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Resumen

En este trabajo de fin de grado de la carrera de publicidad y relaciones publicas se va a llevar
a cabo una investigacion acerca del interés del patinaje artistico sobre ruedas en Espafia. Esta
disciplina deportiva tiene competiciones a nivel mundial, se practica en cuatro continentes; y
en una gran cantidad de paises. A pesar de ello, hasta la fecha el Comité Olimpico Internacional

no ha considerado incluirlo dentro de los Deportes Olimpicos.

El objetivo general de este estudio es conocer los seguidores de las competiciones mas
significativas en el patinaje artistico sobre ruedas y su evolucién en los Gltimos tres afios. Para
ello se va a llevar a cabo un analisis del entorno dénde se vera la evolucion que ha tenido el
patinaje artistico en los Gltimos tres afios, un analisis del patinaje artistico donde se recogeran
diferentes datos de manera mas especifica, y por ultimo, un analisis de un deporte de los Juegos
Olimpicos, concretamente de la halterofilia para comparar su audiencia con la del patinaje
artistico. Asimismo, se utilizaran otros indicadores relacionados con la practica de este deporte,
como el numero de deportistas federados, el nimero de clubes que hay en Espafia, etc. Una vez
determinado el interés vinculado a la disciplina se plantea un plan de comunicacién para
incrementar su visibilidad, y que este impacto pueda repercutir positivamente en su

consideracion como disciplina olimpica.

Palabras clave: Patinaje artistico sobre ruedas, deporte, plan de comunicacién, Agenda

Setting, Juegos Olimpicos.

Abstract

In this final undergraduate project of the Advertising and Public Relations degree, an
investigation will be carried out on the interest of artistic roller skating in Spain. This sport
discipline has worldwide competitions and is practiced on four continents and in a large number
of countries. However, to date, the International Olympic Committee has not considered

including it in the Olympic Sports.

The general objective of this study is to understand the followers of the most significant artistic
roller-skating competitions and their evolution in the last three years. To achieve this, an

analysis of the environment will be conducted to observe the evolution that artistic roller
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skating has had in the past three years. Additionally, an analysis of artistic roller skating will
collect specific data, and finally, an analysis of an Olympic sport, specifically weightlifting,
will be conducted to compare its audience with that of artistic roller skating. Furthermore, other
indicators related to the practice of this sport will be used, such as the number of registered
athletes, the number of clubs in Spain, etc. Once the interest associated with the discipline is
determined, a communication plan will be proposed to increase its visibility and ensure that

this impact can positively influence its consideration as an Olympic discipline.

Keywords: Figure skating on wheels, sport, communication plan, Agenda Setting, Olympic

Games.



1. Introduccion

Este estudio viene motivado por un gran interes personal hacia este deporte. Dado que esta
disciplina deportiva no ha obtenido mucha visibilidad mediatica, a pesar del gran nimero de
personas vinculadas a él; y, como se ha planeado en el comienzo, el propdsito final es que este
deporte se pueda considerar como disciplina olimpica.

Este trabajo puede servir de utilidad, ya que su puesta en practica es viable porque el estudio
es acerca de un caso real. No obstante, hay que tener en cuenta que para que este deporte se
pueda considerar disciplina olimpica hay otros factores no recogidos en este trabajo. Como por
ejemplo la formacion de profesionales para capacitarles de conocimientos éptimos que les

permita impartir esta modalidad.

1.1. Motivacion

En este TFG se pretende realizar un andlisis de la audiencia que tiene el patinaje artistico sobre
ruedas, un deporte minoritario a nivel mundial. Pues es una actividad, que, desde el punto de
vista de la visibilidad mediatica, estd relegada a un segundo plano, a pesar de tener una

compleja evolucion histérica y un gran nimero de aficionados.

Esto se puede ver reflejado en la carencia de noticias, de esta modalidad deportiva, en los
diferentes medios de comunicacion nacionales. Un claro ejemplo fue la falta de noticias acerca
de los resultados del al de Patinaje Artistico de 2021 celebrado en Paraguay, en el que la Real
Federacion Espafiola obtuvo el pddium todas las modalidades, que fueron nueve, obteniendo
un total de diez medallas. En ese momento Espafia se proclamé pais de referencia en esta
disciplina, al considerar el patinaje artistico espafiol en el nimero uno del mundo (Real

Federacion Espariola de Patinaje, 2021).

El patinaje artistico sobre ruedas es una especialidad deportiva organizada por la Federacion
de Patinaje, engloba cinco disciplinas diferentes: danza, libre, parejas (de las mencionadas
anteriormente), figuras y grupo show. En este deporte es necesario combinar la técnica con lo

estético acompafado a su vez de una mdasica, lo que es puntuado por una serie de jueces que



tienen en cuenta diferentes items con unos parametros ya preestablecidos. Es un deporte
exigente para los deportistas al requerir de una gran precision en los movimientos, una optima

preparacion fisica y una gran concentracion.

El rendimiento depende en gran medida de una evaluacidn o impresion subjetiva de las formas

del cuerpo que se suma al mérito artistico en la puntuacion final emitida por los jueces.

Desde hace un par de afios, las federaciones nacionales de este deporte se han reunido en varias
ocasiones para poner en comun una serie de caracteristicas relativas principalmente a la forma
de puntuacion en las competiciones, el sistema llamado White, basado en la suma de las
puntuaciones que ha obtenido un patinador, ha evolucionado al actual sistema de puntuacion
Ilamado Rollart, cuyo fin es conseguir que las competiciones sean mas exéticas y llamativas
para alcanzar una mayor audiencia. Se caracteriza por intentar reforzar la parte artistica, como
complemento a los aspectos mas técnicos; para ello valoran diferentes aspectos como la calidad
del elemento, el valor técnico, la impresion artistica, el valor total del programa, etc.

Asimismo, se ha marcado como objetivo potenciar la formacién de entrenadores y jueces, e
implantar unas bases para estipular las figuras necesarias en el proceso de creacion de un club

de patinaje, la realizacion de una competicion o el darse de alta como deportista federado.

El interés en este tema se alinea con la meta comin que se han fijado todas las entidades
representantes del patinaje artistico a nivel mundial, ya que se han propuesto conseguir que
este deporte, el patinaje artistico sobre ruedas, se considere un deporte olimpico, y en
consecuencia participe en las olimpiadas de invierno o de verano.

Uno de los inconvenientes que se han planteado y que a mi me ha motivado para hacer esta
investigacion es que el Comité Olimpico caracteriza esta modalidad deportiva con la falta de
audiencia. Es por ello por lo que voy a basarme en el estudio de la audiencia y hacer una
comparacion con otras modalidades deportivas, y a su vez proponer un plan de comunicacion,

para incrementar la visibilidad de esta disciplina Deportiva en Espafia.



1.2. Contextualizacion

Los origenes del movimiento olimpico hay que buscarlos en la convergencia de varios factores:
la investigacion arqueoldgica en la antigua Olimpia, impulsada por alemanes, la tradicion del
deporte amateur favorecido por algunos miembros de la aristocracia britanica, el espiritu
regeneracionista de una parte de la sociedad francesa dispuesta a superar la derrota de 1870y,
sobre todo, la vision de Pierre de Frédy, bardn de Coubertin (Mandell, 1986:84). En 1894,
Pierre de Coubertin fundd en Paris el Comité Olimpico Internacional. Inspirandose en los
Juegos Olimpicos celebrados en la Antiguedad, el nuevo Comité organizaria los Primeros
Juegos Olimpicos de la Era Moderna en Atenas en 1896. EI congreso para el restablecimiento
de los Juegos Olimpicos, celebrado en la Sorbona en 1894 establecid las reglas del olimpismo,
de las que se conservan la mayoria: celebracion de Juegos cada cuatro afios, cambia de sede
olimpica en cada ocasion, y eleccion de miembros del recién creado Comité Olimpico por el

sistema de cooptacion (Merce Varela, 1992: 64).

Los requisitos que debe tener una modalidad para poder participar en las olimpiadas estan
recogidos en la carta olimpica (Comité Olimpico Internacional, s.f), y son:

- Debe de ser un deporte ampliamente practicado en un minimo de 75 paises y 4
continentes por hombres, y en un minimo de 40 paises y 3 continentes por mujeres.

- Cualquier deporte que quiera formar parte de unos Juegos Olimpicos de verano deberan
de haber adoptado y aplicar de la forma correcta el cddigo mundial antidopaje. La
practica totalidad de deportes que puedas conocer han adoptado ya, y aplican sin
restricciones este codigo.

- Para que cualquier deporte sea admitido en el programa de unos Juegos Olimpicos

debera de ser aceptado al menos 7 afios antes de que comiencen esos Juegos Olimpicos.

A demas de esta serie de requisitos, en la Carta Olimpica nos encontramos con que el Comité
Olimpico Internacional ha incluido un requisito mas que complica la entrada de cualquier
deporte, y es que en ninguno de los Juegos Olimpicos de verano podran darse cita mas de 28

deportes, con un total de méas de 300 pruebas y 10.500 competidores.

Con este Gltimo requisito introducido por el COI se hace muy complicado que cualquier deporte

pueda incorporarse al programa de unos Juegos Olimpicos, puesto que para que un nuevo
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deporte acceda a formar parte de unos Juegos deberia de salir uno de los que esta en el
programa. Por ello, en el momento actual no parece que haya cabida para esta modalidad

deportiva.

