piezas protagonistas de la campaiia, es necesario establecer el modo y
la frecuencia con la que seran exhibidas en los medios seleccionados.

Para el desarrollo y la insercion de las piezas de la campafia en Google Ads se estableci6
como objetivo principal obtener mas registros y ventas, a través de la landing page
realizada. Esto para contar con una base de datos real y util para el seguimiento de los
distintos simpatizantes de Juventud Antoniana.

Para ello se definieron dos tipos de campafias en Google. Una corresponde a la campafia de
busqueda cuyo fin sera posicionar entre los primeros resultados a la pagina cuando se
utilicen palabras claves o los hinchas hagan uso del buscador de esta plataforma para
obtener informacion.

— Titulo 1

Forma parte de esta familia

— Titulo 2 y Anuncio - cjaoficial-22075300.hubspotpa...

Asociate Forma parte de esta familia | Asociate |
Centro Juventud Antoniana

8/3U Accedé a nuevos beneficios v descuentos
individuales y familiares. El mejor refuerzo sos vos.
Asociate.

— Titulo 3

Centro Juventud Antoniana

'{_ Llamar a la empresa

— Descripcion 1

Accedé a nuevos beneficios y descuentos individuales y famil

— Descripcion 2

El mejor refuerzo sos vos. Asociate

Mostrar un botén de llamada en el anuncio

— Nimero telefénico
‘ 0387 421-6706

‘ Argentina =

Figura 13 Screenshot de la estructura de anuncio en Google Ads

Por eso se decidié la estructura de anuncio visible en la figura anterior, vinculada a
palabras claves que son presentadas en la siguiente imagen.

Asi también se decidi6é que él mismo se posicionara principalmente en nuestra provincia y
de forma secundaria en el resto del pafs.
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Agregue temas de palabras clave para que
coincidan con su anuncio en las busquedas

Temas de palabras clave seleccionados:

Juventud Antoniana X Socios X familia X torneo federala X

futbol saltefioc X = campafa de socios X

+ Nuevo tema de palabras clave

Figura 14 y 15 Screenshot palabras claves y ubicacién en anuncio de Google Ads

A continuacion, muestre su anuncio en los lugares correctos

@)

Publicar anuncios cerca de una direccién

@ Publicar anuncios en cédigos postales,
ciudades o regiones especificas

@ Argentina X Salta

Agregue un codigo postal, una ciudad, un est.

Datos del mapa 2022 | Condiciones del Servicio

. . Moneda:
Seleccionar una opcion de

presupuesto peso argentino (ARS)

ARS4850 promedio diario - Maximo mensual: ARS1,474

Obtenga aproximadamente de 110 a 270 clics en el anuncio por mes

Recomendaciones para usted @

ARS1 51 .50 promedio diario - Ma&ximo mensual: ARS4,606

Obtenga aproximadamente de 350 a 840 clics en el anuncio por mes

ARSBQZ.QO promedio diario

- Maximo mensual: ARS11,944 v

Obtenga aproximadamente de 930 a 2,160 clics en el anuncio por
mes

(O Establecer mi propio presupuesto

Figura 16 Presupuesto en Google Ads
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Para la primera etapa de campaiia, es decir, el primer mes el coste diario sera de $393 y el
coste maximo mensual $11.944 llegando a un promedio de 920 a 2160 clics por mes.

En el segundo mes, conforme avance la campafia esto se modificara al anterior precio, es
decir a $151,5 coste diario y $4.606 mensuales

Ademas de esta campafia de busqueda también se empleara lo que en Google se denomina
como campaia de Display que consiste en la presencia de nuestros anuncios de forma
inteligente y automatica segun los intereses y busquedas anteriores del publico.

Segmentos de publico  Sugiera quién debe ver sus anuncios @ A

Datos demograficos -~

Sugiera personas seg(in su edad, género, estado parental o ingreso familiar @

Editar los datos demogréficos de orientacion

Género Edad Estado parental Ingresa familiar
Mujer 1824 [ sinnijos 0% superior
Hombre 25-34 Padre 0 madre 11% a 20%
Desconccido @ 35-44 Descanacido @ 21%a30%
45-54 31% 3 40
[ 5564 41% a 509
[ 650mas 50% inferior
D Desconocido 3 Desconocido (3

A\ Mota: La orientacién por ingreso familiar solo estd disponible en determinados paises. Mas informacién

Figura 17 Screenshot de la Segmentacion en Google Ads anuncio de Display

Las ventajas de este tipo de anuncio es su gran impacto en el ptblico objetivo, ya que
aparece de forma continua cuando se relaciona con los intereses y las busquedas de los
usuarios segun las palabras claves, sus intereses o la busqueda de temas similares.

