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RESUMEN

La necesidad de de toda empresa deportiva que cuente con una seccion o departamento
de comunicacion que aplique todas las herramientas necesarias para un perfecto
funcionamiento y sobretodo aprovechar al méximo el canal de comunicacion con todos
los agentes que intervienen en la actividad de la empresa para asi darse a conocer tal y

como es, ademds de como la organizacion quiere es muy importante.

Ademas estas organizaciones deportivas son conscientes de que no solo es necesario
comunicar desde sus canales propios, sino también desde los medios tradicionales ajenos

a la organizacion, ya que estos, son los que tienen un mayor repercusion social.

Es necesario implementar en un plan de comunicacion todas las acciones de manera
coherente y sobre todo en el mismo timing, establecido en un calendario, para no crear

una saturacion de contenido al consumidor.

El plan de comunicacion que se esta planteando, es una hoja de ruta con estrategias y

tacticas, totalmente pensadas y gestionadas para cumplir los objetivos planteados.

A través de un caso real y practico, he elaborado un plan de comunicacion para una
organizacion deportiva y asi poder cubrir carencias o necesidades que actualmente no se
estaban cubriendo, ademdas de segmentar mejor el publico para que la afinidad con este

sea mayor.
PALABRAS CLAVE

Organizacion, plan de comunicacion, target, publico objetivo, acciones, objetivos,

medios online y tradicionales, empresa, marca.



1. INTRODUCCION

En este trabajo de fin de grado voy a presentar un plan de comunicacion para la marca:
La Liga Genuine. Se van a desarrollar durante todo este proyecto una serie de acciones

que van a intentar favorecer el desarrollo y la comunicacion de esta marca.

El plan de comunicacion va a estar dirigido para La Liga Genuine. es una liga como
vamos a indicar posteriormente de caracter social, para encontrar una mayor igualdad de
oportunidades para todas las personas de la sociedad. Este plan de comunicacion, busca
una mayor repercusion a nivel mediatico y social y asi poder encontrar una mayor

inversion por parte de los patrocinadores.

Para poner en contexto sobre la marca debemos decir que, La liga Genuine es una

iniciativa integradora de carécter social, desarrollada por la fundacioén de La Liga.

La opcion de escoger este proyecto viene por mi fuerte vinculacion por el deporte, en
especial el futbol, ademas de tratarse de un proyecto de estas caracteristicas con un alto y

fuerte potencial social. La asociacion Asprona, patrocinadora y asociada esta

competicion, lo define muy bien en su pagina web Asprona La Liga Genuine.

Con este plan de comunicacidon voy a intentar buscar y desarrollar acciones que lleven a
esta marca de caradcter social a tener una mayor repercusion y mediaticidad en el

panorama deportivo.

El proyecto consta de varias fases diferenciadas, primeramente analizaremos el
posicionamiento en el sector de La Liga Genuine, seguidamente analizaré este
posicionamiento y marcaremos una serie de objetivos y acciones que nos ayudaran a

desarrollar el proyecto y el cambio linea comunicativa si esta fuese necesario.

Los objetivos de este proyecto y buscar una mayor repercusion medidtica para encontrar
una mayor financiaciéon y participacion tanto de jugadores como clubs deportivos
interesados en participar en esta competicion de cardcter social organizada por la

fundacion de La Liga y hacer de esta una competicion cada vez mayor.


https://www.aspronabierzo.org/la-liga-genuine-integracion-a-traves-del-futbol/

1.1. OBJETIVOS

En este apartado voy a proponer una serie de objetivos que van a conformar nuestro plan

de comunicacion.

Como he apuntado en el apartado anterior, los objetivos de este proyecto deben estar
enfocados a conseguir una mayor repercusion mediatica de La Liga Genuine organizado

por la fundacién de La Liga.
Los objetivos de La Liga Genuine van a ser los siguientes:

1. Crear un plan de comunicacion para la marca La Liga Genuine y a raiz de este
plan, intentar conseguir estos resultados:
- Conseguir una mayor repercusion en los medios de comunicacion.
- Conseguir un mayor posicionamiento en el sector deportivo y mejorar
la imagen corporativa de la marca.
- Encontrar nuevos patrocinadores y financiacion para el proyecto.
- Conseguir a raiz de la repercusion nuevos jugadores y clubes
interesados en participar en esta competicion social.
- Ampliar las sedes en las cuales se lleva a cabo la competicion.
- Ampliacion del presupuesto.
- Mayor inversién en publicidad en medios de comunicacion offline y

online.

1.2. METODOLOGIA

Para llevar a cabo este proyecto se van a utilizar varias fuentes documentales como
bibliografia documentada de paginas web, textos ... ademas de documentacion

proporcionada por la misma marca.

Para la obtencioén de datos cuantitativos, se va a desarrollar una encuesta cuyo objetivo

es conocer el posicionamiento de La Liga Genuine en la mente del consumidor.



1.3. MARCA: LA LIGA GENUINE

Antes de comenzar con el desarrollo del plan de comunicacion debo hacer una

introduccion de la marca para la cual vamos a realizar este proyecto.

Como hemos comentado el plan de comunicacion se va desarrollar para la iniciativa de la

fundacion de La Liga, llamada La Liga Genuine Santander.

Este tipo de iniciativa social, es una competicion pionera e integradora de RSC, formada

por equipos del colectivo de personas con discapacidad intelectual.

La fundacion La Liga se define asi misma como: “institucion que canaliza la
responsabilidad social corporativa de La Liga, desarrollando su programa de actividades
de caracter institucional, cultural, formativo y social, con el objetivo de transformar la

sociedad con los valores positivos propios del fatbol”.