Una posibilidad seria vincular esta disciplina como una modalidad més del patinaje sobre hielo,
puesto que el patinaje sobre ruedas forma parte de la Unién Internacional de Patinaje (ISU),
pero segun la carta Olimpica sélo se pueden incluir en los deportes de invierno actividades que

se practiquen sobre hielo.

“Los Juegos Olimpicos se componen de los Juegos de la Olimpiada y de los
Juegos Olimpicos de Invierno. S6lo se consideran deportes de invierno los practicados sobre

nieve y hielo.” (Comité Olimpico Internacional, s.f.: 21)

El patinaje sobre hielo entrd en el programa olimpico en los Juegos celebrados en Londres en
1908 (Chappelet, 2002: 5). La primera organizacion internacional, La International Skating
Union, fue creada en 1892, era en ese momento una de las escasas federaciones deportivas
existentes, y se encontraba entre los deportes méas populares de Europa favorecido por la
construccién de numerosos palacios de hielo en numerosas capitales europeas. Sin embargo, la
ausencia de instalaciones para su practica en las tres primeras sedes de los Juegos Olimpicos,
Atenas (1896), Paris (1900) y San Luis (1904), impidieron su inclusién en el programa
olimpico. De hecho, se convirtié en el primer deporte olimpico de las Olimpiadas de Invierno.
La ISU (Unién Internacional de Patinaje sobre hielo) abarca cuatro disciplinas, el patinaje
artistico, el patinaje sincronizado, el patinaje de velocidad y el patinaje de velocidad en pista
corta.



1.3. Objetivos

El objetivo principal de este trabajo consiste en realizar una evaluacion completa de los factores
internos y externos que afectan a la aficion de esta modalidad, asi como identificar los posibles
desafios internos a los que se enfrenta. El proposito final es proponer soluciones concretas para

abordar estos problemas. Para lograr esto, se han establecido una serie de objetivos especificos:

e Concretar las cifras de las fichas federativas del patinaje artistico a nivel nacional:
Realizar una investigacion para determinar el alcance y la cantidad de personas que
practican y estan interesadas en el patinaje artistico en el territorio nacional.

e ldentificar los posibles problemas que limitan la llegada a un mayor nimero de
personas: Analizar los factores internos y externos que podrian estar obstaculizando la
difusion y el crecimiento de la aficion al patinaje artistico, como falta de visibilidad
mediatica, desconocimiento del deporte, acceso limitado a instalaciones, entre otros.

e Aumentar el nimero de fichas federativas un 50% en la siguiente temporada de la
ejecucién de un plan de comunicacion: Desarrollar un plan de comunicacién basado en
el andlisis interno y externo que rodea el patinaje artistico, con el objetivo de alcanzar
a un publico més amplio y atraer nuevos seguidores, a través de una recomendacion de
medios, una justificacion de los soportes y un calendario con los periodos de actividad
y la distribucion del presupuesto.

e Establecer acciones concretas que permitan aumentar la audiencia del publico objetivo
a través de campafas de promocion en redes sociales, eventos y exhibiciones, entre
otros.

e Determinar los medios a utilizar: Identificar y seleccionar los canales de comunicacién
méas efectivos y apropiados para difundir el patinaje artistico, considerando
caracteristicas demograficas y preferencias de la audiencia, como redes sociales,

medios impresos, sitios web especializados, entre otros.
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2. Marco teérico

Una vez definidos los objetivos, es importante crear un marco tedrico para poder estudiar y
analizar tanto el trabajo como los diferentes componentes que le rodean. Consiste en la
revision y presentacion de teorias, conceptos, investigaciones previas y conocimientos

relevantes que respaldan y fundamentan el estudio realizado.

El objetivo del marco tedrico es ayudar a comprender el tema de investigacion y establecer las

bases tedricas sobre las cuales se desarrolla el estudio.

2.1. La importancia de los medios y el impacto en la sociedad

Los medios son una de las fuerzas institucionales mas poderosas de la sociedad
moderna. La radio, la television, los periodicos, las peliculas, las revistas se han
convertido en grandes vehiculos para transmitir valores sociales de generacion en

generacion (Buysse & Embser-Herbert, 2004, citado por Ordofiez, 2011).

La presencia de los medios de comunicacion a nuestro dia a dia, son utilizados como un
instrumento que responde a diferentes intereses. A través de ellos, los ciudadanos hacen propia
la informacion a la que tienen acceso formando asi las opiniones respecto a los temas que se

tratan en los medios.

En los paises desarrollados, como es el caso de Espafia, los medios de comunicacion se han
extendido hasta llegar a internet, ofreciendo a los consumidores informacién inmediata ante
cualquier suceso a través de diferentes herramientas que tienen una audiencia consolidada,

como las redes sociales.

El Estudio General de Medios (EGM) es una herramienta que permte obtener informacién
detallada sobre los habitos de consumo de la poblacion de los diferentes medios de

comunicacion. Es un estudio anual de a poblacion, que se divide en tres oleadas. (AIMC, 2023).
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Figura 2.1. Audiencia general de medios. (AIMC, 2023 — 12 Ola)

87,6 81,1*

INTERNET TELEVISION

78,5 54,6%

EXTERIOR RADIO

26,0” 13,8”

REVISTAS DIARIOS

4,6 3,6

SUPLEMENTOS CINE

Fuente: AIMC, 2023 — 12 Ola
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La figura 1 muestra los resultados de penetracion del Estudio General de Medios (EGM), donde
se puede observar que internet, television y publicidad exterior lideran el ranking de audiencias

en Espana.

Internet se destaca indudablemente como el medio de comunicacién mas influyente y de mayor
alcance en términos de captar la atencion y participacion del pablico en general., con un 87,6%
de los encuestados informando que utilizan Internet regularmente, este dato no es una sorpresa,
dado que este medio ha tenido un crecimiento exponencial en los Gltimos afios, siendo una
fuente fundamental de informacién entretenimiento y comunicacién. Seguido de este medio
encontramos la television, siendo otro medio consumido de manera regular con un 81,1%, a
pesar del crecimiento de Internet, la television ha logrado mantener una sélida base de
audiencia, especialmente para programas en Vivo, eventos deportivos y contenido de
entretenimiento. EI medio exterior, como vallas publicitarias y anuncios en espacios publicos,
cuenta con una audiencia considerable del 78,5%, se puede considerar que, a pesar de la
digitalizacion, la publicidad fisica sigue siendo relevante y capaz de llegar a un gran nimero
de personas en entornos publicos. La radio tiene una audiencia del 54,6%, lo que demuestra
que este medio tradicional aln mantiene su atractivo, sigue siendo una opcion popular para
aquellos que buscan entretenimiento y compafia auditiva, especialmente durante los
desplazamientos diarios. En cuanto a las revistas, aunque su audiencia es menor en
comparacion con Internet y la television, todavia atraen al 26% de los encuestados, este medio
tiene un enfoque mas especifico, se dirige a ciertos intereses y nichos de mercado, lo que puede
explicar su relevancia continua en la era digital. Los diarios fisicos tienen una audiencia del
13,8%, lo que indica un declive en su popularidad, esto puede deberse en gran medida al acceso
instantdneo a las noticias a través de Internet, ya que ofrece una mayor actualizacion y
diversidad de fuentes, aun asi, algunos diarios también han desarrollado presencia online para
adaptarse a las nuevas demandas de los consumidores. En contraste, los suplementos y el cine
tienen una audiencia mas reducida, con un 4,6% y un 3,6%, respectivamente; los suplementos
a menudo estan vinculados a periodicos o revistas, y su audiencia limitada puede estar
relacionada con el declive en el consumo de estos medios impresos. Por otro lado, el bajo
porcentaje de audiencia del cine puede estar relacionado con factores como la disponibilidad

de plataformas de streaming y el costo de las entradas de cine.

13



En resumen, el estudio de audiencias de los medios de EGM proporciona una vision amplia 'y
diversa de como la poblacion consume los diferentes medios. Internet lidera claramente la lista,
la posibilidad que ofrece a los usuarios de interactuar con el medio y entre ellos, teniendo total
libertad de expresion ante cualquier acontecimiento o situacion hace que se convierta en el
medio mas usado, aun asi, es seguido de cerca por la television. Sin embargo, cada medio tiene

su propio nicho.

La figura 2 muestra los servicios utilizados en Internet, siendo en el afio 2010 cuando aparecen
nuevas herramientas que pronto se vuelven de uso cotidiano, como la lectura de noticias de
actualidad, uso de aplicaciones, las redes sociales, la participacion en blogs, etc. Por ello, se
puede considerar que 2011 es el afio del despegue de Internet que gracias a la

multifuncionalidad de este medio experimenta un crecimiento exponencial.

Figura 2.2. Servicios utilizados en internet.

Usuarios dltimo mes

@ Correo electronico fa ® Herr comparticion archivos @ Realiza llamadas telefénicas por Internet (telefonia IP, Skype, etc.) Jugar en Red Redes sociales @ Participar en Blogs
@ Lectura de noticias de actualidad @ Visionado de Video Escuchar misica directamente en Internet Operaciones con su entidad bancaria ® Compra de productos y servicios Uso de aplicaciones (app(s)

Fuente: Satista 2023.
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2.2. Opinidn publica y la influencia que tiene la agenda setting.

