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1. Introduccion

Las historias siempre han estado ahi, patrimonio del ser humano, como asevera
Barthes (1982, p. 9) al sefialar que el relato esté& presente en todos los tiempos, en todos
los lugares, en todas las sociedades; el relato comienza con la historia misma de la
humanidad; el relato esta alli, como la vida". Gonzalez (2008) sostiene que por tradicion
y aprendizaje somos narradores de historias, porque a traves de ellas hemos ido
comprendiendo las cosas y organizando nuestra valoracion del mundo. La mitologia, los
relatos biblicos, la historia de los pueblos, hasta la de los partidos politicos son
narraciones que siempre convergen en un mensaje concreto. Hechos o leyendas que,
sustentandose en su convencimiento social, actian como modelos que deben aceptarse
para el bien y progreso de todos.

El uso de las historias con una finalidad retorica o persuasiva se denomina
storytelling y ha cobrado importancia en el escenario de la comunicacion, por su
capacidad de generar vinculos con el publico en esta nueva sociedad que no solo
consume sino que ademas interactla, comparte y crea contenidos. Como consecuencia,
la eficacia del storytelling depende de un convencimiento mas dinamico, utilizando
afinidad, experiencia e involucracion.

Desde ahi, que nos centraremos en la elaboracién de contenidos que sean
protagonistas de nuestro mensaje, mediante la creacion de relatos que fomenten la
participacion de los consumidores y con los que se pueda estimular el engagement
(Villena, 2014). El acercamiento hacia la audiencia sera a través de canales netamente
digitales, cada uno con distintas aportaciones para la comprension global del mundo
narrativo. A este tipo de estrategia se le conoce como narrativa transmedia, y no son
simplemente una adaptacion de un lenguaje a otro sino que va mucho mas alld y
desarrolla un mundo narrativo que abarca diferentes medios y lenguajes. De esta
manera, el relato se expande (Jenkins, 2006).

Por todo esto, la presente propuesta apuesta por una estrategia publicitaria basada
en el concepto de narracién transmedia, de tal manera que se fundamenta en el objetivo
de posicionar la marca The Royal Club mediante la campafia “Un club para leones”.
Utilizaremos esta estrategia para concientizar sobre el cuidado integral del adulto mayor
a los piuranos que viven o tienen un padre o una madre en la tercera edad, sin centrarnos
directamente en las actividades que ofrecemos dentro de nuestro servicio como centro
de dia, sino en como estas repercuten en la persona y en su relacion con la familia.



2.1.

2.2.

Antecedentes, historia contexto de la organizacion
Historia, mision vision
2.1.1. Historia

En marzo del 2017 se inaugurd el primer centro de dia para el adulto mayor:
The Royal Club, como una empresa dedicada al cuidado integral para las personas
de la tercera edad, en la ciudad de Piura. Sin embargo, debido a los desastres
ocasionados por el Fenomeno del Nifio Costero, se tuvieron que paralizar las
actividades hasta el mes de mayo, que reabrieron sus puertas al publico.

2.1.2. Mision

La empresa tiene como mision ofrecer experiencias Unicas, dirigidas a
reactivar las condiciones fisicas y cognitivas de los adultos mayores. Nuestro
objetivo reside en mejorar su calidad de vida, para que estos puedan disfrutar de
esta nueva etapa junto a su familia.

2.1.3. Visién

En cuanto a la vision, pretendemos crear una red de guarderias, caracterizadas
por la implementacion de soluciones en calidad de vida para adultos mayores y
sus familiares.

Publico objetivo
A. Caracteristicas demograficas

- Género: Hombres y mujeres.
- Edad: Personas de 36 a 56 afios de edad.
- Nivel socioecondémico: Piuranos con nivel socioeconomico Ay B.

B. Caracteristicas psicograficas

- Estilo de vida: Personas muy trabajadoras que buscan constantemente el
éxito y el bienestar personal y familiar. Los mueve el deseo de avanzar,
por lo que estan siempre en blsqueda de oportunidades. Son menos
materialistas; valoran la experiencia no la adquisicion, es un grupo mas
escéptico; Hacer marketing para la generacion X es muy dificil, ya que
depende significativamente de la recomendacion verbal (Kotler &
Armstrong, 2008).