Y dentro de este concepto basado en la responsabilidad social corporativa de La Liga,

encontramos el proyecto y submarca de La Liga Genuine, en el cual me voy a centrar.

Este como he comentado es un proyecto y competicion para clubes de futbol de personas
con discapacidad intelectual. Este concepto de competicion tiene unos objetivos claros,

que son los siguientes:

- Normalizacion de la practica deportiva, concretamente en el futbol, de personas
con discapacidad mental.

- Compromiso por los agentes que intervienen en el ambito profesional en el
mundo del fatbol en Espaiia.

- Promover el deporte para discapacitados.

- Promover la iniciativa a través de los clubes de La Liga.

El lema de esta marca es: SE_TRATA DEDE MPARTIR ANTE E
COMPETIR.



2. IDENTIDAD Y CULTURA CORPORATIVA.

La identidad y cultura corporativa de la marca sigue una linea muy clara y estricta en

todas las marcas y secciones de La Liga desde el ano 2020.

Desde hace 2 afios toda la linea corporativa sigue la misma consonancia bajo el lema de
The beat. Este mensaje/claim hace referencia a una serie de valores y caracteristicas que

la marca quiere transmitir al piblico como: emocional, enérgica, conmovedora, intensa

Esta identidad que acabo de nombrar influye a cada area de la organizacidn, creando una

sintonia corporativa Unica.

° 2.1. HISTORIA

La historia del proyecto surge en el afio 2016 cuando el club de futbol Nastic de
Tarragona presento a la organizacion de La Liga, un proyecto integrador, que trataba de
fomentar una competicion para personas con discapacidad intelectual mediante los
clubes interesados en participar, y el organismo de La Liga gestionaria dicha

competicion.

En Abril de 2017 se llevaron a cabo las primeras jornadas y partidos de la competicion,
contando con la participacion de 18 equipos. Seguidamente en mayo se presento el

proyecto de La Liga Genuine.
En la siguiente temporada 2018-19, se unieron a la competicion 30 equipos.

En la temporada 2019-20, se aumento a 36 los clubes que participaron en esta iniciativa,
y en la temporada 2020-21, se alcanzo el récord de participantes en la competicion con

42 equipos oficiales, formando parte todos los equipos de La Liga Santander excepto el

Real Madrid Club de Futbol.

La mascota de la competicion se llama Komoyo, fué disefiada por los propios jugadores

y representa un campo de futbol.

La fundacion de La Liga junto a Universia, han puesto en marcha un sistema de becas
para la formacién de los jugadores que participan en la competicion de La Liga Genuine

Santander.



- 2.2. Mision, vision y valores:
. MISION

La mision de esta iniciativa es fomentar la accion social de La Liga a través de su
fundacion ademés de promover la responsabilidad social de los clubes y sus respectivas

fundaciones.
o VISION

La vision de La Liga con la iniciativa La Liga Genuine es fomentar a raiz del poder

social que transmite el futbol una sociedad mas justa, inclusiva e igualitaria.
° VALORES.

Los valores que se quieren transmitir con este proyecto, van relacionados y de la mano

con la necesidad de unos cambios sociales, son los siguientes:

- Claridad y transparencia.
- Trabajo en equipo.

- Respeto.

- Igualdad.

- Superacion.

- Innovacion.

- Liderazgo inclusivo.

- Amistad.



° 2.3. IDENTIDAD VISUAL

La identidad visual de la marca busca hacer de ésta un producto visual potente y
diferenciador logrando un mayor impacto en todos los momentos en que la marca se ve

representada.

La identidad corporativa de La Liga establece los principios basicos por los cuales se va

aregir La Liga como institucion.

En este manual se muestran los elementos principales que conforman el estilo visual,
como el logotipo, color, tipografias ... Ademés de como combinarlos con los posibles

co-brandings o colaboraciones que La Liga realice con otras marcas.



° 2.4. LOGOTIPO Y VARIACIONES

La linea corporativa utiliza una base de logotipos que dependiendo de la submarca tiene

una pequefia variacion identificativa u otra.

Logotipos y variaciones base:

Imagen 5.1. Manual corporativo, p19

| 1.5X 025)( 3X | . ‘
Imagen 5.3. Manual corporativo, p.21 @ ’ | Asx

i Tosx

4,5X

Imagen 5.4. Manual corporativo, p21

Como podemos observar el logotipo de la marca La Liga Genuine, es el mismo concepto
especificado en el manual de identidad corporativa, exceptuando la tipografia que hace
referencia a la submarca. Este tipo de logotipo mantiene la misma estructura e imagen
que la marca quiere mantener en todas sus aplicaciones graficas, pero con el distintivo

caracteristico en la tipografia de la Liga Genuin.
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https://assets.laliga.com/assets/downloads/sala-de-prensa/laliga_manual_19-20_es.pdf
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Imagen 5.5. Logotipo La Liga Genuin

Como observamos en la parte inferior del logotipo distinguimos el nombre que conforma
la submarca. Observamos que mantiene la misma estructura cromatica y tipografica
excepto una letra, que parece pintada a mano. Este es un simbolo distintivo, que se sale
de la estructura de la identidad visual de la marca, esta modificacion anade un valor al

proyecto, ya que hace diferenciador con cualquier otra version logotipo de la marca.
° 2.5. TIPOGRAFIAS Y COLORES

Los colores corporativos son el rojo, amarillo y azul conbinados con el negro y el blanco.

.
Rojo. Amarill Azul. Negro. Blanco.
Pantone® 186C Pantone® 7. Pantone® 3005C Pantone® 426C
CMYK: 0/93/79/0 CMYK: 0/ 29 / 0 CMYK: 100 /31/0/0 CMYK: 90 / 75 / 53 / 90
RGB: 200 / 16 / 46 RGB: 246 /190 / 0 RGB: 0 /119 / 200 RGB: 37 / 40 / 42
HTML: D20028 HTML: F6BEOO HTML: 0077C8 HTML: 25282A
RAL: 3020 RAL: 100, RAL: 5015 RAL: 8022

magen .