La influencia que ejercen los medios de comunicacion en los individuos crea una opinién
general acerca de un tema, convirtiéndose en comun. Segun Lippmann (2023), no hay que
entender a los medios de comunicacion como una fuente Unica, pero si primaria. Lo que viene
a decir que un gran porcentaje de la sociedad considera la informacién que proporcionan los

medios veraz y fiable.

Los medios reflejan la realidad de una forma estereotipada, es decir, el contenido de los medios
se interpreta desde el esquema previo que las personas tienen de si mismos, de los demas, de
sus necesidades, propositos, relaciones y a partir de ahi se configuran sus opiniones publicas

segun Lippmann (2023).

La opinién puablica ha ido evolucionando a lo largo del tiempo, y siempre se ha mostrado
vulnerable. Para que la opinién publica se pueda formar sobre una base, se necesita
informacidn, y aungue el contenido de la informacion pueda ser mas o menos "objetivo™, en
general siempre esté sujeto a los intereses de las empresas periodisticas 0 de comunicacion e
informacion y por los propios periodistas o redactores, sirviéndose inevitablemente de
determinados criterios de elaboracién (McQuail 2000: 327-357, citado en Rubio-Ferreres
2009).

En la teoria de la agenda setting, que surge a partir de los efectos de los mass media, se estudia
la influencia que ejercen los medios sobre el publico, ya que esta no solo decide qué temas son
considerados prioritarios en la mente de los consumidores, sino que también la importancia que
les tienen que dar. Segun McCombs (2006) las noticias se organizan en base al espacio que

ocupan, la extension que tienen y el tiempo que se les concede en los noticieros.

Los efectos de fijacion de agenda no son en absoluto instantaneos, pero si que se dan
relativamente a medio plazo (McCombs, 2006, p. 93). El periodo de lactancia es el tiempo que
pasa desde que ha aparecido un tema en la agenda mediatica hasta que se produce una
respuesta. EI momento 6ptimo para observar la agenda publica, por tanto, es el tiempo de

mantenimiento (McCombs, 2006), que es el precio al momento de caida.
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En la figura 3 se pueden observar los marcos temporales que se suelen considerar en la teoria

de la agenda setting.

Figura 2.3. Marcos generales de la agenda Setting.

Correlacién entre agendas

c D
1
) |
Tiempo A B E
A: Estimulo (aparicién de un tema en la agenda medidtica) C: Méxima correlacién entre agendas
B: Respuesta (aparicion de ese tema en la agenda del publico) C-D: Tiempo de mantenimiento
A-B: Periodo de latencia D-E: Tiempo en caida

Fuente: Aruguete, 2009

El estudio que llevan a cabo Parejo, Vizcaino y Casas (2022) acerca de la agenda — setting
invertida, es bastante interesante, puesto que, a través de entrevistas en profundidad, encuentran
que los jovenes consideran que la Agenda Setting delimita los debates y es necesaria su
intervencion para que resulte mas sencillo abordarlos. Esta idea se apoya en la concepcion de
que cuando un tema no es abordado por los mass media, este puede quedar relegado a un tercer
plano o incluso pasar desapercibido. Una de las virtudes que resaltan de las redes sociales es
que les permite conocer las noticias diarias méas resefiables, que normalmente reconocen por
contenidos compartidos, independientemente de que consideren que las noticias a través de
Internet son abordadas con titulares engafiosos y sensacionalistas, que no siempre tienen

relacion con la noticia que relatan.

En conclusion, Parejo, Vizcaino y Casas (2022) estan a favor de la construccion de una Agenda
Setting méas amplia, que no limite los temas a las cuestiones tratadas en los medios
tradicionales, si no que abarque otros temas propuestos en el entorno digital; el entorno digital
a pesar de ser mucho mas abierto tematicamente tiene la desventaja de que no genera confianza

entre la audiencia.
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Otro estudio que resulta interesante mencionar es el de Rubio (2014), que trata las redes
sociales, pero desde otro punto de vista, su intencion es averiguar si los medios tratados en las
redes sociales, concretamente Twitter, son abordados posteriormente en los medios de
comunicacion tradicionales, lo que permitird averiguar el sentido en el que fluye la
informacion, ya el mismo McCombs (2005) reconocia las nuevas formas de comunicaciones
digitales y sus posibilidades de estudio, pero sostuvo que Internet y los medios sociales no
hacen sino corroborar los principios de la teoria, en los que son los medios los que marcan la
agenda tematica de la opinion publica. Las redes sociales nos acercan a los usuarios, y nos
permiten ver aquello que les inquieta. Dentro de las redes sociales, Rubio (2014) considera que
Twitter ha desempefiado un papel fundamental en la agenda del publico. Tras recoger los temas
que han resultado trending topic en Espafia en marzo de 2013, es bastante interesante resaltar
que el &mbito deportivo es el tema que mayor interés ha despertado, con un 29% de contenidos
sobre el total; por otra parte, se observa que la tematica ha tenido ascensos y descensos, este
hecho se explica porque los internautas generan mas contenidos sobre deportes cuando se
produce algun encuentro deportivo importante, asi en los dias en los que no hay un evento a
gran escala, la actividad disminuye notoriamente. Este hecho, refleja claramente, que los
usuarios comentan en las redes sociales los contenidos que aparecen en los medios de
comunicacion tradicionales, como la television. Si se hace hincapié en el momento concreto en
el que se hace la actividad en las redes sociales, se puede pensar que las redes sociales se usan
en el mismo momento en el que se estan los contenidos de la television., como por ejemplo
comentar una jugada de un partido de futbol que se esta retransmitiendo en directo. Una de las
conclusiones de Rubio (2014) es gque existe una relacion directa entre la agenda del publico y
la establecida por los medios de comunicacion tradicionales, aunque no siempre los usuarios
publican informacién basandose en lo emitido en los medios, sino en su propia experiencia y

conocimiento.
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2.3. Plan de comunicacion

“El plan de medios surge de la planificacion entendida como el proceso de
decision y seleccion de soportes mas adecuados para la difusion del mensaje
publicitario. Teniendo en cuenta los recursos del anunciante — presupuesto — para lograr
los objetivos deseados e impactar en u publico objetivo y que cada medio aporta un

valor a la marca” (Ayestaran, Rangel y Sebastian, 2012).

El plan de comunicacion es uno de los pasos mas importantes, “ha de identificar

especificamente qué medios y vehiculos se compraran, en qué momentos, a qué precio y qué

resultados se esperan” (Donnelly, 1996:71).

Elaborar un plan de medios efectivo implica seguir una serie de pautas clave para garantizar su

correcta implementacion. A continuacion, se describen los pasos generales que debes seguir

para elaborar un plan de medios:

Antecedentes: Hay que plantear un breve repaso de los aspectos mas importantes, ya
que detrés de una accion de comunicacion hay uno o varios problemas por lo que hay
que tener en cuenta el resto de los elementos de la estrategia de marketing. Para ello
habra que elaborar un analisis de mercado y otro de la competencia.

Obijetivos: la definicion de los objetivos de la campafia se puede expresar en funcién
del mercado, de la publicidad o de los medios, dependiendo del &ambito de actuacion.
(de Frutos, 2018). Este apartado comprende la delimitacién del publico objetivo como
los objetivos de la campafia.

Estrategia de medios: Para decidir que estrategia de medios seguir hay que tener en
cuenta diferentes puntos, como el presupuesto asignado o el concepto creativo que se
va a llevar a cabo. Los diferentes puntos que abarca son: la recomendacion de medios
que en muchos casos son facilitados por el anunciante; la recomendacion de periodos
de actividad que dependiendo del producto o servicio abarcara unos meses u otros; la
seleccion y recomendacion de soportes que es posterior a la seleccion de los medios
donde es importante tener en cuenta la afinidad que tienen con el publico objetivo; la
elaboracion del calendario de inserciones y del presupuesto donde debe aparecer
sefialado el periodo de tiempo que va a durar la campafia; negociacion y ajuste de

rentabilidad del plan, donde hay que abordar todos los elementos que se han ido
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desarrollando de una manera esquematica junto a las inserciones y analisis de los
precios junto con los soportes escogidos, el apartado de analisis de las inserciones es
fundamental, por si llegase a resultar necesario realizar una negociacion con algunos
precios que no encajen en nuestro plan (De Frutos, 2018); un resumen de los resultados
esperaos, también denominado preevaluacion donde se simula la planificacion
realizada; seguimiento del plan para comprobar que se consiguen los resultados

esperados; y por ultimo una evaluacion final que recoja todos los datos y resultados.