Estas fueron las palabras claves definidas segiin la campafia planteada, para obtener un
alcance mayor.



46

Editar las palabras clave de segmentacion Listo

Juventud Antoniana
Torneo Federal A
Socios

Asociarse

Familia

Campafia

Futbol

Salta

Ideas para palabras clave

GO https:/cjacficial-22075300.hubspotpagebuilde ‘

‘ E Ingrese su producto o servicio ‘

R

Solo mostramos ideas para
palabras clave que son
relevantes para su empresa.
Para obtener ideas, ingrese
su pagina de destino, un sitio
web relacionado o palabras
o frases que describan su
producto o servicio en el
campo gue se encuentra

Figura 18 Screenshot de las palabras claves en anuncio de Display

Estimaciones semanales

@ Calidad del anuncio @ & Imégenes (@ Titulos

&, Impresiones disponibles A
\\—// Incompleto @ Videos @ Descripciones

En funcion de su
segmentacion y
configuracion, pero no de su
oferta o presupuesto

Sitios web y aplicaciones Propiedades de Google

Anuncios de video ¥

~ Su rendimiento estimado

En funcion de su
segmentacion, configuracion
y presupuesto diario de
ARS105.00

Clics Conversiones

170- 480 No disponible

El mejor refuerzo sos vos No disponible

Accedé a nuevos
m beneficios y Abrir >
promociones..

Enviar comentarios

Figura 19 Screenshot del modelo de anuncio Display en Google Ads

Con estas caracteristicas el costo diario serd de $105 por dia con un promedio de 170-480
clics diarios y 69 M de impresiones en un mes. Siendo su costo final de $3150
considerando el maximo de resultados alcanzados.

El formato de los anuncios es similar al ejemplo que muestran las figuras. Este, puede ser
modificado de acuerdo al avance de la campaina.
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Calidad del anuncic @ @ imigenes (@ Titulos
Buena @& Videos @ Descripciones

Ejemplo de su anuncio en |a Pagina principal de YouTube

3 YouTube o

Figura 20 Screenshot del segundo modelo de anuncio de Display

Estimaciones semanales

&, Impresiones disponibles A

En funcidn de su
segmentacion y
configuracion, pero no de su
oferta o presupuesto

Impresiones
Jome

+1 M desde |z dltima actualiz...

Su rendimiento estimado

En funcion de su
segmentacion, configuracion
¥ presupuesto diario de
ARS105.00

Clics Conversiones

170 - 480 Mo disponible

Mo disponible

Enviar comentarios

Por su parte, para Youtube se utilizard un presupuesto de $230 diarios por 45 dias, segiin
las etapas de la campaiia. Siendo asi el precio final de $10.350. A diferencia de los demas
anuncios de Google, Youtube para la segmentacion seleccionada no presenta estimaciones

sobre la cantidad de impresiones mensuales.

Nueva campania

@ Aumentar las visualizaciones de video y el trafico a un sitio web

Reproducir automaticamente el anuncio antes, durante o después de
un video @

O Aumentar las visualizaciones de video y la interaccion con tu canal

Mostrar el anuncio como miniatura junto a los videos relacionados

©]

Seleccionar un video

~# Refuerzos Antonianos - Campana de Socios 2...
de Centro Juventud Antoniana - .. - 145 visualizaciones X
~ Creemos que el mejor refuerzo para nuestra institucio...

Una vez que los usuarios hagan clic en tu anuncio, ;jadonde quieres
dirigirlos?