Y aqui vemos la paleta cromatica complementaria:

Naranja. Verde. Azul claro. Morado.

Pantone® 1645C Pantone® 339C Pantone® 311C Pantone® 2096C

CMYK:0/65/75/0 CMYK: 80/0/58/0 CMYK:65/0/13/0 CMYK: 76 /75/0/0
RGB: 255 / 106 / 57 RGB: 0 /178 /136 RGB: 5 /195 /222 RGB: 101 /78 / 163
HTML: FF6A39 HTML: 00B388 HTML: 05C3DE HTML: 654EA3

Imagen 5.7. Manual Corporativo, p36

La tipografia utilizada por la corporacion es Core Sans, ya que esta es una tipografia

muy dindmica y con formas geométricas. Al utilizarse en muchas plataformas y distintos
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https://www.laliga.com/laliga-genuine-santander/logos
https://assets.laliga.com/assets/downloads/sala-de-prensa/laliga_manual_19-20_es.pdf
https://assets.laliga.com/assets/downloads/sala-de-prensa/laliga_manual_19-20_es.pdf

formatos, esta tipografia es ideal para que sea legible en todos los formatos, ademas tiene

9 pesos, desde sus versiones mas ligeras, hasta una mas gruesa ideal para titulares.

Dependiendo de la cultura en la que se ve reflejada la marca de La Liga utilizaremos una
u otra, en el caso del mercado asiatico utilizaré Noto sans CJK o en mercados como el

arabe se utiliza Cairo.

Estas caracteristicas de la identidad corporativa, como hemos comentado anteriormente,
estan presentes en toda la marca, en el caso de La Liga Genuin también utilizan la misma
identidad y cultura corporativa, con una pequefia modificacion/variacién en el logotipo,

que ahora veré.
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3. ESTUDIO DE CAMPO

En este apartado he realizado un estudio de campo que me ayude comprender cudl es la

situacion real ante el publico de la organizacion y de la marca de La Liga Genuine.

Como estudio de campo e investigacion he realizado una encuesta entre varios
segmentos de la poblacion, para identificar con exactitud cudl seria el mejor plan de

comunicacion para la marca ya mencionada.

La encuesta esta realizada, para poder afinar si podemos mejorar la comunicacion de la
liga. Ya que tras ver los informes que he obtenido de La Liga, he comprobado que con
una mejora en el plan de comunicacion de este, mediante los medios tradicionales y

medios online como las redes sociales.

Con esto queremos obtener una mejor imagen y un mayor conocimiento de la marca por

parte del publico.

Busco obtener una mayor visibilidad para la marca ya que como he explicado
anteriormente la inversion propuesta y el plan de comunicaciéon busca un retorno

econdmico para seguir creciendo y prosperando.

Por esto he decidido empezar el estudio de campo con un test hacia un sector de la

poblacion de diferentes grupos de edad, sexo, preferencias ...

Esto nos ha ayudado a sacar una conclusion exacta sobre donde dirigir la comunicacion
del plan y asi poder saber con exactitud qué medios y a qué publico objetivo se debe

dirigir el plan de comunicacion.

La encuesta realizada ha obtenido una participacion de 100 personas mediante un google

forms online.

A continuacion voy a justificar los datos obtenidos en la encuesta:

13



e 3.1 ENCUESTA

Edad

Imagen 6.8

Pregunta 1.

® 10-15
® 16-20
® 21-25
® 26-30
@ 3140
® 40-50
@ +51

En la primera pregunta he pedido que los encuestados indiquen su edad para poder hacer

la segmentacion exacta del publico objetivo y asi poder ajustar el publico objetivo por el

cual vamos a basar el plan de comunicacion.

Como podemos observar la gran mayoria de los encuestados se entienden entre las

edades de 21 a 30 afios con mas de un 30 % en las respectiva segmentacion de edades.

Esto nos da una indicacion de que el publico encuestado es adulto y joven.

14



Sexo

@ Femenino
@ Masculing
@ Prefiero no decirlo

Imagen 6.9

Pregunta 2

En esta pregunta realizada para el plan de estudio del proyecto queria saber el porcentaje

exacto del sexo que ha contestado la encuesta.

Como podemos analizar el mayor porcentaje con un 66% de los encuestados son

hombres.

Estos datos son irrelevantes para la obtencion de los objetivos en el plan de
comunicacion, pero nos dan una idea sobre el género de las personas encuestadas y la
posibilidad de poder segmentar un poco mas el publico objetivo del plan de

comunicacion.
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iQué redes sociales Consumes?

I layarn (70 T

Facebook

Snapchat (33,3 %)

Telegram (16,7 %)

Twitter (72,2 %)

Tik Tak (55,6 %)

Imagen 6.10

Pregunta 3

La relevancia de esta grafica es muy significativa ya que nos indica sobre qué

plataformas vamos a dirigir el plan de comunicacion.

Podemos observar que de todos los encuestados, la red social por excelencia que

actualmente se utiliza con mas frecuencia es Instagram.

Esto nos abre un “abanico” de posibilidades ya que esta plataforma nos aporta
versatilidad de contenidos audiovisuales y dindmicos, perfectos para interactuar con el

publico objetivo, que mas adelante en la conclusién determinaremos.
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¢Consumes futbol?