Existen varios tipos de medios de comunicacion, cada uno con caracteristicas y funciones

diferentes. Se dividen en dos grupos, en convencionales y no convencionales.
Los medios tradicionales, dirigidos a grandes masas, se clasifican de la siguiente manera:

e Television: La television ha sido durante mucho tiempo uno de los principales medios
de comunicacion para llegar a una audiencia masiva. Los anuncios televisivos se
transmiten a través de canales de television y permiten mostrar productos, servicios o
mensajes a través de videos.

e Radio: La radio es otro medio de comunicacién popular que ha existido durante
décadas. Los anuncios de radio permiten llegar a una audiencia local o regional a través
de la transmision de anuncios y mensajes de audio.

e Prensa escrita: Esto incluye periddicos y revistas impresas que se distribuyen en
formato fisico. Los anuncios en prensa escrita se presentan como espacios publicitarios
en las paginas impresas y se utilizan para llegar a audiencias especificas.

e Publicidad exterior: La publicidad exterior, también conocida como vallas publicitarias,
se encuentra en lugares estratégicos como carreteras, calles y estaciones de transporte
publico. Los anuncios en exteriores son visibles para las personas que pasan por esos
lugares y pueden generar una amplia exposicion.

e Cine: Pese a que las empresas pueden utilizar diferentes enfoques para la publicidad en
este medio, como anuncios previos a la pelicula o el patrocinio, este se encuentra en
estado decreciente desde la aparicion de internet. No obstante, esta teniendo muy buena
adaptacion a los medios digitales.

e Internet: es un medio de comunicacién y para la publicidad muy importante,

actualmente es el medio con el que mas interacta la audiencia. La gran variedad de
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herramientas que ofrece como los sitios web, el correo electrénico o las redes sociales,

estd provocando que la inversion publicitaria en este medio sea cada vez mayor.

Por otro lado, estan los medios no convencionales o también conocidos como medios no
tradicionales, estos medios suelen ser mas creativos e innovadores, pero se diferencian
principalmente por que se dirigen a un publico mucho mas concreto, y menos masivo. Los

medios no convencionales se clasifican de la siguiente manera:

e Mailing personalizado: El mailing personalizado busca establecer una conexion méas
estrecha con los destinatarios, ofreciendo contenido relevante y adaptado a sus
necesidades e intereses individuales, en lugar de enviar un mensaje genérico todos los
destinatarios.

e Merchandising: Hace referencia al uso de articulos promocionales y productos
relacionados con una marca con el fin de promoverla y fidelizar a los clientes.

e Buzoneo: Es la distribucion de material publicitario, generalmente flyers o folletos, en
buzones, distribucidn en la calle a los transelntes, en los parabrisas, etc.

e Marketing telefénico: Consiste en realizar llamadas telefonicas con el objetivo de
promover productos, realizar encuestas, brindar soporte al cliente u obtener
retroalimentacion de los clientes.

e Acciones de puntos de venta: Estas acciones se llevan a cabo en el lugar fisico donde
los productos o servicios son ofrecidos a los clientes. Es el principal canal de
distribucion y sus principales objetivos son mejorar la experiencia de compra y
aumentar las ventas.

e Patrocinio: Es un acuerdo entre una empresa que proporciona un apoyo financiero,
recursos o Servicios a una marca, un evento deportivo, un evento... Con el objetivo de
obtener beneficios comerciales.

e Marketing social: Es una disciplina que abarca diferentes técnicas del marketing. Pero
se diferencia del marketing comercial en que el social busca persuadir a las personas
para que adopten comportamientos socialmente deseables.

e Redes sociales: son plataformas que permiten a las personas interactuar entre ellas y
compartir contenido de manera que pueden formar comunidades virtuales o grupos de

personas.
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Con el auge de internet, es mas comun la clasificacion de los medios con el método Marketing
Digital POEM del instituto de Investigacion Forrester, sus siglas hacen referencia a Paid,

Owned, Earned Media. Estos conceptos se clasifican de la siguiente manera:

- Earned media: Son los medios ganados, hace referencia a la exposicion y visibilidad
obtenida a través de menciones y referencias no pagadas. Esto puede ser por ejemplo
resefias de productos, menciones en medios de comunicacién, menciones en redes
sociales y cualquier otra forma de cobertura de la empresa o marca generada por
terceros. Los medios ganados son el resultado de la reputacion y el reconocimiento que
una empresa ha ganado a través de sus acciones y la calidad de sus productos o
servicios.

- Owned media: Son los medios propios, estos medios son los que tiene la organizacion,
como por ejemplo los perfiles de las redes sociales, el sitio web, las noticias que envian
a través del correo electronico, etc. Estos medios permiten a la empresa tener un mayor
control sobre el contenido. El objetivo principal es construir relaciones a largo plazo
con la audiencia, y favorecer la conversacion entre los owned media (medios pagados).

- Paid media: Son los medios pagados, se refiere a los canales donde se paga para obtener
visibilidad ya sea en publicidad online u offline. Los medios pagados son directamente
controlados por la empresa que los facilita. El objetivo principal es que a través de estos
medios se promocionen los owned media (medios propios) para conseguir earned
media (medios ganados). Algunos de los beneficios de usar estos medios son: la
inmediatez de la implementacion y de la medicién de resultados, la credibilidad, el

alcance que tienen, etc.

Aun que actualmente se hace un mayor uso a los owned y earned media es necesario integrar
los tres medios para llegar correctamente al pablico objetivo (Ayestaran, Rangel y Sebastian,
2012).
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3. Analisis

Resulta de interés realizar un analisis del entorno, de la situacién actual del patinaje artistico
en Espafia y en comparacion con otros deportes minoritarios de los Juegos Olimpicos, ya que
conforman el entorno del objeto de estudio, y es una parte fundamental que proporciona

informacion valiosa sobre el contexto.

El analisis del entorno va a proporcionar una vision general de los factores externos que pueden
influir a la hora de tomar diversas decisiones. Ademas de facilitar informacion para ubicar la
base de la que partimos en relacién con el resto de los deportes. En cuanto al anélisis del
patinaje artistico, nos va a proporcionar informacion Gtil que facilitara la toma de decisiones
dentro del plan de comunicacion, como la eleccién del pubico objetivo, si la campafa de
comunicacion tiene que centrarse en un punto geograficamente o tiene que ser geneérica, nos
ayudara a escoger la estrategia del plan de comunicacion... Y, por Ultimo, el estudio de un
deporte de los Juegos Olimpicos, en este caso de la halterofilia, que va a permitir compararlo
con el patinaje artistico, y de esta manera justificar que otros deportes de los JJOO tienen una

audiencia minoritaria.

El analisis del entorno en una investigacion es esencial para comprender el contexto, identificar
variables relevantes, aprovechar recursos, evaluar riesgos y oportunidades, y fundamentar
tedricamente el estudio. Proporciona una base solida para la investigacion y ayuda a garantizar

la calidad y la aplicabilidad de los resultados obtenidos.
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3.1. Analisis del entorno

Para conseguir los objetivos planteados se lleva a cabo un estudio de diferentes indicadores que
reflejan la evolucion que ha tenido el patinaje artistico en los Gltimos tres afios en los que hay
datos disponibles: 2019, 2020 y 2021. Hay que tener en cuenta en la interpretacion de los datos
que a partir del afio 2020 la practica deportiva se ha visto afectada por la crisis COVID-19, al

igual que en otros sectores.

A continuacion, se recogen los datos de todas las licencias federadas espafiolas de todos los
deportes practicados en el pais (figura 4). Estos datos muestran la evolucion que ha habido
desde 2013. Se puede observar que a pesar de que en el afio 2021 hay una caida del nimero
licencias federadas, en 2022 hay un gran crecimiento, concretamente del 13,20% respecto al

afo anterior.

Figura 3.4. Licencias federadas en Espafia de todos los deportes practicados en el pais.
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Fuente: Ministerio de Cultura y Deporte. Consejo Superior de
Deportes. Estadistica de Deporte Federado.
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En la figura se muestra el nimero de licencias deportivas federadas de todo el territorio espafiol
por comunidad auténoma, incluyendo las Islas Baleares, las Islas Canarias y las ciudades
autonomas Ceuta y Melilla, donde se puede observar que en el afio 2022 Catalufia se encuentra

en primer lugar en cuanto al nimero de licencias.

Figura 3.5. Licencias federadas de todo el deporte espafiol por comunidad autbnoma. 2022
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Estadistica de Deporte Federado.

24



En la figura 6 se puede observar la division por comunidad autonoma del nimero de habitantes
junto con la comparacién del nimero de fichas federativas. considerandose que existe una
relacion entre el nimero de ciudadanos con la cantidad de deportistas federados. Este gréfico
nos da a entender que, a mayor nimero de ciudadanos, mas deportistas federados hay.

Figura 3.6. NUmero de ciudadanos comparado con el nimero de fichas federativas deportivas

por comunidad autbnoma.
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3.2. Andlisis del patinaje artistico sobre ruedas

Segun el dltimo informe de 2022 elaborado por la Division de Estadistica y Estudios Secretaria
General Tecnica del Ministerio de Cultura y Deporte, la cifra total de las licencias federadas
en el afio 2022 es de 4.107.321, el porcentaje sobre el total que corresponde a la modalidad del
patinaje es del 1,7% en 2022, por lo que se comprende que este deporte frente a otros es

minoritario.