- Valores: Responsabilidad.



- Actitudes: Personas optimistas.

C. Costumbres

Los piuranos no tienen una cultura de cuidado al adulto mayor, pues piensan
que ellos pueden ocuparse de su padre / madre sin ningun tipo de asesoria, en caso
de enfermedad o discapacidad se contrata a enfermeras.

D. Habitos y motivaciones

Habitos: son personas que viven con su adulto mayor o algun familiar se
encarga de su cuidado. En el caso de los hijos que no viven con el adulto mayor,
suelen reunirse durante los fines de semana para pasar momentos en familia.

Motivaciones: son personas muy trabajadoras, que buscan su bienestar propio
y familiar, designan una parte de su dinero al cuidado exclusivo de su padre o
madre, como medicamentos, comida, ropa, gastos extras.

E. Uso de tecnologias

En cuanto al uso de las nuevas tecnologias, los peruanos entre 35 a 55 afios ya
es digital, se encuentran permanentemente conectados a la internet a través del
smartphone principalmente y el otro grupo lo hace a través de un computador,
donde hacen uso de alguna red social.

2.3. Sector, posicionamiento y principales competidores

The Royal Club es una empresa del sector entretenimiento y bienestar,
perteneciente a la categoria de micro empresa. En cuanto al modelo de negocio, este es
conocido como Centro de dia para el adulto mayor, y estda muy desarrollado en paises
latinoamericanos como México, Chile y Argentina.

The Royal Club busca posicionarse como un centro de dia para el adulto mayor: un
espacio disefiado para mejorar la calidad de vida de las personas mayores mediante
diversas actividades supervisadas por profesionales de salud. Siendo asi la solucién
para aquellas piuranos que estan preocupados por el bienestar.

En Piura no existe algun tipo de empresa que opere en el mismo mercado con
idénticos canales de distribucion, servicio, y que se dirigen al mismo perfil de
potenciales clientes. No obstante, existen empresas o programas gratuitos que ofrece el
gobierno, los cuales son de interés del P.O. debido a que se brindan servicios tales como
talleres recreativos. Dentro de la competencia indirecta consideramos los siguientes:

1. Centro Integral de Atencion al Adulto Mayor (CIAM) en la Municipalidad
Provincial de Piura, es un espacio creado por los gobiernos locales, para la
participacion e integracion social, economica y cultural de la persona adulta
mayor, a través de la prestacion de servicios, en coordinacion o articulacion con



instituciones publicas o privadas; programas y proyectos que se brindan en su
jurisdiccion a favor de la promocidn y proteccion de sus derechos.

Actividades y servicios: Taichi, Danzas Folkldricas, arte y manualidades, teatro,
gimnasia ritmica, viajes, paseos.

2. Centro Especializados de Rehabilitacion Profesional (CERP), centros cuya
finalidad es desarrollar programas y proyectos de caracter formativo integral,
dirigidos a la poblacion asegurada con discapacidad en edad productiva y
también para adultos mayores.

Actividades y servicios: basquetbol en silla de ruedas, tenis de campo,
levantamiento de pesas, futsal, natacion, atletismo y carrera en silla de ruedas,
entre otros asi como talleres de manualidades y paseos mensuales.

2.4. Estructura de la organizacion

La estructura organizacional de la empresa estd encabezada por la Gerencia, que
supervisa y coordina las labores del Area Administrativa y de Comunicacion. Las
actividades administrativas son llevadas a cargo por una persona, quien controla las
labores del chofer y la jefa de enfermeria, esta Gltima organiza el cronograma de
actividades diarias de los adultos mayores y supervisa el trabajo de las otras dos
enfermeras.

El Area de comunicacion también esta conformada por una persona, la cual realiza
funciones relacionadas a la Comunicacién Corporativa y manejo de redes sociales. Su
actividad es supervisada por la Gerente de la empresa, con la cual mantiene constante
interaccion.