®si
® ho

® De vez en cuando

Imagen 6.11

Pregunta 4

Espafia es uno de los paises con mas tradicion futbolistica de todo el mundo, y asi nos lo
demuestran estos resultados, ya que mas del 75 % de los encuestados, ya sean hombres o

mujeres consumen futbol en las diferentes plataformas.

Esto es un buen indicador ya que la organizacion de La Liga y el proyecto en concreto de

La Liga Genuine, trata de un proyecto deportivo enfocado al fatbol.

Nos proporciona una ventaja que la poblacion esté tan implicada con el deporte en

cuestion.

17



iEnqué RR.S5 consumes fatbol?

Instagram (24,4 o)

Twitber

Snapchat (22,2 %)

Tik Tok {388 %)
Facebook (33,3 )
Talegram (11,1 %)

Imagen 6.12

Pregunta S

El publico objetivo que consume contenidos futbolisticos en las redes sociales, como
podemos ver en esta grafica, al igual que en la grafica anterior de las redes sociales mas
relevantes Instagram, twitter y Tik Tok son las plataformas predilectas para la creacion
de contenido para el publico al que nos queremos dirigir. Son plataformas con distintas
posibilidades y publicos variados que pueden dar viralidad a los proyectos como el de La

Liga Genuine.

18



¢Sigues en tus RR.SS a cuentas de fatbol?

®s
@ Mo

@ Me suena

Imagen 6.13

Pregunta 6

Como podemos observar, de todos los encuestados al igual que en la pregunta numero 4,

la gran mayoria consume futbol y en este caso en sus redes sociales también.

Estos resultados son indicativos de que el publico elegido consume redes sociales
habitualmente y en estas, mas del 80% sigue cuentas vinculadas al mundo de futbol,
siendo potencialmente publico objetivo de nuestro plan de comunicacion y futuras

campaiias.

19



:Habias oido hablar de La Liga Genuine?

@ s
® Mo

0 Me suena

Imagen 6.14

Pregunta 7

En esta pregunta entramos ya en profundidad sobre el proyecto por el cual basamos el
plan de comunicaciéon, y vemos un dato sorprendente, ya que el 50% de todos los
encuestados conocen el proyecto de La Liga Genuine. Un dato que me sorprende, ya que
es un proyecto poco popular y conocido, ademas de ser un proyecto joven e innovador de

caracter social.

Aunque los datos obtenidos me han sorprendido, nos da una indicacion de que no todos
los sujetos que consumen fltbol tanto en medios tradicionales y medios no tradicionales

como las redes sociales conocen este proyecto.

20



¢ Quién crees que seria un buen embajador de la marca?

Iker Cagillas {55.6 %)
Vicente del Bosgue
Xavi Hermandez
Andrés Inista (72,2 %)
Sargia Ramos
Carlas Puyal

Pep Guardiola

Imagen 6.15

Pregunta 8

Y para conocer mas datos sobre el tipo de campaiia en el cual debemos dirigir nuestro
plan de comunicacion, he propuesto varios embajadores para la marca con una
reputacion contrastada para que la imagen y repercusion de este proyecto mantenga una

linea ascendente.

Los embajadores propuestos, son personalidades en el mundo del fatbol, con un

reconocimiento nacional muy reputado.

Estos son: Iker Casillas, Vicente del Bosque, Xavie Hernandez, Andres Inista, Sergio

Ramos, Carles Puyol y Pep Guardiola.

Estos deportistas espafioles, son considerados instituciones nacionales, hablando en el

sector del futbol.

El elegido para representar la imagen de La Liga Genuine, es el futbolista aun en activo,
Andrés Inista. Personaje muy querido por los aficionados espafioles, ya que se fué el
artifice que metid el gol que di6 a Espafia su primer mundial de fatbol. EIl siguiente
embajador elegido no es nada menos que el ex capitan del Real Madrid y de la seleccion
Espafiola Iker Casillas, reputado ex futbolista con una imagen impoluta, concienciado e

implicado en proyectos sociales.

21



:Conoces si el equipo profesional de tu ciudad compite en La Liga Genuine?

& Si
® No

Imagen 6.16

Pregunta 9

En esta pregunta de la encuesta queria saber cual era la posicion de la marca en la mente

de los consumidores.

Queria saber el conocimiento del publico sobre las instituciones que participan en la
competicion de La Liga Genuine, y bajo mi sorpresa, podemos indicar que la mayoria de

los encuestados, con un 55,6% conocen al equipo de La Liga Genuine de su ciudad.

Podemos indicar que estos equipos ademds de la competiciébn, no son completos
desconocidos para el publico. Aun asi debemos seguir incrementando ese

posicionamiento en la mente de los consumidores, para que el crecimiento sea continuo.

22



i Crees que los valores que transmite La Liga Genuine son necesarios en la sociedad
actual?

@ s
& No
O Tal vez

Imagen 6.17

Pregunta 10

Los valores que se transmiten desde una competicion son muy importantes, y mas en la

sociedad actual que la responsabilidad social corporativa es muy importante.

Al tratarse de un proyecto social como este, todos los valores que se transmiten son
necesarios para llegar a una sociedad cada vez mas concienciada e igualitaria en el que

todas las personas deben tratarse por igual.

Como vemos en el grafico la inmensa mayoria, practicamente 9 de cada 10 personas
creen que los valores que se representan en este proyecto, son necesarios para crear una

sociedad cada vez mas justa.
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& Cual seria |la plataforma ideal para ver la Liga Genuine?

Thasitch {729 00)
Youtube (722 %)
Mavistar +
Facebook video (27,8 %)
TV Nacional [11.1 %)
Imagen 6.18

Pregunta 11

Una de las nuevas ideas para el plan de comunicacion, es obtener una mayor visibilidad
ante el publico. Esto se consigue mediante los canales de comunicacion como las redes

sociales o medios en streaming como Twitch, Youtube o la TV.