En la figura 7 se utiliza la variable patinaje que abarca una gran multitud de deportes
practicados con ruedas como hockey patines, patinaje artistico, hockey linea, patinaje de

velocidad, inline freestyle, roller derby, alpino linea, skate boarding, roller freestyle, descenso

y scooter.
Figura 3.7. Numero de fichas federadas del patinaje.
ANO 2019 2020 2021 2022
TOTAL 3.929.324 3.823.205 3.628.188 4.107.321
PATINAJE 65.820 65.130 66.123 71.198
TOTAL EN % 1,70% 1,70% 1,80% 1,7%

Fuente: Elaboracion propia

Para poder concretar las cifras de nimeros de club que corresponden al patinaje artistico, ya
que es la modalidad de interés, y que nos van a permitir estimar el nimero de fichas federativas,
he analizado las secciones de patinaje artistico de la web de cada federacion de patinaje de
todas las comunidades autonomas. Esta cifra es aproximada, ya que no se tienen en cuenta los
deportistas independientes porque no estan asociados a ningun club, y tampoco recogen el total

de clubes que operan a nivel escolar.
Los datos que se recogen en la figura 8 nos indican que las Comunidades Autbnomas de

Catalufia y Madrid hay un gran nimero de clubes deportivos, por lo que es méas probable que

haya un mayor nimero de aficionados frente a otras Comunidades Autonomas como es
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Extremadura que aparte de tener un numero muy bajo de clubes también tiene un pequefio

numero de habitantes.

Figura 3.8. Numero de clubes federados en el patinaje artistico por CCAA.

Comunidad auténoma N.° de clubs federados

Ceuta 0
Melilla 0
La Rioja 4
Navarra 5
Extremadura 6
Castilla la Mancha 7
Islas Baleares 8
Castillay Le6n 9
Murcia 11
Asturias 15
Pais Vasco 17
Andalucia 21
Galicia 24
Valencia 25
Islas Canarias 25
Cantabria 29
Aragon 47
Madrid 49
Catalufia 250
TOTAL 552

Fuente: Elaboracién propia.

Se comprende, que para que en el patinaje artistico un club sea viable, debe tener una media de
50 alumnos, pues a parte de los gastos propios del club como el alquiler de la pista, la compra
del material, etc. estan obligados a realizar una competicion a lo largo de la temporada, ademas
de los trofeos que el propio club quiera realizar. A partir de esta informacion se estima que hay

aproximadamente 27.600 licencias federadas que corresponden al patinaje artistico.
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3.3. Andlisis de un deporte minoritario en los JJOO: La halterofilia

Segun el Comité Olimpico, la halterofilia es aquella practica en la que los deportistas tienen
que levantar barras cargadas con pesas, el objetivo es poner a prueba la fuerza, potencia y
técnica de los deportistas.

El origen de esta practica deportiva se remonta al antiguo Egipto, es uno de los pocos deportes
que participaron en los primero Juegos Olimpicos modernos en Atenas en 1896 y desde
entonces siempre ha estado presente en la celebracion de los Juegos Olimpicos.

En la figura 9 se puede ver que actualmente, la halterofilia no cuenta con un gran nimero de
seguidores, en el afio 2022 tiene un total de 3.866 licencias federativas, corresponde al 0,1%
del total de licencias federadas. Se puede ver que se produce un descenso del 41,03% del

numero de personas que practican este deporte respecto al afio anterior.

Figura 3.9. Numero de licencias federadas de halterofilia.

ANO 2019 2020 2021 2022
TOTAL 3.929.324 3.823.205 3.628.188 4.107.321
HALTEROFILIA 3.327 2.899 6.556 3.866
TOTAL (%) 0,1 0,1 0,2 0,1

Elaboracion: Fuente propia.

Si comparamos el nimero de licencias federadas de la halterofilia en el afio 2022 con el numero
de licencias federadas del patinaje artistico sobre ruedas de 2022, teniendo en cuenta que esta
cifra es estimada, se puede observar que la cantidad de seguidores del patinaje es siete veces
mayor que la de la halterofilia.

A partir de estos datos, se puede concluir que el patinaje artistico sobre ruedas tiene una base
de seguidores méas amplia que la halterofilia. A pesar de que la halterofilia se considera un
deporte con una audiencia minoritaria, continta siendo una modalidad mas en los Juegos
Olimpicos. Por otro lado, el patinaje artistico sobre ruedas sigue siendo considerado un deporte

con una audiencia minoritaria en comparacion con otras disciplinas deportivas.
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4, Plan de comunicacion para el patinaje artistico sobre ruedas

En este apartado, presento un caso practico basado en andlisis previos, graficas y datos
recopilados de diversas fuentes secundarias. La elaboracidn de tablas nos ha permitido obtener
una vision mas clara y detallada de la situacion que abordaremos. El objetivo al desarrollar este
caso practico es aplicar los conocimientos tedricos adquiridos y poner en practica las
habilidades analiticas para abordar un escenario concreto, ademas de fomentar el pensamiento
critico y la capacidad de analisis. A través de la aplicacion préctica, se buscara encontrar

soluciones efectivas para abordar la problematica planteada.

4.1. Caracteristicas principales

El patinaje artistico es un deporte que destaca por la colaboracion y la implicacion de todos los
clubes a nivel nacional, quienes pelean por el desarrollo y el progreso para que este deporte
salga hacia delante y tenga una evolucion positiva. Esto se refleja en diferentes areas, como el
cambio del modelo de puntuacién en las competiciones donde los jueces, entrenadores y
patinadores han mostrado una actitud positiva y se han adaptado al nuevo método que es mas
complejo que el anterior. Ademas, los clubes demuestran su compromiso de diferentes
maneras, como en la implicacion en el momento de solicitar organizar alguno de los
campeonatos nacionales y en las facilidades que ofrecen al resto de clubs, como
recomendaciones de hoteles, la acogida de patinadores de fuera en sus hogares, comodidades
en las instalaciones como sala de espejos para poder practicar sin patines, apoyo mutuo entre

entrenadores, entre otros aspectos.

El patinaje artistico sobre ruedas tiene una temporada anual que abarca desde septiembre hasta
agosto del afio siguiente. Las competiciones mas destacadas, como los campeonatos de Espafia,
se llevan a cabo durante el verano, por lo que los patinadores comienzan a prepararse en el mes
de septiembre y algunos hacen pretemporada el mes anterior. La temporada de competiciones
oficiales se puede ver en la pagina web de la Federacion Espafiola de Patinaje dentro de la
seccion de patinaje artistico. Estas competiciones suelen celebrarse siempre en las mismas
fechas. A nivel nacional, esta temporada se ha celebrado en el mes de marzo el campeonato de
Espafia de la modalidad de grupo show, se compite en grupo y se caracteriza por el espectaculo
En mayo se llevaron a cabo el campeonato de Espafia de linea pal, esta modalidad consiste en

realizar movimientos y elementos artisticos sobre unos patines en linea, asi como los
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campeonatos de Espafia de parejas tanto en la modalidad de artistico como en la de danza de
todas las categorias, en esta ultima modalidad no se ejecutan elementos de salto o piruetas, y
el campeonato de Espafia de solo danza de todas las categorias. En julio se realizaron los
campeonatos de Espafia de la modalidad de artistico individual desde la categoria de cadete
hasta la de senior, y en octubre, se ha realizado el campeonato de Espafia de artistico individual

de las categorias alevin e infantil.

La Real Federacion Espafiola de Patinaje (RFEP) cuenta con un perfil oficial en YouTube, que
tiene 12.900 suscriptores. En este canal, se publican videos de todas las modalidades que abarca
la federacion, incluyendo el patinaje artistico. Normalmente se transmiten en vivo las
competiciones a nivel nacional en directo, aunque el enlace que generan se distribuye a las
personas mas cercanas al evento, como los entrenadores, organizadores y competidores, esto
puede ser un inconveniente para aquellos que desean presenciar las competiciones sin tener
una conexion directa con el evento, lo cual dificulta su acceso y seguimiento. Ademas, en
algunas ocasiones se publican los videos que més visualizaciones ha tenido, como por ejemplo
el campeonato de Espafia de grupos pequefios y cuartetos senior 2023, que cuenta con un total

de 6.700 visualizaciones.

La RFEP también tiene perfiles oficiales en otras plataformas como Instagram con 26.700
seguidores, Twitter con 16.900 seguidores y Facebook con 20.000 seguidores. Dentro de la
federacion, existen representantes especificos para cada modalidad, quienes se encargan de
publicar contenido en las redes sociales acerca de la modalidad que representan, ademas de

desempefiar otras funciones.

A pesar de que en los deportistas que representan a Espafia en los campeonatos internacionales
tengan unos logros impresionantes, sus resultados no reciben suficiente cobertura mediética.
En el mundial de 2021 Espafia obtuvo medallas en todas las disciplinas y Pau Garcia Domec
incluso establecié un nuevo récord mundial. Aunque se le dedico un breve espacio en la
televisién, no se hizo justicia al trabajo y los resultados de sus compafieros. En cuanto al resto
de competiciones realizadas la temporada pasada, ninguna se ha cubierto mediaticamente.