Gréfico 1. Organigrama de la empresa

Administracion Comunicacion

Movilidad | o efade.

Enfermera 1

Enfermera 2

Fuente: Elaboracion propia.



2.5. Servicios que ofrece The Royal Club

En lo que respecta al servicio, el cual ofrece dos planes: el Plan Bésico y el Plan
Integral. EI primero tiene un horario de 8:00 a.m. hasta la 1:00 p.m. incluye atencién
por enfermeras, movilidad, snack saludable y talleres (manualidades, pintura, taichi,
aquagym, ejercicios de razonamiento matematico y verbal) y movilidad, que consiste en
el recojo y retorno a casa. El segundo maneja un horario de 8:00 a.m. hasta las 7 p.m. e
incorpora las actividades anteriormente mencionadas mas almuerzo, cena y bafio.

Es necesario mencionar que en el momento en que un socio se inscribe, recibe una
consulta médica y psicoldgica, con finalidad de elaborar el diagnostico sobre el cual se
trabajara de forma personalizada en el adulto mayor. Por ejemplo, en caso de un cliente
con problemas de pérdida memoria o alzhéimer, se aplicard un mayor nimero de
ejercicios de estimulacién cognitiva, en comparacion de otro socio con problemas de
deterioro muscular, el cual recibira un mayor nimero de terapias fisicas y ejercicios
fisicos como pausa activa.

3. Actores y probleméatica en el campo de la comunicacion

El primer problema identificado es la falta de posicionamiento en el target como un
centro de dia dedicado bienestar del adulto mayor, esto se debe principalmente a la
novedad y al escaso conocimiento del concepto del modelo de negocio, el cual tiende a
ser confundido con una casa de retiro o un asilo, lo que ha traido como consecuencia lo
siguiente:

v Que el publico construya equivocada percepcion sobre la organizacion.
v Que el adulto mayor se rehlse a recibir el servicio por temor a ser abandonado.

Ante este problema, nos enfocamos en producir contenido netamente informativo
enfocado en los servicios que se ofrecen en The Royal Club: como volantes
informativos sobre el significado de un centro de dia y los beneficios que puede recibir
el adulto mayor y su familia, ademas de la impresion de un banner para un panel
publicitario y la creacion de un fanpage cuyas publicaciones se basaron en mostrar a
través de fotografias, a los adultos mayores disfrutando de los talleres y de las
actividades.

Cabe resaltar que después de un tiempo reemplazamos “centro de dia para el adulto
mayor”, como “guarderia para el adulto mayor”, de modo que el publico objetivo pueda
diferenciarlo de un asilo, lo cual tuvo resultados positivos. Si bien esta estrategia ayudo
a captar clientes, el volumen de ventas aun es muy bajo, estamos todavia al 50 % de la
capacidad de socios que podemos abarcar. Ante este punto esclarecimos que el
problema real reside no tanto en la confusién entre centro de dia para el adulto mayor y
asilo, sino en la escaza informacion sobre los cuidados apropiados que debe recibir una
persona en la tercera edad. Esta falta de concientizacion sobre el envejecimiento activo
y saludable representa una gran barrera entre nuestro pablico y la empresa.



4.  Estrategia
4.1. Storytelling y la publicidad

El presente Trabajo de Suficiencia Profesional esta orientado a crear una estrategia
que genere posicionamiento con la marca The Royal Club, mediante la creacion de
relatos que puedan conectar con el pablico objetivo, de ahi que la actividad de contar
historias es una vieja necesidad humana de expresion, de contarse, identificarse, de dar
sentido a nuestras experiencias (Salmon, 2016). EIl uso de las historias con una
finalidad retdrica o persuasiva se denomina storytelling. Vizcaino (2016, p.75) define el
storytelling como “La instrumentalizacién de la innata habilidad humana de narrar, a
través del uso de historias con un fin determinado”.