Pdgina de destino

https://cjaoficial-22075300.hubspotpagebuilder.com/campa%C3%B1 ®

Figura 21 Screenshot del modelo de anuncio en Youtube

@ Centro Juventud Antonia... EFRSRIFAES

1) L 1 -,

0 =

Movil Ordenador
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Centro Juventud Antoniana - Oficial
4h-@

Por todo lo que conseguimos juntos, no

dejes de alentar y asociate. Por nuestra historia,
nuestro presente y el futuro. Forma parte de esta
gran familia antoniana

POR NUESTRA
HISTORIA

.3

&

ASOCIATE

WHATSAPP © ENVIAR MENSAJE
S Resultados diarios estimados
Plblico @
¢Quién quieres que vea tu anuncio? Alcance: Personas @ 665-19 mil
E’_ubll(o |ntellgenﬁtﬂe I . N O R pago
_ S : S Tu anuncio estara en circulacién durante 91 dias.
Personas que eliges por medio de la segmentacion © Presupuesto total $20000,00 ARS

Caracteristicas del ptiblico

Lugar - Viviendo en: Argentina: Salta

Edad: 18 - 45

Personas que coinciden con: Intereses: Fitbol, Voleibol, Basquet, Amistad,
Familia, Maternidad o Cerveza, Comportamientos: Aficionados al futbol
(interaccion alta con el contenido), Acceso a Facebook (celular): smartphones
y tabletas, Acceso a Facebook (celular): tabletas, Acceso a Facebook (celular):
teléfonos basicos o Acceso a Facebook (celular): todos los dispositives
méviles, Padres: Padres (todos)

Personas a las que les gusta tu pagina O
Personas a las que les gusta tu pagina y personas similares a O
ellas

Al hacer clic en "Promocionar publicacion”, aceptas las Condiciones de Meta = . - -
P -areptasfa “ @ () ;Necesitas ayuda? Promocionar publicacion

Figura 22 Screenshot del modelo de anuncio en Facebook e Instagram

En cuanto a Facebook e Instagram se definié un presupuesto de $20.000 para los tres
meses de campafia. Con un alcance promedio de 665 y 1,9 mil personas a diario
correspondientes a nuestro target. En estas redes la campafia tendra una duracién de tres
meses debido a que es la mas utilizada por el publico objetivo.
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9.1 PRESUPUESTO

Medio Costo diario | Costo Duracion Total
mensual

Google Ads $393 $11.944 30 dias $11.944

(1er mes)

Google Ads $151,1 $4.606 30 dias $4.606

(2do mes)

Google Disp | $105 $3.150 30 dias $3.150

Youtube $230 $6.900 45 dias $10.350

Facebook e $222 $6.666 90 dias $20.000

Instagram

TOTAL $50.050

Tabla 2. Presupuesto para medios digitales

Considerando los medios seleccionados y la duracion de la campana el presupuesto para
su difusion serfa de $50.050 distribuido en los diferentes espacios onlines seleccionados.
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9. 3 WhatsApp y Email
Estos dos medios seran utilizados para la etapa final de la captacién de los usuarios con el
fin de concluir su afiliacion. Sobre todo WhatsApp considerando que es el canal de
mensajeria mas utilizado por el target, lo que permite llegar de forma directa con los
mensajes y asi establecer un vinculo mas personalizado de parte del club con los hinchas.

Para ello se utilizara el modo “empresa” que ofrece WhatsApp con mensajes automaticos
para preguntas como “ ;Cudles son los requisitos para asociarse” o el pedido “Quiero
asociarme” que estaran predeterminados a través del link que ofrece la aplicacién. A raiz
de eso, se pasara a una atencién personalizada con cada hincha y se pediran los requisitos
correspondientes entre los que se incluye su mail, nimero de teléfono y direccidn.

Esta cuenta también sera utilizada para informar a los socios por medio de los estados y
mensajes enviados a través de listas de difusién. Este espacio como E-Mail cumplira
también la funcidn de enviar tarjetas de felicitaciones a los simpatizantes recientemente
asociados o para comunicaciones formales.

iGracias por formar parte
de la familia antoniana!

Centro Juventud Antoniana

Forma parte de la familia
mas grande del pais

NR
JOVENTUD aTONR

g i A )
Institucion deportiva ceNTR

- = ~»

Llamar Catalogo Compartir

#SoySocio

EL MEJOR REFUERZO SOS VOS

Esta es una cuenta de empresa. ®

Figura 23 y 24 Screenshot de cuenta empresarial de WhatsApp y modelo de mail de felicitacion para
socios
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CAPITULO 10: CONCLUSION FINAL DEL TRABAJO
A partir del trabajo realizado se puede concluir, de acuerdo a los principales objetivos
definidos, que fue de gran riqueza en cuanto a los aportes sobre las grandes soluciones
que brindan los medios digitales para organizaciones deportivas como en este caso lo es el
Centro Juventud Antoniana.