Para el proyecto era importante saber cudl seria la plataforma idonea para retransmitir los
eventos y competicion de La Liga Genuine y asi conseguir una mayor repercusion y

reconocimiento.

Como podemos observar las plataformas elegidas, se tratan de medios no
convencionales/tradicionales, sino plataformas nativas de internet como Twitch y
Youtube. Esto indica que el publico objetivo es nativo o muy interesado con las
plataformas online y nos abre un abanico de posibilidades amplio para poder crear

campafas online con exactitud, para llegar a nuestro publico objetivo/target.
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£Cual seria el caster/narrador que te gustaria escuchar en las retransmisiones de La
Liga Genuine?

Ibai Llanos

(72,2 %)

Juanma Castafio (27,8 %)

Manoio Lama (38,9 %)
Miguel Angel Roman (38,9 %)
José Sanchis (22,2 %)

Carlos Martinez (16,7 %)

Imagen 6.19
Pregunta 12

Esta pregunta que aparece en la encuesta, va dirigida hacia todo aquel interesado en

visionar la competicion a través de las diferentes plataformas de retransmision.

Al igual que en la pregunta 8 con los embajadores, he propuesto una serie de casters o

narradores, para que narren la competicion a través de su retransmision.

Los casters propuestos son: Ibai Llanos, Juanma Castafio, Manolo Lama, Miguel

Angel Roman, José Sanchis y Carlos Martinez.

Estos profesionales han sido elegidos por su gran capacidad y profesionalidad de

narrar una competicion deportiva, y por su gran reputacion dentro del sector.

Analizando los datos podemos comprobar como el narrador ideal para nuestro publico

objetivo se trata de Ibai Llanos.

Es un perfil juvenil que actualmente arrastra a masas y puede ser ideal para dar la

repercusion que necesitamos a este proyecto.
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e 3.2. CONCLUSION DE LA ENCUESTA

La conclusion llegada a raiz de la encuesta es que la marca tiene un potencial muy

elevado.

La edad comprendida de los encuestados, podemos decir que es joven, la gran mayoria

oscila entre los 21 y 30 afios.

Practicamente nativos de internet, las redes sociales preferidas por los encuestados son

Instagram, Tik Tok y Twitter.

Son plataformas actuales y versatiles que proporcionan una cantidad de contenido

audiovisual importante para el desarrollo de marcas como la nuestra.

La comunicacion de este proyecto caerd sobre estas plataformas para llegar al publico

objetivo.

El grueso de la comunicacion se centrard sobre la plataforma de Instagram, ya que esta es
la mas utilizada actualmente por el publico, pero sin olvidarnos de las demas, en la cual

volcaremos contenidos escritos y audiovisuales.

El embajador que representard a la marca en la temporada 2022/2023 sera Andrés Inista,

ya que tiene los atributos indicados para representar un proyecto como este.

Y ademads se van a retransmitir los eventos de La Liga Genuine a través de la plataforma

Twitch junto con el narrador y caster Ibai Llanos.
e 3.3. PUBLICO OBJETIVO

El publico objetivo ideal para la campaia segun las encuestas realizadas son: hombres y
mujeres de entre 21 a 30 afios nativos de internet, con gustos futbolisticos que consumen

contenidos en redes sociales.
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- 3.4. ANALISIS DAFO

Debilidades:

En las debilidades de la marca encuentro diferentes aspectos como los que vamos a
comentar seguidamente, que se deben tener en cuenta, para la realizacion de acciones
futuras, que garanticen la progresion de este proyecto de manera consistente y

progresivo.

Debido a los objetivos generales que he especificado, es necesario subsanar estas

debilidades para crear una marca solida dentro del sector deportivo para discapacitados.

El primer de los aspectos débiles que encontramos es la falta de canales de comunicacion
propios, actualmente esta marca, es sustentada por un apartado en la pagina web oficial
de la corporacion, y un perfil en la red social de Instagram, donde basan todo su

contenido audio visual.

Otro de los aspectos débiles, es su poca repercusion en los medios de comunicacion.
Necesitamos una repercusion mayor en este tipo de medios, para conseguir objetivos
marcados, como mayor inversion de patrocinadores, mas jugadores y fundaciones que

quieran participar en el proyecto ...

La movilidad de personas discapacitadas a otras ciudades también es una debilidad, ya
que estas personas necesitan un cuidado especial y unos permisos que conllevan un gasto
en tiempo y econdmico mayor, ademds de que estas personas deben estar tuteladas por
personal profesional cualificado y esto supone un gasto mayor para las instituciones que

participan en el proyecto de La Liga Genuine.

El desconocimiento por parte de la poblacion de este proyecto es una de las grandes
debilidades que La Liga Gernuine actualmente necesita solucionar, sobre todo porque el
desconocimiento de este proyecto social limita la capacidad de inversion de las marcas,

el reclutamiento de jugadores y organizaciones para participar.

El rechazo a la participacion de clubes como el Real Madrid C.F ayuda a ese
desconocimiento por parte de la poblacién, ya que este club mueve una masa social

importante de personas y su participacion podria dar un salto de “calidad” al proyecto.
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Amenazas:

Una de las amenazas, que ademas esta ligada con las debilidades del proyecto, es la falta
de conocimiento y de repercusion que la marca La Liga Genuine tiene con la sociedad.
Esto limita la inversion de las marcas y patrocinadores. Puede poner en riesgo algunos
proyectos de los clubes o fundaciones participantes en la liga, por falta de liquidez

econdmica.

La situacién politica y econdémica del pais o incluso la de los paises “vecinos”,
representan una amenaza para todos los agentes que intervienen, ya que sin la seguridad
econdmica que hoy en dia es necesaria para la inversion en proyectos, puede repercutir

de forma negativa en la inversion y participacion en este proyecto social.