Farran (2013) sostiene que el uso del storytelling en la comunicacion publicitaria es
un elemento de gran importancia en la transmision de mensajes emocionales que
recuerdan y generan empatia con el consumidor, convirtiéndolo en una herramienta que
mejora la eficacia publicitaria. Para Postrel (2004) las emociones son una espléndida
oportunidad para entrar en contacto con los consumidores por ser un recurso ilimitado.
Es importante conectar con las nuevas realidades de las emociones, averiguar qué
significa para los consumidores, como afectan a su comportamiento y en consecuencia
empezar hacer las cosas de forma diferente.

Antes de empezar a contar una historia con una finalidad estratégica, es de suma
importancia identificar cuales son los elementos que componen el storytelling
publicitario, ya que todas las buenas historias guardan los mismos elementos basicos.
Fog (2016, p. 148) elabora la siguiente propuesta:

e Mensaje: qué queremos comunicar, como premisa o idea tematica. Se trata de
una declaracion que funciona a través de la historia.

e Conflicto: es el motor de una buena historia. Si no hay conflicto, no hay historia.
La respuesta estd en la naturaleza humana, ya que como seres humanos,
buscamos instintivamente el equilibrio y la armonia en nuestras vidas. Por lo
tanto, una historia se pone en movimiento por un cambio que altere este sentido
de la armonia.

e Personajes: si el conflicto marca el punto de inflexion en la historia, necesita de,
al menos, un personaje que interactde. Una historia, por lo general, comienza
con el personaje principal, 0 un héroe, que persigue un objetivo.

e Trama: una vez que el mensaje (o idea), el conflicto y el reparto de personajes
estan en su lugar, es hora de pensar en como la historia debe progresar. El flujo
de la historia y sus eventos son vitales para la experiencia de la audiencia. Dado
que s6lo podemos decir una cosa a la vez, y que la historia existe sélo como una
progresion de eventos dentro de un periodo de tiempo determinado, la secuencia
de eventos debe tener una estructura precisa para impulsarlo hacia adelante y
mantener el interés del pablico.



4.2. Transmedia Storytelling

Lo siguiente reside en cdmo conectaremos con nuestro target sabiendo que en la
actualidad la amplia oferta de canales con contenidos especificos asi como la aparicién
de nuevas formas de comunicacion digital interactiva, han producido un cambio en el
modelo de negocios de la industria cultural. Scolari (2014) se refiere a este fendbmeno
como atomizacion de las audiencias ya que ha fragmentado aun mas el escenario de la
comunicacion. ElI numero de dispositivos del que dispone cada individuo para acceder a
la informacion se ha multiplicado, y las audiencias ya no se conforman con consumir
los contenidos desde una sola pantalla sino que «las nuevas generaciones tienden a ver
cosas diferentes, en diferentes medios y con diferentes modalidades de consumo»
(Scolari, 2013).

De acuerdo a Garnet (2016) la firma consultora estadounidense lider en tecnologia
e informatica, se prevé que para el 2020 al menos un 15 % de la poblacion estara
manejando hasta 7 dispositivos digitales al mismo tiempo ¢y quién serd capaz de
concentrarse con siete si con dos o tres ya somos un desastre? Y claro con tanto
dispositivo continuara el deterioro de la retencion informacion en general. (p. 36)

En este escenario, las narrativas transmedia (NT), un término acufiado por Henry
Jenkins (2003), “se presentan como una posible solucion -seguramente no la Gnica para
afrontar la atomizacion de las audiencias. El transmedia storytelling propone una
experiencia comun que abarca diferentes medios y dispositivos, todos ellos unidos por
un hilo narrativo” (Scolari, 2014, p. 73).

Para Scolari, las NT son “un tipo de relato donde la historia se despliega a través de
maltiples medios y plataformas de comunicacion, y en la cual una parte de los
consumidores asume un rol activo en ese proceso de expansion” (2013, 46). De esta
definicién parten dos caracteristicas: la expansion del relato a través de mudltiples
medios y plataformas (en la que cada medio va a aportar a la narracion las propias de su
soporte aportando informacion nueva a la construccion del mundo narrativo) y la
necesidad de que los consumidores adopten un papel activo en dicha expansion del
relato (Rodriguez y Molpeceres, 2014).