A nivel local, los periddicos ofrecen mas espacio al patinaje artistico, pero de manera ocasional

y generalmente enfocandose en patinadores de la propia comunidad autdbnoma.
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Para que el patinaje artistico sea un deporte cada vez con mayor audiencia y nimero de

seguidores, se va a plantear un plan de comunicacion regido por los siguientes items:

Periodo de duracion: comprendido entre septiembre de 2023 y septiembre de 2024, que
abarca un afio deportivo, pues el patinaje artistico no solo se practica durante los meses
lectivos como otros deportes, si no que el inicio de temporada es en septiembre, y la
finalizacion de esta es en agosto con los campeonatos de Espafia de las diferentes
categorias.
Presupuesto: El presupuesto asignado para la ejecucion del plan de comunicacion es de
300.000 euros, se ha decidido tras valorar los ingresos que puede tener la Federacion
Espafiola de Patinaje con los costes de las fichas federativas para patinadores, jueces,
entrenadores, delegados y clubes. Es importante realizar una gestion adecuada del
presupuesto para maximizar los resultados.
Objetivos:
Aumentar la base de seguidores en las redes sociales un 30%: El objetivo es
incrementar el nimero de personas que siguen y se interesan por nuestro deporte de
manera presencial, pero también a través de plataformas de redes sociales y, con el fin
de ampliar nuestra audiencia y alcance.
Mejorar la visibilidad mediatica de este deporte: El objetivo es incrementar la
presencia y la cobertura del deporte en diferentes medios de comunicacion, con el fin
de aumentar la notoriedad y el reconocimiento de nuestra disciplina entre el publico
en general.
Promover la difusion y el interés a través de la interaccion del publico objetivo con el
patinaje artistico en redes sociales: El objetivo es fomentar la divulgacion del patinaje
artistico y despertar el interes de las personas, tanto aficionados como no aficionados.
Educar y concienciar sobre este deporte: El objetivo es informar y educar al publico
sobre los aspectos fundamentales y los valores asociados con esta modalidad
deportiva.
Hacer un uso de los medios propios con el fin de alcanzar los medios convencionales
como la television.
Pablico objetivo: amantes del deporte. Personas que tienen un interés general en el
deporte, esto abarca a madres y padres, fanaticos del deporte, seguidores de un deporte
especifico, seguidores de los deportistas espafioles que representan al pais en
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competiciones internacionales... Como no se puede segmentar el publico objetivo, ni
cuantificar se va a tomar de referencia el nimero de fichas federativas que hay
actualmente que son 27.600, comprendiendo la edad entre los 4 y 24 afios.

Estrategia de comunicacion: “Al otro lado de la pista”

Esta estrategia se basa en contar historias emocionantes y apasionantes relacionadas
con el patinaje artistico, el objetivo es Ilamar la atencidn de la audiencia y acercar este
deporte a la audiencia para generar un vinculo con ellos.

A través de estas historias se quiere que el espectador se sienta inmerso en este deporte
y para ello se pretende transmitir la belleza, el esfuerzo y la dedicacion que implica el
patinaje artistico, mostrando diferentes aspectos de este deporte, no solo lo que se ve
en las competiciones.

Los pasos de la estrategia son:

- Crear contenido que aborden temas atractivos relacionados con las diferentes
disciplinas, como consejos para ensefiar y aprender la base del patinaje, maneras
de afrontar de manera positiva una competicion, pautas de alimentacion,
recomendacion de material deportivo, etc.

- Entrevistar a los patinadores mas destacados de la temporada, y a los
entrenadores de esos deportistas, preguntandoles acerca de su trayectoria
deportiva, sus mayores logros, su vida fuera del patinaje, etc.

- Pedir colaboracion a los participantes de las competiciones para que difundan
los eventos en los que van a participar, para ello se les proporcionarian unas
pautas y el material grafico necesario.

- Hacer una cobertura en directo de las competiciones mas importantes a nivel
nacional e internacional, y realizar entrevistas antes y después de que los
patinadores hayan salido a pista, de manera que les puedan dedicar unas
palabras a aquellas personas que les estan viendo y puedan transmitir laemocién
de vivir una experiencia de ese calibre.

- Interaccion con los seguidores de las redes sociales a traves de concursos y retos
para fomentar la participacion y generar una interaccion activa de los miembros
de la comunidad. Ademas de responder a comentarios, mensajes privados y

demas interacciones que puedan tener los seguidores.
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4.2. Recomendacion de los medios

Vamos a hacer uso de los medios propios para hacernos eco, ya que uno de los objetivos finales
es conseguir repercusion mediatica en medios masivos como la television, para ello se recurre
a las redes sociales Instagram y Twitter, ya que Internet es un medio econémicamente mas
barato, y las redes sociales dan una gran ventaja a la hora de segmentar al publico objetivo y
ofrecen la posibilidad de ir viendo los impactos y poder realizar una estimacion de los
resultados en tiempo real. Pero, como geograficamente destacan mas las CCAA de Catalufia y
Madrid, también vamos a hacer uso de la radio en esas regiones. También es interesante la
realizacidn de una accion especial para crear notoriedad y tener un contacto mas cercano con
el pubico objetivo. En la figura 11, se puede observar un grafico que releja el porcentaje del
consumo de los medios. En base a él se considera que los medios en los que hay un mayor
consumo son la television, los medios exteriores y la radio. Esto demuestra que la eleccién del
medio y el objetivo de conseguir aparecer en la television nos va a permitir alcanzar a una gran
audiencia. Ya que la television es un medio que permite llegar a un gran numero de
espectadores, y la radio ademés de darnos una alta cobertura es un medio idéneo para la

segmentacion geografica del publico objetivo.

Figura 4.10. Estructura del consumo de medios en Espafia, afio 2022. Porcentaje de audiencia

sobre el total de la poblacion.

70%
60%
BO% | N |
40%
30%
20%
10%

0%

CINE i

piarios [

[Papel+Internet]

oiarios I

piarios I
[Papel]

(Internet|
[Papel]
|Papell

[Internet

(Internet|

revisTas I

[Papel+Internet]
EXTERIOR

revisTas (IR

revisTas (DD
]

supLementos
[Papel+Internet]
supLeMenTos
suPLEMENTOS I
TOTAL RADIO
TELEVISION

RADIO [Internet

Fuente: EGM - 2022

33



4.3. Justificacion de los soportes

Las diferentes cadenas de radio de las que se va a hacer uso teniendo en cuenta que, en la figura
12, las cadenas Ser, Cope y Los 40 Principales destacan por encima del resto, seran en las que

se hard una inversion.

Figura 4.11. Oyentes al dia de las cadenas de radio, 2020.

Los 40 Classic I 574.000
Kiss FM [N 351.000
Europa FM I 1.176.000
Cadena 100 [N 1.627.000
Onda Cero NN 1.667.000
Cadena Dial NN 1.821.000
Los 40 Principales I 2.852.000
Cope NN 2.942.000
Ser | 3.899.000

0 1.000.000 2.000.000 3.000.000 4.000.000

Fuente: EGM, 2020

En cuanto a las redes sociales, se aprovecharan las siguientes plataformas:

- Twitter: Se utilizard esta red social debido a su bajo costo para crear hashtags y
promover la interaccion con el publico objetivo. Se fomentara la participacion de los
usuarios en torno a la tematica del patinaje artistico y se difundira contenido relevante
para generar conversaciones y aumentar la visibilidad del deporte.

- Instagram: Se aprovecharan las funciones de Instagram Storys para realizar retos,
concursos y actividades interactivas que involucren a la comunidad y fomenten el
compromiso con el patinaje artistico. Estas iniciativas generaran interes y ayudaran a

difundir la disciplina entre un publico mas amplio.

Cada uno de estos medios brindara oportunidades Unicas para llegar a diferentes audiencias y

generar impacto en la promocion del patinaje artistico.
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4.4. Distribucion del presupuesto

Como se ha mencionado anteriormente, no vamos a invertir en television, pues queremos que
sea un medio ganado a través de las acciones que se lleven en los medios propios. Ademas, el
medio internet es un medio méas econémico.

Por lo que la distribucion del presupuesto es la siguiente:

Figura 4.12. Distribucion final del presupuesto en los medios seleccionados y acciones

especiales.
MEDIOS CONSUMO EGM % PRESUPUESTO
RADIO 54,6 38,40% 76.800€
INTERNET 87,6 61,60% 123.200€
TOTAL 142,2 100% 200.000€

Fuente: Elaboracion propia.

Teniendo en cuenta que Internet es el medio mas econémico y que se va a hacer uso de los

medios propios, se va a realizar una accion especial, por lo que el presupuesto final es el

siguiente:
Figura 4.13. Distribucion final del presupuesto
MEDIOS PRESUPUESTO
RADIO 250.000€
INTERNET 10.000€
ACCIONES ESPECIALES 40.000€
TOTAL 300.000€

Fuente: Elaboracion propia
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4.5. Recomendacién de periodos de actividad y presupuesto.

En base a los medios seleccionados, la duracion de la campafia y el presupuesto estimado para
cada medio, voy a realiza una recomendacion por periodos de actividad junto con el

presupuesto.

45.1. Plan de medios de radio.

Se va arealizar dos cufias de radio de 20 segundos en las tres cadenas que mas audiencia tienen.
La primera ola es del 11 al 15 de diciembre de 2023, una semana antes del primer evento que
se vaarealizar, y la segunda ola es del 17 al 21 de junio de 2024, una semana antes del segundo
evento que se va a realizar.
Las diferentes cadenas nacionales que se va a contratar un espacio publicitario de una cufia de
20 segundos son: Ser, Cope y Los 40 Principales, la emision es nacional en dia laborable de
lunes a viernes incluidos, en los diferentes horarios:

- Cadena Ser: La franja horaria es de 14-23h.

- Cadena Cope: La franja horaria es de 13-19h.

- Cadena de Los 40 Principales: La franja horaria es de 11-14h.