Asi también, el proceso de investigacién desarrollado a lo largo del proyecto fue la base
para la estructuracion de toda la campafia de acuerdo al contexto y a los aspectos
coyunturales que atraviesan a este tipo de instituciones y que no excluye a los individuos
que forman parte de ella. Con el trabajo realizado es posible observar la importancia de
estos elementos a la hora de introducirse en la publicidad digital y en la construccién de
marecas, entendiendo al publico al que se dirige cada pieza de comunicacién y sus
expectativas o necesidades con respecto al equipo que siguen.

Otro aspecto enriquecedor del proyecto es que deja ver el gran papel que juegan el
marketing y la publicidad digital en los diferentes campos y lo util que puede resultar para
cualquier centro deportivo la ejecucién, seguimiento y trabajo en este tipo de campanas
para promover una participacion activa de sus seguidores y un sustento econémico sélido
que permita su crecimiento.

Resultaria un gran avance profesionalizar estos aspectos en los diferentes clubes de
nuestra provincia y asi contribuir a una mayor competencia y participacion a niveles
nacionales. Considerando los avances en la comunicacion y tecnologia y el gran uso que se
les puede dar a cada herramienta brindada en las diferentes redes sociales, teniendo en
cuenta que estos avances se vieron acelerados por la reciente pandemia atravesada en los
afios anteriores, lo que seria una gran oportunidad perdida el no formar parte de estas
modificaciones que dan lugar a nuevas maneras de consumo y nuevos habitos en los
usuarios.

Finalmente, para el autor del trabajo, esto signific6 un gran aporte hacia un campo del que
se tenia escasos conocimientos, como el marketing deportivo y despertd un gran interés
en nuevas herramientas que se presentan en el mundo online y las oportunidades abiertas
para cualquier tipo de organizacidn en cuanto a la publicidad actual.

Desde Juventud Antoniana tienen conocimiento sobre el trabajo realizado y este desperto
altas expectativas en el Departamento de Socios, por lo que esperan que a futuro se pueda
llevar a cabo.



52

ANEXO: RESULTADOS DE ENCUESTAS:
Teniendo en cuenta el objetivo principal planteado en el proyecto, es necesario realizar
una investigacion sobre la opinion actual de los simpatizantes que pertenecen al publico

objetivo y en base a ello conocer las percepciones actuales que poseen con respecto al
club.

El fin de estas encuestas es obtener informacion que sirva para la identificacién de insights
que puedan resultar utiles para la realizacion de las piezas de la campafia. A su vez,
brindan un panorama que permite conocer cual es el vinculo actual entre los no socios con
la institucién deportiva. Por este motivo las preguntas estan orientadas a la relaciéon
sentimental del hincha no asociado y su opinion sobre el valor que se les da desde el club.

Las encuestas fueron realizadas de forma online por medio de Google Docs, con 37
participantes que pertenecen a la muestra seleccionada. Esta, ademas, puede ser definida
como probabilistica sujeta a proceso arbitrario ya que se seleccioné en base a la utilidad y
conveniencia para la realizacidn del proyecto. Si bien la edad estuvo predeterminada (18 a
40 afios), se volvié a preguntar, para considerar si existia una variacién en las
consideraciones de los hinchas segun los afios que tienen.

Edad |_D Copiar

37 respuestas

(5.4 %2 (52(5:4 92 (5.4 %) 2 (521(521(5:4 %) 2(5.4 %)

12172727 %127 % 79 2.79!(21?(2.1_*{2:_? % (272 ETRT (29727 %27
| |

14 19 22 28 32 35 43 46 55

Las edades fueron muy variadas, siendo pocos los niumeros que se repiten. Al ser online,
cabe destacar que hubo participacién de 5 personas que no pertenecen a la muestra
seleccionada, por lo que no seran tenidas en cuenta.
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;Qué sentis cuando te nombran a Juventud?