Es necesario aclarar los conceptos de multiplataforma, crossmedia y transmedia. En
un relato multiplataforma una Unica historia se adapta a diferentes medios 0 soportes,
adquiriendo el lenguaje y la forma propia de cada uno de ellos, por lo que se ofrece a
los usuarios el mismo contenido pero en mas de un medio. En la narracion crossmedia,
por su parte, encontramos también una Unica historia contada a través de diversos
medios, pero a diferencia de la anterior no se trata de una adaptacion en diferentes
soportes, sino que cada uno de ellos va a aportar informacion nueva para construir un
relato unitario, de modo que el usuario tiene que seguir la historia a traves de los
diferentes canales para poder entender la totalidad del producto (Costa y Pifieiro, 2012).

En el caso de la narracion transmedia, se trata de maltiples historias desplegadas a
través de diferentes medios, de modo que cada una de ellas puede ser consumida de
forma auténoma. A ello se suma que, a diferencia de los relatos multiplataforma y
crossmedia, los consumidores participan en el proceso creativo “ya sea escribiendo una



ficcion y colgandola en Fanfiction, o grabando una parodia y subiéndola a YouTube, los
prosumidores del siglo XXI son activos militantes de las narrativas que les apasionan”
(Scolari, 2013, p. 27).

La participacion de las audiencias, es la que realmente va a diferenciar la narrativa
transmedia de otro tipo de narraciones (multiplataforma, crossmedia), de modo que los
consumidores participen en el proceso de creacion del relato. Esta Gltima caracteristica,
la implicacion de los usuarios en la expansion narrativa, describe a un tipo de
espectador que consume Yy produce contenidos, el cual recibe el nombre de prosumidor
(Toffler, 1985). “A esta agrupacion de contenidos elaborados en distintos formatos y
distribuidos a través de redes sociales y plataformas online, por uno o varios individuos
no profesionales es conocido como Contenido Generado por el Usuario (CGU) y
constituye una parte fundamental de una narracion transmedia” (Carolina Férnandez,
2014, p.60).

En este proceso de adopcion de las narrativas transmedia por parte de la publicidad,
el papel de las redes sociales ha sido fundamental al permitir a los potenciales
consumidores acercarse al producto y conocerlo antes de adquirirlo (Porto-Rend,
Versuti, Moraes-Goncalvez y Gosciola, 2011). Por consiguiente, Facebook, Instagram y
YouTube serén los canales seleccionados dentro de la estrategia, pues son espacios que
favorecen la interaccion e incluso la creacion de contenido por parte de los usuarios.

Sin embargo, Como sefialan Garcia y Heredero (2015) existen cuatro tipos de
usuarios atendiendo a su participacion frente al universo transmedia: observador,
difusor, discursivo y creador. Segun esta clasificacion, en los dos primeros niveles la
participacion se limita a la observacion del contenido y a la difusion de los mismos a
través de Internet (compartiéndolo, por ejemplo, en las redes sociales), y sélo en los dos
ultimos es donde realmente se puede ver algun tipo de generacién de contenidos, bien a
través de comentarios en la web, blogs o redes sociales —usuario discursivo— 0 mediante
la creacion de nuevos contenidos que se suman al universo transmedia 0 que sirvan para
darlo a conocer —usuario creador— (Garcia y Heredero, 2015, p. 267-268).

La estrategia basada en el transmedia storytelling para posicionar la marca The
Royal Club, “permitird a los publicos identificarse con los contenidos mediante su
implicacion subjetiva en ellos” (Martin, 2009, p. 08). Mediante la transmision de
experiencias enriquecedoras en las que ellos se sientan parte de un contenido que gire
alrededor de un eje narrativo basado en un concepto sélido, sin enfocarse Gnicamente en
las ventajas y beneficios del servicio (Atarama, Castafieda, Frias, 2017).