La situacion sanitaria que actualmente se vive en el mundo, también representa una seria
amenaza, ya que las restricciones u obligaciones sanitarias pueden impedir el perfecto

funcionamiento de una liga/proyecto de estas caracteristicas.

El comportamiento de las organizaciones o su mala reputacion puede suponer una gran
amenaza para todos los integrantes o la imagen de marca. El comportamiento debe ser

ejemplar por parte de todos los agentes que intervienen.
Fortalezas:

Las fortalezas de este proyecto vienen muy unidas con los valores que representa un acto

social como este.

Una de las razones por las que este proyecto se ha convertido en realidad, es para
fomentar la responsabilidad social corporativa de La Liga, Fundaciones, Clubes y

patrocinadores.

Este formato de competicion mejora la imagen de todos los agentes que intervienen en

ella.

Otra de las fortalezas a mencionar es, todo lo referente a su marca “madre” La Liga. Esta
organizacion es una potencia mundial en su sector, referente y sostenible, esto realza un

proyecto organizado y dirigido por dicha organizacion.
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Otra de las fortalezas que observamos en este proyecto, es el apoyo de la mayoria de

clubes y respectivas fundaciones sociales del sector futbolistico.

Unica competicion de fatbol oficial para personas con discapacidad intelectual en

Espana.

Capacidad para incorporar grandes patrocinios y colaboraciones con marcas “potentes” a

nivel nacional.

Las infraestructuras deportivas elegidas como sedes para albergar esta competicion,
cuentan con todos los requisitos y necesidades para que el evento deportivo se realice

con normalidad.

Oportunidades:

Al tratarse de una sub-marca joven, el crecimiento de esta, cada afio es mayor, las
empresas y marcas colaboradoras, cada vez mas estan interesadas en invertir en esta
competicidbn por motivos varios: apoyo a causas sociales, greenwashing, sector en

expansion ...

Se puede observar una concepcion de la imagen por parte del publico a las entidades que

participan en este proyecto, positiva.

Ayuda a formar las acciones de RSC de las fundaciones y clubes, y asi conseguir una

sociedad inclusiva e igualitaria en oportunidades.

Apoyo reciproco entre la entidad de La Liga Genuine y las fundaciones para personas

con discapacidad intelectual.
Mejora de oportunidades en la sociedad, para las personas con discapacidad intelectual.

Crear una marca autosuficiente con un alto cargo social que mejore a una sociedad en

decadencia, a lo que valores se refiere.
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4. PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION

- 4.1. JUSTIFICACION.

En este trabajo de fin de grado se ha optado por un caso o proyecto practico como es la
realizacion de un plan de comunicacion para la marca y liga, La Liga Genuine. En un
primer lugar el trabajo consta de un analisis de la empresa u organizacion, junto con su

identidad visual, lineas de comunicacion, historia ...

Y en un segundo lugar, el andlisis y realizaciéon de un plan de comunicacién, con
entrevistas, tests y documentacion aportada por la organizacion de La Liga Genuine
aportada en la bibliografia de este trabajo, marcando unas estrategias y objetivos para
poder llevar a cabo unas acciones que puedan mejorar la comunicacion de la

organizacion.
- 4.2. ESTRATEGIA.

La estrategia requerida para el cumplimiento de los objetivos es aumentar la presencia de
la marca principalmente en R.R.S.S, ademas de hacerlo en los medios de comunicacion
online y offline como portales web, periddicos en formato web o papel, revistas

especializadas, portales de opinion, youtube, twitch...

Debido a las circunstancias y la juventud del proyecto social de La Liga Genuine,
podemos observar que la presencia actualmente en este tipo de medios que pueden dar

viralidad y retorno de la inversion, no estan suficientemente explotados.

Mediante la exposicion e inversion en R.R.S.S podemos conseguir aumentar el nimero
de seguidores y posibles nuevos sponsors que se interesen en el proyecto social de La

Liga.
- 4.2.1. META.

Lo que se pretende consumir con este plan de comunicacion es atraer al publico objetivo
definido mediante unas acciones novedosas y aplicadas especificamente al target

definido, ademas de mayor inversion por parte de los patrocinadores.
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- 4.3. OBJETIVOS:

Los objetivos propuestos para el plan de comunicacion van a ser los siguientes:

e Aumentar el nimero de participacion de clubes o fundaciones en el
campeonato a un total de 50.

e Mayor repercusion en medios de comunicacion.

e Aumento de las sedes en las que se realiza la competicidon a un total de 10.

e Obtener mayor inversion por parte de los patrocinadores.

e Aumentar el presupuesto un 20%.

e Aumentar el nimero de becas a un total de 50.

e Aumentar el nimero de seguidores en R.R.S.S:

+ Instagram: 200 mil seguidores.
+ Creacion de canal de twitter.
+ Creacion de canal de Tik Tok.

e Aparecer en un programa de TV de gran alcance una vez por cada evento
realizado, en las semanas de competicion de La Liga Genuine.

e Aparecer en un programa radiofénico de gran alcance una vez por cada evento
realizado, en las semanas de competicién de La Liga Genuine.

e Aparecer en un medio escrito de gran alcance una vez por cada evento
realizado, en las semanas de competicion de La Liga Genuine.

e Aparecer en 3 ocasiones distintas, en un informativo de gran alcance en toda la
temporada.

e Obtener un 7 % del total de los impactos de la temporada en momentos de
“No” competicion.

e Realizar 3 entrevistas en medios nacionales de TV con los embajadores de la
marca patrocinando el proyecto, ademas realizar 3 entrevistas con miembros
de los equipos participantes en la competicion.

e Realizar 3 entrevistas en medios nacionales de radio con los embajadores de la
marca, patrocinando el proyecto, ademas realizar 3 entrevistas con miembros
de los equipos participantes en la competicion.

o Que el 100% de los equipos participantes en la competicidn muestran en su
feed de RSS un post de La Liga Genuine.

e Conseguir que el 100% de las marcas asociadas a este proyecto muestran en su

RSS posts sobre La Liga Genuine.
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- 4.3.1. DEFINICION DEL MENSAJE.