37 respuestas

Hoy tristeza por la mala dirigencia todos ladrones estan haciendo desaparecer al club
Felicidad

Pasion

Orgullo

Nada

Emosion

Orgullo y emocién

Es algo inexplicable
La Pasion, el sentimiento la alegria vividas
La bronca por donde estamos el mal manejo de las gestiones pasadas

37 respuestas

Familia - Cercania

Un amor desde mis 5 afios

amor

es puro amor, nostalgia, recuerdos, sentimientos

Amor incondicional

se me infla el pecho

Orgullo alegria pasion

Juventud es un sentimiento muy dificil de explicar juventud se lo vive los 365 dias del afio cuando sale una
charla de juventud en un asado en la mesa con la familia es emocionante y se pone piel de gallina en fin
juventud es un amor para toda la vida



54

;Queé sentis cuando te nombran a Juventud?

37 respuestas
Alegriay carnaval
Amor y orgullo
Fidelidad
Se me llena los ojo de lagrima y una alegria
Siento emocion y alegria
Pasion, amor, vida
Emocién
Adrenalina , pasion

Pasion, alegria e idolatria

iQué sentis cuando te nombran a Juventud?

37 respuestas
Pasion, alegria e idolatria
Interes
Es todo el amor del mundo resumido en tres colores: Azul, Marron y Blanco.
Ascenso 1996
felicidad, amor , pasion...
Orgullo, deseo ..algo lindo
Nostalgia
Un amor unico

siento que nombran lo mejor de mi vida! si es para bien comparto y me pongo orgulloso! si es para mal me
vuelvo loco!
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Si tendrias que definir a Juventud en una oracion, ;Que dirias?

37 respuestas

Lo més grande

Pasion

Nada

Gloria

Juventud el més grande de salta

Dios, la patria, mi vieja la familia el Santo y mas nada

El equipo grande de salta

Un |u cae donde hice muchos amigos; los cuales, algunos se volvieron familia

Que facil seria mi vida sin Juvnetud, pero no seria mi vida

Si tendrias que definir a Juventud en una oracion, ;Qué dirias?

37 respuestas

Es todo para mi, vivo Juventud

Es toda mi vida juventud

Un club usado por directivos, barras y algun paracaidista de turno q busca un cargo politico.
Juventud pasién sin limites

El amor de mi vida

Locura

Increible

Sentimiento

Es mi enfermedad hasta la muerte
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Si tendrias que definir a Juventud en una oracion, ;Que dirias?

37 respuestas

Mi alegria en los peores momentos

El club mds grande de Salta

Lo mas grande que hay.

Un sentimiento una pasién

Juventud es como un beso de mi vieja

El mas grande de Salta, sin lugar a dudas.
Es una forma de vivir mi manera de ser feliz
Juventud es mi pasion

Juventud: Mi Unico Amor @ @

Si tendrias que definir a Juventud en una oracion, ;Que dirias?
37 respuestas
Juventud es mi pasion
Juventud: Mi Unico Amor @ Q0 @
Santo vos sos mi vida
amor inoxidable que me inculcé mi viejo
Todo una vida ...el dia perfecto...el abrazo de mi vida
Un sentimiento y pasion por el futbol
Un amor sin limites
el amor de mi vida
Siempre el primero
Tanto la pregunta 2 como la 3 contribuyen a la realizacion e identificacion de palabras que
pueden dar lugar al concepto en el que se centrara la campafia. Muchas de ellas asocian al
club con el sentimiento, el amor, la familia y el sentido de pertenencia. Todos estos

resultan valiosos para la realizacion del brief y la posterior produccion de las piezas
publicitarias.
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:Sos de asistir con frecuencia a los partidos? |D Copiar

37 respuestas

10.0
7.5

5.0

2(54%) 2(54%
1 (27192 T1(2 T10(2 T2 7122 7 26 [l (2.7192.7 %) (2.7 %),

2 (5.4 %)
(27192 T19(2. T18(2. T12(2. T2 T15(2. T1(2.7 %)l (2.7 %

25 )

0.0
Casitodos los pa... No Si nunca falte Siempre Siempre iba. sitodos

Habitualmente Si Sitodos Siempre a todos Todos!lt Ulti..