Asimismo, a través de esta estrategia se elaborard un conjunto de relatos con
sentido completo, los que seran difundidos en diversos medios y enriquecidos con las
caracteristicas propias de cada soporte, resaltando la participacion activa del publico
como un componente diferenciador. Asi como lo expresan Rodriguez, Ortiz y Saez
(2014) “Para alcanzar la condicion del transmedia storytelling es necesario que el
universo narrativo se expanda, coordinadamente, a lo largo de medios y plataformas
distintos, que profundice en la historia y que consiga estimular las contribuciones
amateur” (p.74). A los anunciantes se les presenta la posibilidad de tener una
comunicacion mas directa con sus seguidores, aprovechando que “la historia de marca
se ha convertido en uno de los mayores constructores de marketing” (Granitz y Forman,



2015, p. 38). Tal como lo sefialan Atarama et al. (2017)”El universo narrativo creado
buscara fomentar en el consumidor una relacion fiel, a largo plazo y cargada de valores
de la marca” (p.78).

4.3. Objetivos
4.3.1. Objetivo de comunicacion

Posicionar en la mente del publico objetivo a la empresa The Royal Club
como la mejor solucion para el cuidado integral del adulto mayor en Piura.

4.3.2. Objetivo de negocio

Generar ventas por membresias haciendo que el publico piurano tome
conciencia la importancia de una cultura de envejecimiento activo y saludable.

4.4. Publicos objetivos

Personas entre los 36 y 56 afios que viven la ciudad de Piura, poseen una familia 'y
son responsables del cuidado de su madre o padre.

Nietos/as que aunque no tengan un poder econémico que permita la compra de una
membresia son grandes influenciadores en la toma de decisiones.

4.5. Mensaje clave

La idea clave de la estrategia serd “The Royal Club es un generador de emociones,
de experiencias que enriquecen al adulto mayor, no solo en el ambito fisico y
emocional, también en el plano interpersonal, mejorando asi el bienestar familiar.

45.1. Dimensiones del mensaje

En este plan se trabajard la dimension narrativa, aplicando técnicas del
storytelling a contenidos relacionados sobre las problematicas mas comunes de la
tercera edad y como pueden ser solucionadas. Las historias seran transmitidas a
través plataformas digitales, donde el usuario podra consumir los relatos de forma
independiente.

45.2. Canales

Elegimos tres canales digitales (YouTube, Facebook, Instagram), por su rol
fundamental que cumplen dentro del mundo de la comunicacion, al ser
plataformas que facilitan al potencial consumidor de acercarse y conocer el
servicio antes de poder adquirirlo.
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Asimismo, se utilizara un solo panel publicitario ubicado en una zona céntrica
de la ciudad, con un mensaje claro que a los piuranos a conocer la primera
historia, que puede encontrar visitando cualquiera de las tres plataformas digitales.

4.6. Plazos

El marco de trabajo sera de 8 meses. La primera etapa comprende la creacién del
primer spots y piezas audiovisuales que complementen cada historia, asi como la
elaboracion de graficas para redes y para el panel publicitario, lo que comprenderia todo
el mes de abril. La primera historia sera lanzada en el mes de mayo (con motivo del dia
de la madre) hasta el mes de julio. La segunda, puestos en circulacion el mes de agosto,
ya que es el mes del Adulto mayor. La campafia sera monitoreada constantemente a
través de métricas e indicadoras de Social Media.

4.7. Justificacion

El camino de accidn propuesto esta basado en el concepto de narracién transmedia,
una herramienta por la esta apostando el sector publicitario. Sin embargo, es primordial
configurar un mensaje que transmita los valores de la empresa con la finalidad de
conectar emocionalmente con el publico objetivo.

En primer lugar, debemos interiorizar en transmitir hacia el publico objetivo el
valor de la empresa que es el espiritu de servicio hacia el adulto mayor y su familia.
Pues, la problematica principal reside en que hasta el momento el target no es
consciente que la tercera edad es una etapa muy delicada para la persona, y que no es
suficiente los cuidados que recibe en casa, sino que el adulto debe realizar actividades
diarias que potencien su rendimiento fisico y psicologico. Estas actividades no
repercuten Unicamente en la salud del adulto mayor, sino en la relacion familiar
generando bienestar emocional.