Figura 4.14. Recomendacion de periodos de actividad y presupuesto en la publicidad exterior.

CADENA DURACION TARIFA/DIA TOTAL
Ser Nacional 2 semanas 9.350€ 90.350€
Cope Nacional 2 semanas 5.580€ 55.580€
Los 40 Principales 2 semanas 7.460€ 74.600€
Nacional

Fuente: Elaboracién propia

La grabacion y edicion de una cufia con voz y musica de 20 segundos de hasta 50 palabras

tiene un coste de 250€, por lo que al realizarse dos cuiias serian 500€
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4.5.2. Plan de redes sociales.

Teniendo de referencia las temporadas pasadas, aunque las fechas varian de una a otra, el

calendario de los periodos de actividad en las redes sociales de Instagram y Twitter se

distribuiria aproximadamente de la siguiente manera, siempre sujeto al calendario de la
temporada de 2023-2024:

Agosto 2023:

Se lanza la campaiia “Descubre el Patinaje Artistico” en las redes sociales, en Instagram
se subira un video de recopilacion de los momentos mas emotivos y sensacionalistas de
las temporadas anteriores y en el pie del post se pondra un titulo anunciando la nueva
temporada y sus novedades; en Twitter, se pondrd un mensaje igual que el titulo del
post de Instagram con el hashtag #DescubreEIPatinajeArtistico, que se pondra siempre
que se hable de patinaje artistico, y se pondra el enlace del post de Instagram.

Se invita a la audiencia a seguir a las redes sociales a traves de un concurso de
bienvenida, tendran todo el mes de agosto para participar, y las pautas son: seguir la
cuenta, mencionar en los comentarios del post del sorteo a 3 amigos y subir el post a
las historias de su perfil. Se sorteara un juego de ruedas del Doctor Patin de la marca
Fox, valoradas en 100€.

Publicacién de contenido educativo en ambas redes sociales para presentar las
diferentes disciplinas del patinaje artistico, en Instagram a través de videos cortos que
muestren elementos llamativos de cada modalidad y en Twitter mensajes presentando

la modalidad y poniendo el enlace de los posts de Instagram.

Septiembre 2023:

Se publican los perfiles de los patinadores (si son menores de edad hay que pedir
permiso antes a sus tutores legales), que hayan representado a Espafia en el mundial la
temporada anterior. Se subird a Instagram un post de tres imagenes por cada patinador,
presentandole y contando su trayectoria deportiva. En Twitter se seguira la misma
dindmica que anteriormente, y la que se va a seguir a partir de ahora, se pone un mensaje
con lo mas significativo del post de Instagram, se pone el hashtag
#DescubreEIPatinajeArtistico y el enlace del post.

Se lanzara un desafio para que los seguidores lo suban a sus perfiles. El desafio consiste

en hacer el mayor numero de vueltas en una pirueta a un pie.
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Octubre 2023:

Inicio en este mes hasta agosto de la cobertura en directo de los campeonatos nacionales
con transmisiones en redes sociales. Subiendo a las historias pequefias entrevistas a los
patinadores més destacados de la competicion. Se estima un coste por competicion de
300€ para cubrir los gastos de la persona que se desplaza.

Participacion de los seguidores a través de preguntarles por historias los momentos mas

memorables que han tenido hasta ahora.

Noviembre 2023:

Lanzar un concurso a través de Instagram de adivinar preguntas del patinaje artistico
con un premio. El premio serd un llavero de un patin en 3D, el coste sera de 1,10€ el
Ilavero, mas 2,5€ en gastos de envio. Para participar en el concurso tienen que rellenar
un formulario con su nombre, DNI, y direccion, uno de los requisitos es que vivan en
Espafia, para tener un control de los participantes. EI concurso tendra una duracién de
10 preguntas divididas una por dia, o hasta que queden 300 personas como maximo.

También se anunciara por Twitter con el mismo protocolo marcado hasta ahora.

Diciembre 2023:

Anunciar a través de un post el evento que se realizara en Madrid los dias 16 y 17 de
diciembre. Se sortearan dos entradas con el transporte y el alojamiento en la ciudad.
Las bases de participacion seran: Seguir la cuenta, mencionar a la persona con la que el
ganador iriay subir el post del cartel del evento a las historias. En las bases del concurso
habra una cldusula que diga que se cubren hasta 150€ en gastos, y el alojamiento sera
en el apartamento Nido Mad, que tiene un coste de 100€ la noche y se encuentra a
0,6km del pabellon. También se anunciara por Twitter con el mismo protocolo marcado

hasta ahora.

Enero 2024:

Preguntar a los seguidores a través de historias en Instagram, a que expertos y
entrenadores les gustaria que se realizase una entrevista, y que querrian preguntarles.

También se anunciara por Twitter con el mismo protocolo marcado hasta ahora.
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Febrero 2024:

Realizar un video con los momentos mas destacados del campeonato de Espafia de la
temporada anterior de todos los grupos show, para desearles animo y fuerza para los
campeonatos que tendran proximamente. Esta accion se repetira el mes previo a cada
campeonato de Espafia de las diferentes modalidades de patinaje artistico, se prevé que
se siga el calendario de la temporada anterior, por lo que el mes siguiente tendrian las
competiciones. También se anunciara por Twitter con el mismo protocolo marcado

hasta ahora.

Marzo 2024:

Entrevistas a entrenadores y expertos del patinaje artistico. Que den consejos breves
para mejorar la rutina y el rendimiento, asi como explicar diferentes pautas que resulten
de interés. También se anunciard por Twitter con el mismo protocolo marcado hasta

ahora.

Abril 2024:

Se deseara suerte a todos los participantes que se presenten al campeonato de Espafia
de todas las categorias de la modalidad de pal, a través de un video que recopile los
momentos mas destacados del campeonato de Espafia de la temporada anterior.

También se anunciara por Twitter con el mismo protocolo marcado hasta ahora.

Mayo 2024:

Realizar un video siguiendo las mismas pautas que en el video de febrero, con los
momentos mas destacados del campeonato de Espafia de la temporada anterior de todas
las categorias de danza en pareja y de solo danza. También se anunciara por Twitter con
el mismo protocolo marcado hasta ahora.

Anunciar a través de un post el evento que se realizard en Madrid los dias 22 y 23 de
diciembre. Se sortearan dos entradas con el transporte y el alojamiento en la ciudad.
Las bases de participacion seran: Seguir la cuenta, mencionar a la persona con la que el
ganador iria y subir el post del cartel del evento a las historias. En las bases del concurso
habré una cldusula que diga que se cubren hasta 150€ en gastos, y el alojamiento sera
en el apartamento Nido Mad, que tiene un coste de 100€ la noche y se encuentra a
0,6km del pabellon. También se anunciara por Twitter con el mismo protocolo marcado
hasta ahora
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Junio 2024:

- Al celebrarse los campeonatos de Espafia de todas las categorias individuales de la

modalidad de libre, se realizara un video como se ha hecho anteriormente para otras

modalidades con el objetivo de transmitir apoyo a los patinadores. También se

anunciara por Twitter con el mismo protocolo marcado hasta ahora.

Julio 2024:

- Se realizara un video para Instagram de constancia y superacion relacionado con el

patinaje artistico. También se anunciara por Twitter con el mismo protocolo marcado

hasta ahora.

Agosto 2024

- Publicacién de contenido inspirador sobre la superacion de desafios y obstaculos en el

patinaje artistico.

La distribucién del presupuesto seria la siguiente:

Figura 4.15. distribucién del presupuesto entre las acciones.

MES PRESUPUESTO ACCION

AGOSTO 100€ Un concurso

OCTUBRE 300€ Cubrir una competicion

NOVIEMBRE 1.080€ Un concurso

DICIEMBRE 250€ Un concurso

MARZO 600€ Cubrir dos competiciones

ABRIL 300€ Cubrir una competicion

MAYO 550€ Cubrir dos competiciones y un concurso
JUNIO 1.200€ Cubrir cuatro competiciones

JULIO 900€ Cubrir tres competiciones

Fuente: Elaboracion propia.
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4.5.3. Plan de accion especial.

Se plantea llevar a cabo dos acciones especiales que se concretan en dos festivales que tendran
lugar en los meses de diciembre y junio. Los festivales contardn con la colaboracion y apoyo
de los clubes de toda Espafia, y tendran como objetivo promocionar esta disciplina deportiva a
través de exhibiciones, y talleres. Cada evento tendra una tematica diferente y las exhibiciones
contaran una historia, con el objetivo de Ilamar la atencion del publico y con los talleres,
incentivar el deporte para todas las edades y méas concretamente en el patinaje artistico sobre
ruedas.

Ambos eventos seran en Madrid, pues aparte de ser la capital del pais y estar en un punto
intermedio de la peninsula para todas aquellas personas que se quieran desplazar tiene con
buenas conexiones y reline los recursos que se necesitan para llevar a cabo ambos eventos. El
espacio elegido para las actividades es en el pabellon de Madrid Arena situado en el recinto
ferial de la Casa de Campo, que cuenta con una pista de parquet, y tiene un aforo maximo de
10.248 espectadores en una grada que rodea la pista.