La mayoria en este caso contest6 de forma positiva a la pregunta sobre la asistencia a los
partidos. Por lo que su relacién con el club no es totalmente negativa.

;Qué es lo que te hace ir a la cancha?

37 respuestas

El amor por la camiseta

El amor al club, no al éxito
Simplemente porque es Juventud
Alentar para g mi equipo gane
Amor por los colores

El amor

Primero el amor por los colores segundo los amigos que te encontras y tercero por ir alentar con la musica
de la popular

El amor por los colores

Es algo inexplicable, llega el domingo y se que es solo de Juventud.

En esta pregunta se tomaron las respuestas mas destacadas y que representan conceptos
similares a las demas presentadas en el mismo punto. Nuevamente, el sentimiento y la
palabra “Amor” se destacan por encima de las demas.
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Del 1al 10 cuanto crees que se lo valora hoy al hincha Q Copiar

37 respuestas

B (16.2 %) 6 (16.2 %) 6 (16.2 %)

5(13.5 %)
4(10.8 %)

127%) 1Q27%) 1(27%)

En el caso de esta pregunta, las respuestas exhiben el descontento de los simpatizantes
con la dirigencia actual y el valor que creen recibir de parte de quienes se encargan de la
institucion. Solo 3 personas consideran que se realiza un manejo positivo del club.

Del 1al 10 que tan importante crees que son los socios |_|:| Copiar

37 respuestas

30

20

2054%) q107%) 1@27% 1027%)

0(0%) 0 (o| %) 0(0%) 0 (0‘ %)
0
1 2 3 4 5 ) 7 8 9 10

En este caso, a pesar de no estar asociados, la mayoria de los individuos de la muestra
consideran y saben de la importancia que juegan los socios en un club local. Tanto asi que
29 de ellos coincidieron en la respuesta.
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En qué estadio preferis jugar? IO copiar

® Wartearena
@ Fray Honorato Pistoia

Este {tem se present6 para considerar, nuevamente, el sentido de pertenencia de los
hinchas en relacion a las instalaciones del club. La mayoria de ellos respondi6 que el
estadio de Juventud Antoniana sigue siendo el lugar favorito de varios para jugar los
partidos.

iVolverias a ser socio del club?

31 respuestas

®Si
@® No

La dltima pregunta con respecto a la intencién de cada hincha para asociarse deja ver que
la mayoria de ellos volveria en caso de que se presente la oportunidad. Esto para la
campafia es un gran indicador, ya que la difusién de informacién y la implementacion de
estrategias persuasivas pueden despertar el interés de los no socios para que retornen al
club y se afilien de manera permanente.

CONCLUSIONES DE LAS ENCUESTAS:

e Existe un fuerte vinculo entre el club, la familia y los sentimientos de los hinchas.
Esta asociacidn puede resultar atractiva para la incorporacién de insights dentro
de la campafia.

e El desencanto de los hinchas no asociados se debe al descuido que sienten de parte
de las comisiones directivas en los tltimos afios.
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e La mayoria coincide en la gran importancia que tienen los socios para el club, pero
no permanecen por la falta de medios y el desencanto con los dirigentes de la
institucion.

La gran mayoria de hinchas se sienten descuidados por la dirigencia del club.
Al tener en cuenta la presencia de la familia, se podria considerar la incorporacién
de promociones y planes familiares para asociar a mas miembros.

Entrevista:

El dia 23 de abril se realizé la entrevista con uno de los miembros del Departamento de
Socios de Juventud Antoniana, Gabriel Kumike. Esta se llevé a cabo en una de las oficinas
que se ubica en la direcciéon del Estadio Fray Honorato Pistoia en la calle Hernando de
Lerma 649. Duré 45 minutos y tuvo una dinamica totalmente informal.

La entrevista tuvo como principal objetivo conocer sobre las percepciones de quienes
colaboran en la institucién y obtener informacién con respecto a la cantidad de socios
activos en la actualidad, los modos de pago y afiliacién y la relacién entre los simpatizantes
y la dirigencia.

(Como ves al club actualmente y que aspectos positivos ves en la relacién con los hinchas?