El mensaje definido para el publico objetivo seleccionado y que se aplicara en todas las

comunicaciones que la marca realizard en la campana 2022/2023, sera el siguiente.

Concepto: joven + integrador o social

LA VOLUNTAD ES JOVEN.
BE LA LIGA, BE LIGA GENUINE.

El tagline o mensaje que hemos propuesto es una mezcla lingiiistica entre el idioma
Espanol y el idioma Inglés, ya que creemos que una mayor variedad social e incluyendo

la variedad lingiiistica, puede aportar una mayor viralidad.

Ademas mezcla muy bien los conceptos elegidos para formar el mensaje que haga que el

publico se sienta identificado e involucrado en el proyecto de La Liga Genuine.
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- 4.4. ACCIONES Y TACTICAS

e [a primera accion por la que vamos a empezar la campafa de comunicacion, va a ser
la nota de prensa que presentard antes los medios de comunicacion la nueva

temporada de La Liga Genuine 2022/2023.

GENUINE
& Santander

Madrid, 20 de junio 2022
NOTA DE PRENSA

Inicio de 1a nueva temporada La Liga Genuine 2022/2023.

La Liga presenta la nueva temporada de la competicion y proyecto social de La Liga

Genuine.

La competicion de La Liga Genuine vuelve con mds fuerza que nunca para esta
temporada, en la cual se esperan novedades y cambios en la competicion que la hagan
mas atractiva.

En la presentacion de hoy estan presentes el presidente de la La Liga nacional de futbol
espafiola, Javier Tebas. Quién presentard de forma oficial ante la prensa y los medios de
comunicacion, una nueva temporada de la competicion de La Liga Genune, junto a todas

sus novedades y sorpresas.

Contacto para prensa

Daniel Cabot Bauza

Email: laliga@genuine.com
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La segunda accion que vamos a desarrollar va a ser una entrevista que se hara en las
redes sociales Instagram y Tik Tok de La Liga Genuine al embajador de esta

temporada Andrés Iniesta.

Va a ser formato Facetime y este se dejard preguntar en directo por los asistentes
sobre el proyecto y la nueva temporada. Se intercambiardn opiniones sobre el
proyecto de La Liga Genuine entre el embajador y los seguidores a través de la red

social.

Dossier de prensa, que se utilizard para mandar toda la informacién, herramientas,
materiales corporativos, imagenes, videos etc... a los medios de comunicacion, cada
vez que se sufren modificaciones en los contenidos.

Presentacion de La Liga Genuine tras la nota de prensa en un evento independiente,
explicando todos los detalles sobre la competicion que acontecerda la temporada
2022/2023. Esta se realizara en las instalaciones de la organizacion mediante una
exposicion visual.

La siguiente accidon va a ser un meet and greet con el famoso caster Ibai Llanos y el
embajador Andrés Iniesta. Los afortunados seran elegidos mediante un sorteo que se
va a realizar en Instagram, etiquetando a 2 amigos en una publicacion que se subira en
el perfil oficial de La Liga y ademas haciendo follow en el perfil de Instagram de La

Liga Genuine.

Esto nos va a ofrecer una mayor visibilidad y un crecimiento exponencial de los

seguidores en la cuenta de La Liga Genuine.

Streaming oficial en el canal de Twitch cada semana del evento. Con la narracion del

caster Ibai Llanos.

El streaming comenzara el primer dia de partidos de la competicion, 15 minutos antes
del inicio de estos hasta el final de los partidos. Esto se hard los dos dias de

competicion en sus respectivos eventos.

El embajador aparecera una semana posterior a la finalizacion de los eventos en el
programa de éxito televisivo el deportes cuatro, analizando el evento que ha
acontecido en la jornada anterior y visionando de los resimenes y mejores jugadas

acontecidas en el evento.
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e FEl caster aparecerd una semana posterior a la finalizacion de los eventos en el
programa de éxito radiofénico de Juanma Castafio, el Partidazo de la Cope,
analizando el evento que ha acontecido en la jornada anterior y comentando las
jugadas y momentos de los partidos.

e Se van a publicar en los periddicos nacionales Marca y Diario Sport los lunes
posterior al evento, un resumen de la jornada de la competicion de La Liga Genuine
en forma de media pagina con imagenes y texto.

e C(reacion de contenidos para las plataformas de Tik Tok, Instagram, Twitter y
Facebook con trends y posts relacionados con las novedades y acontecimientos de los
eventos. Aqui no podemos definir exactamente el contenido que se va a realizar, ya
que este, ird relacionado con los contenidos que se puedan “sacar” de cada evento y
de las tendencias del momento en las plataformas de redes sociales

e Y una vez terminada la temporada, se va a realizar una cena de gala con los
participantes, patrocinadores y miembros organizadores de la competicion en el
pabellon de Ifema de Madrid. Se realizard como hemos indicado una cena con
catering y entrega de trofeos para los participantes y clubes u organizaciones que han
participado en el evento, reconociendo su buena accion social y su esfuerzo por hacer
de este proyecto una buena accién social que promueve la igualdad de todas las

personas.