El objetivo de los eventos es crear un espectaculo, por ello se decorara tanto la pista como el
interior del pabellon, con la intencion de hacer que el pablico se sienta en un lugar especial.
Ademas de las exhibiciones, se llevaran a cabo diferentes talleres que trataran de unas clases
bésicas de patinaje impartidas por los entrenadores de los clubes participantes y daran la
posibilidad de que el publico objetivo pueda vivir la experiencia de patinar, de ver de cerca los
mallotes que se han exhibido y aprender trucos para desenvolverse bien con los patines.
Ambos eventos tendran una duracion del fin de semana, para aprovechar el desplazamiento de
los patinadores y clubes colaboradores, y también para no limitar la fecha al publico, pues una

de las intenciones de los eventos es facilitar al publico la asistencia.

Figura 4.16. Calendario y presupuesto del plan de acciones especiales junio y diciembre de

2023y 2024.

MEDIO FECHA INVERSION
ACCION ESPECIAL: 1° EVENTO | 16y 17 de diciembre de 2023 30.000€
ACCION ESPECIAL: 2° EVENTO | 22y 23 de junio de 2024 30.000€

Fuente: Elaboracion propia

41



El presupuesto, cubre los gastos de transporte de los patinadores que van a colaborar en los
eventos, se estima que vendran 8 grupos show, una media de 50 patinadores en total, por lo que
aproximadamente el coste de transporte es 75€ por persona, un total de 7.500€; se alojaran en
el Petit Hostel Palacio Real, tiene un coste de 100€ la noche por persona con pension completa.
Por lo que la inversion seria de 10.000€. El alquiler de la pista con los camerinos, para todo el
fin de semana es de 5.000€ al dia.

El protocolo de asistencia al evento sera de la siguiente manera, se dejaré a disposicion de todos
los interesados un enlace, tendran que rellenar los campos con su nombre, apellidos y DNI, y
después se les abrira la opcion de pagar. El coste de entrada es de 10€ por persona, los menores

de 4 afios tienen entrada gratuita; los menores de 14 afios tienen que entrar con su tutor legal.

4.6. Negociacion y ajuste de rentabilidad del plan

Una vez que se ha elaborado el plan, se procede a la negociacién con el departamento
correspondiente para determinar la rentabilidad del mismo. Esto implica evaluar los costos
asociados a la adquisicién de los diversos espacios publicitarios seleccionados, con el fin de
alcanzar el objetivo de llegar al mayor nimero de personas posible. Durante esta etapa, se
analizaran y acordaran los términos y condiciones de los contratos publicitarios, buscando

obtener el mejor rendimiento y retorno de la inversion.

4.7. Estimacion de resultados esperados

Con el desarrollo del plan, el objetivo es alcanzar al mayor numero de personas posibles,
teniendo en cuenta que el publico objetivo son los amantes del deporte que abarcan aquellas
que tienen un interés general en el deporte, los propios deportistas y sus familias, personas que
estan interesados en practicar algun tipo de deporte como hobbie, entrenadores, exdeportistas,

etc. estimando esta cifra en 27.600 personas.

Se pretende conseguir una cobertura del 65% sobre las 27.600 personas que conforman el
publico objetivo, se refiere al porcentaje del niUmero de personas que han sido expuestas a la
campafa en un periodo de tiempo determinado que en este caso es durante la temporada de
2023-2024.
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La estimacidn de resultados es la siguiente:

Figura 4.17. Audiencia til de la radio y de las redes sociales, audiencia neta y cobertura

prevista.
6.280,14 17.273.94
11.859
65,6%
COBERTURA

Fuente: Elaboracién propia

La audiencia Util de la radio alcanza a 6.280,14 personas mientras que la audiencia Gtil de redes
sociales se situa en 11.859 personas. En consecuencia, la audiencia neta de ambos medios de
comunicacion es de 17.273,94 personas. En linea con los objetivos establecidos para esta
campafa de comunicacion, se busca lograr una cobertura del 65%. Sin embargo, con los datos
obtenidos se estima que se alcanzara un 65,6%, superando ligeramente el objetivo previsto. El
numero de GRPS (Gross Rating Points) es de 313,48, lo que significa que se esta teniendo un
gran alcance y se esta llegando a un gran nimero de personas. Los OTS (Opportunities to See)
es de 0,18, ya que en radio se va a emitir publicidad del evento un total de diez veces y en redes
sociales una. Con estos datos, se estima un total de 86.519,4 impactos. Ademas, la rentabilidad

estimada para esta campafia se sitla en 159,43.
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Ademas, las acciones especiales se van a publicitar a traves de la radio y de las redes sociales,
teniendo en cuenta que el pabellon en el que se celebran ambos eventos es en Madrid Arena en
el recinto ferial de Casa de Campo, y tiene un aforo maximo de 10.248 espectadores, se
pretende alcanzar en el primer evento el 50% del aforo, que corresponde a 5.124 espectadores,
y en el segundo evento se espera alcanzar un 70% del aforo, lo que corresponde a 7.173
personas. En este caso, teniendo en cuenta que el coste de la entrada es de 10€, se cubririan los

gastos del primer evento y del segundo, ademas de conseguir tener ingresos.

Uno de los objetivos principales es conseguir la atencion de los medios convencionales como
la television en lo que se ha denominado presencia ganada, puesto que es un medio con costos
muy elevados, por lo que para alcanzar una amplia cobertura seria necesario invertir una suma

muy alta de dinero fuera del alcance del presupuesto asignado.

El gasto total que se ha hecho de cada medio ha sido inferior respecto al presupuesto inicial
que se le habia presupuestado. En radio se ha utilizado 221.030€ de 250.000€, en internet se
han invertido 5.280€ de 10.000€, y en las acciones especiales se han utilizado 37.500€ de
40.000€. Esto significa que se ha conseguido ahorrar un 12,06% del presupuesto inicial, sin
contabilizar con el dinero obtenido por la venta de entradas de las acciones especiales, que si

se alcanzase el objetivo habria un ingreso de 85.470€, descontando el gasto generado.

Figura 4.13. Gasto final del presupuesto

MEDIOS PRESUPUESTO GASTO FINAL
RADIO 250.000€ 221.030€
INTERNET 10.000€ 5.280€
ACCION ESPECIAL 40.000€ 37.500€
TOTAL 300.000€ 263.810€

Fuente: Elaboracion propia

Si se consigue aumentar las fichas federativas un 50%, la rentabilidad de la camparfia es de un
193%.
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5. Conclusién

Este trabajo de fin de grado ha abordado el tema “Estudio de la audiencia en los deportes
minoritarios: El patinaje artistico sobre ruedas”. A lo largo de este estudio se han explorado y
analizado diversos aspectos relacionados con la importancia de los medios y su impacto en la
sociedad, la opinidn publica y la influencia que tiene la agenda setting, y una propuesta de
comunicacion con un detalle del plan de accion para incrementar su audiencia. A través de la
recopilacion y el andlisis de datos se ha conseguido obtener una vision méas profunda sobre la

audiencia en el patinaje artistico sobre ruedas y los diferentes aspectos que lo rodean.

En base a los hallazgos obtenidos, se puede concluir que el patinaje artistico, como tantos otros,
es un deporte minoritario que ha sido relegado a un segundo plano. Tras su interés por participar
en los Juegos Olimpicos se ha encontrado con un problema, esta considerado como un deporte

con un nivel de audiencia muy bajo.

Es importante destacar que este trabajo de fin de grado ha permitido identificar areas de mejora
y proporcionar recomendaciones para futuras investigaciones en este campo. Por ejemplo, se
sugiere explorar mas a fondo el nimero de asistentes a las competiciones mas significas a nivel
nacional, asi como las competiciones internacionales celebradas en Espafia, con el fin de
ampliar el conocimiento y abordar posibles limitaciones identificadas durante el desarrollo de

este trabajo.

Los objetivos establecidos para esta investigacion se han cumplido, a modo de repaso y de
manera resumida eran los siguientes:
e Concretar las cifras de las fichas federativas del patinaje artistico a nivel nacional
e Establecer acciones concretas que permitan aumentar la audiencia del publico objetivo
a traves de campafias de promocion en redes sociales, eventos y exhibiciones, entre
otros.
e Determinar los medios a utilizar y seleccionar los canales de comunicacion mas

efectivos y apropiados para difundir el patinaje artistico.

En conclusion, el presente trabajo de fin de grado ha cumplido con sus objetivos y ha

contribuido al avance del conocimiento en el campo de la modalidad deportiva patinaje artistico

45



sobre ruedas. Se han podido observar algunas de las carencias que tiene este deporte, no
obstante, también se percibe un gran margen de mejora. Es un deporte que se encuentra en

pleno crecimiento y del que se pueden explotar muchos puntos.

Por ultimo, me parece interesante destacar que el patinaje artistico cuenta con una gran virtud,
y es la colaboracion e interés por parte de todas las entidades que lo conforman. Se puede
observar que a la hora de organizar eventos o competiciones que hay un trabajo cooperativo
que deja a un lado la competitividad, mirando por el bien general del deporte. Esto es algo que
no solo les beneficia de forma interna, sino que también repercute a todos los deportistas y

aficionados, demostrando a los espectadores que este deporte une.
Los resultados obtenidos y las conclusiones extraidas proporcionan una base Util para futuros

estudios y permiten aportar nuevas perspectivas y soluciones en el estudio de los deportes

minoritarios.
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