G: Yo creo que el ascenso es el reflejo del trabajo que se hizo a nivel dirigencial, mas alla de
lo futbolistico. Tratamos de ordenar al club desde el dia uno que asumimos y todo dio sus
frutos. Hay que ser realistas y saber que nos merecemos mas pero que el camino no es
facil y todavia falta para devolver a Juventud a donde se merece.

Las cosas positivas que veo es el acercamiento de varios hinchas que antes no venian por
sus diferencias con los dirigentes y la predisposicion de varios papas y mamas que vienen
y asocian a sus hijos y colaboran con el club. Aunque en esto todavia tenemos que seguir
trabajando por lo dificil que se hace mantener a los socios, por la falta de confianza que
tienen con las dirigencias. No los culpo, porque fueron afios y afios donde se los descuidd,
se les mintio y ademas los resultados no acompafiaban.

;Sentis que se puede mantenerlos sin tener en cuenta solo los resultados de los partidos,
por ejemplo?

Si, creo que no todos los hinchas de Juventud solo estan por el resultado. Me parece que, si
trabajamos con honestidad y eso lo reflejamos en cada espacio posible, el socio va a venir a
pagar su cuota. De hecho, varios vinieron a pagarla cuando se recuperé el predio de la calle
Catamarca, porque vieron que institucionalmente el club sigue avanzando.

;Se asociaron muchos hinchas desde que asumieron?

Apenas nos hicimos cargo, si. Lo dificil fue mantenerlos, hoy por suerte tenemos otros
medios de pago por débito y con links de mercado pago, para eso creamos una base de
datos con formularios de Google. Eso nos permitié mantener a una gran parte, aunque otra
volvid a dejar de pagar su cuota.

También sumamos carnet digital y sorteos para reconocer a aquellos que permanecen al
dia con el pago.

;Qué crees que falta para que esos hinchas o los que no son socios se acerquen otra vez?
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Yo creo que nos falta mas comunicacion con ellos, para demostrar que trabajamos con
honestidad y que queremos sacar adelante a la institucion. También hacerles saber lo
valioso que es su aporte para lograr los objetivos que nos planteamos como club.

Queremos que Juventud vuelva a ser una familia y trabajamos para eso. Ese es el mensaje
que nos gustaria dejarles a todos. Fueron muchos afios donde se le mintié a la gente, hubo
divisiones incluso hasta en las hinchadas y eso queremos cambiar también.

;Ustedes como dirigentes como tratan de acercarles la informacién o acercarse a ellos?

Por ahora presentamos balances y ese tipo de cosas en reuniones formales que se hacen
cada 3 meses, pero hay poca convocatoria.

.Y los tienen en cuenta para los cumpleafios o cuando algin socio cumple afios formando
parte del club?

No, por ahora el Gnico reconocimiento se da por medio de los sorteos.
;Cuantos socios hay en la actualidad?

Tenemos 1200 socios activos incluyendo a las divisiones inferiores y al polideportivo.
Nuestra intencion es que haya una base de 2000 socios activos, sin contar estos dos
espacios que te nombré al ultimo.

;Realizaron alguna campafia desde que comenzaron?
Si, hasta el momento hicimos dos.
;Tuvieron buen rendimiento?

La primera si, de hecho, varios volvieron a asociarse pero fue un poco informal ya que la
difusion era en los dias de partido o con un boca en boca. También utilizamos WhatsApp
para difundir los planes, pero no hubo un spot oficial sino que lo trabajamos con flyers
digitales con los precios y algunos beneficios para quienes se afiliaban.

La segunda no tuvo tanta repercusion porque el torneo estaba en pausa y costaba mas
convencer a la gente para que se acerque hasta el club.

;Y la situacion econémica actual es buena?

No es totalmente buena, pero mejoro bastante. Hoy podemos pagar publicidades online o
al menos retribuir algo de plata a la gente que colabora tantas horas aqui. Eso gracias a la
recaudacion de partidos principalmente, nosotros queremos que la mayor fuente de
ingresos sea por medio de los socios.

;Qué beneficios se ofrecen para los nuevos socios?

Gracias al reciente ascenso pudimos ampliar los beneficios, hay descuentos con las marcas
que venden la ropa del club, descuento en las entradas para los partidos, también para el
gimnasio y para la compra de articulos en los comercios de algunos socios que colaboran
con descuentos para otros socios.

Gracias.
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