* El presupuesto y el calendario de las acciones, viene detallado mas a fondo en los
siguientes puntos, que aclaran un poco mejor codmo se van a realizar y el coste de

comunicacion de este proyecto comunicativo.
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- 4.5. PRESUPUESTO

’ /¢ N

. € . @

d -~/ \\
2019/20 / 1.100 Publicaciones /  1.5M€ Valoracién econémica /  47M Audiencia
2021/22 /1.300 Publicaciones / 1.8M€ Valoracién econémica 7/ 51M Audiencia

Imagen 7.20. https://www.laliga.com/estadisticas

Segun los datos aportados por la organizacion La Liga Genuine, podemos observar como
anualmente y temporada tras temporada de la competiciéon, vemos un incremento del
presupuesto en comunicacion ademds de un crecimiento en la audiencia y publicaciones

en los medios.

Para esta nueva temporada, 2022/2023, se debe seguir incrementando el presupuesto

como se viene haciendo los afios anteriores.

La propuesta realizada para el plan de comunicacidn, es incrementar el presupuesto
cercano a los 2,0 millones en valoraciéon econémica y llegar a un minimo de 1.500

publicaciones y tener un alcance de 55 millones de audiencia para esta temporada.
Estos objetivos son facilmente alcanzables ya que debido a la mejora de la situacion

sanitaria y medidas de seguridad, se pueden realizar mas acciones que ayuden a la

comunicacion del proyecto.
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Concepto Uds Tarifa/Ud Presupuesto

Imagen 7.21. Elaboracion propia y https://www.oblicua.es
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4.6. CALENDARIO.

junio de 2022 < Hoy >
lun mar mié jue vie sab
Tjun 2 3 4 5
6 7 8 9 10 n 12
13 14 15 16 17 18 19
21 22 25 26
28 29
Imagen 22. Elaboracion propia
septiembre de 2022 < Hoy >
lun mar mié jue vie jorr
1sept 2 3 4
6 7 8 9 10 1"
13 14 17 18
24 25

Imagen 7.23. Elaboracién propia
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octubre de 2022 < Moy >
lun mar mié jue vie 3b dom

1oct 2

7 8 9

14 15 16

21 22 23

28 29 30

Imagen 7.24. Elaboracién propia
noviembre de 2022 < Hoy >
lun mar mié jue vie sak
1 nov 2 3 4 6 6
Dia de Todos los Santos

7 8 9 10 m 12 13

14 15 16
21 22 23
28 29 30

Imagen 7.25. Elaboracién propia

39



diciembre de 2022

lun

enero de 2023

lun

10

24

Imagen 7.26. Elaboracion propia

4 5

- o

1

1
18
25

Imagen 7.27. Elaboracién propia

vie

24

31

21

28

Navidad

Afio Nuevo

Afio Nuevo
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febrero de 2023 < Hoy >

lun mar mié jue vie ib

1feb 2 3 4 5

14 15 19
21 22 26
27 28
Imagen 7.28. Elaboracién propia

marzo de 2023 < Hoy >
lun mar mié jue vie

1 mar 2 3 4 5

n 2
18 19
25 26

Imagen 7.29. Elaboracién propia

41



abril de 2023

lun mar

mayo de 2023
lun mar
1 may 2

Dia Internacional de los Trabaj...

Imagen 7.30. Elaboracién propia

Imagen 7.31. Elaboracién propia

1abr 2

Domingo de Pascua

vie b dorr
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junio de 2023 < oy >

lun mar mié jue vie sab
1jun 2 3 4
5 6 7 8 9 10 n
12 13 14 15 16 17 18

Imagen 7.32. Elaboracién propia

43



5. CONCLUSIONES

En cuanto a las conclusiones, las he planteado en dos sentidos, para poder valorar de una
forma mas amplia, el proyecto y la organizacion de La Liga Genuine, y por otra parte el

plan de comunicacion que conforma este trabajo final de grado.

Como hemos podido comprobar en las encuesta realizada ante 100 personas sobre el
conocimiento de la marca, primeramente hemos de decir que este proyecto, a nivel
nacional es pionero e innovador en cuanto a competicion deportiva a nivel social e
integradora. El unico evento comparable que puede acontecer con unas caracteristicas
similares son los juegos paraolimpicos, pero estos son a nivel internacional y ademas se

realizan cada 4 afnos.

La Liga, que es la organizacion/marca organizadora de este proyecto y competicion a
nivel social, como se ha comprobado, mantiene un fuerte compromiso de responsabilidad
social corporativa de inclusiéon social para personas discapacitadas o en riesgo de

exclusion social.

Y a pesar de que el proyecto es solido y tras ¢l hay una organizaciéon importante a nivel
deportivo y nacional, debemos decir que el conocimiento e imagen de la marca La Liga

genuine, es inferior al que deberia ser, por su importancia en la sociedad.

Y refiriéndonos al plan de comunicacion para La Liga Genuine, hay que decir que he
optado por un plan de comunicacién 360, que englobe varios medios de comunicacion
como los tradicionales y los nativos de internet, para que el mensaje llegue al maximo

publico posible.

El objetivo principal que hemos planteado, ha sido comunicar de una forma efectiva y
sobre todo enfocada al principal publico objetivo para que éste recuerde y este
incentivado a consumir La Liga Genuine, ademas de atraer a nuevos patrocinadores que
quieran invertir en el proyecto para contribuir al desarrollo de este ademas de crear una

sociedad mads justa e igualitaria.
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Por ultimo y haciendo referencia a las acciones que se han planteado, debemos destacar
que he centrado la importancia en varios medios, pero sobre todo, destacar las acciones
que se van a realizar en plataformas online, ya que estas, van a ser las que lleguen al

publico objetivo que deseamos, con mayor facilidad.
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