En segundo lugar, el storytelling estd disefiado con un objetivo: lograr los
propositos de un negocio (Denning, 2006), establecer un analisis (Maynes et al., 2008),
comunicar y conectar (Nufiez, 2011) o estimular al oyente (Morris, 2014). En lo que
respecta a la seleccion del canal principal, utilizamos redes sociales ya que nuestro
publico objetivo, al menos la mitad en el Peru, ya es digital.

Como parte de la estrategia, es fundamental la participacion de la audiencia,
buscamos que este no solo se comporte como un participante silente, sino que tome un
papel activo, comparta y genere contenido de tal forma que expanda el universo,
convirtiéndolo en un prosumidor.

Finalmente, se aplicara un sistema de control y seguimiento semanal de las
acciones realizadas acorde a los KPI’S de cada red social implementada. Con la
finalidad de medir el ROI (Return On Investment) del Social Media.
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5. Plan de accién y ejecucion de la estrategia

La salud fisica y el bienestar emocional tienen la misma importancia en la
edad mayor que en cualquier otro periodo de la vida. Vivir una cultura de
envejecimiento activo y saludable no solo seria beneficioso para el adulto mayor,
también afectaria positivamente al bienestar de cada miembro de la familia. Sin
embargo, la falta de informacién y concientizacién en nuestro pais entorpece la
aceptacion y difusion del servicio como centro de dia para el adulto mayor. Con el fin
de promocionar nuestro servicio hemos apostado por una estrategia publicitaria basada
en el concepto de narracion transmedia.

La estrategia propuesta se basa en la implementacion de férmulas narrativas que
posibiliten un mayor acercamiento al publico objetivo mediante la creacion de historias,
dando origen a la campafia: S6lo para leones, dejando asi el modelo tradicional
publicitario informativo y racional.

En este sentido, el plan de accion de la estrategia contemplara tres partes:

A. Investigacion y recopilacion de las historias individuales de al menos dos
adultos mayores y sus familias. En esta etapa se filmaran las actividades que
realiza el adulto mayor dentro de The Royal Club, asi como las rutinas diarias
que realiza en casa.

B. Implementacién y adaptacion de la narrativa a los diferentes plataformas del
social media.

C. Ejecucidn o puesta en practica de las acciones que configuran la campafia “Solo
para leones” desde su nuevo enfoque basado en el transmedia storytelling.

D. Monitoreo de los indicadores claves de rendimiento para alineados a los
objetivos propuestos en la estrategia.

A continuacion se detalla el Plan de ejecucion de la campafia “Solo para leones”
desde un nuevo enfoque basado en la narrativa corporativa.



Grafico 2. Plan de Accion.
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PLAN DE ACCION: CAMPANA SOLO PARA LEONES

Objetivo de negocio: Generar ventas por membresias.

Obijetivo de comunicacion: Posicionar en la mente del pablico objetivo la marca The Royal Club
como centro de dia para el adulto mayor.

FASES

ACCIONES

PUBLICO OBJETIVO

TIEMPO

Recopilacion de
informacién

Grabacion de la rutina diaria
de dos socios en el cluby
en casa junto a su familia.

Colaboradores de la
empresa, clientes y
familiares.

3 primeras semanas
de abril.

Adaptacion e
implementacion

Elaboracion de las dos
composiciones a utilizar.
Produccién de contenidos
para lograr una narrativa
integrada.

2 videos principales para
redes sociales.

6 microvideos
complementarios.

2 videocover.

Gréficas y fotografias.
Disefio de banner.

Colaboradores de la
empresa, clientes y
familiares.

Ultima semana de
abril.

Ejecucion de la campafia

Youtube

Lanzamiento del primer
spot. Lanzamiento
del segundo spot.
Facebook

Lanzamiento del primer
spot. Concurso.
Gréficas.

Lanzamiento del segundo
spot.

2 videocover.
Instagram

Lanzamiento del primer
spot.

2 microhistoriasm para
Inst.Stories. Fotografias.
lanzamiento del segundo
spot.

Publico Objetivo

Primera semana de
abril.
Primera semana de
agosto.
Primera semana de
abril.
Segunda semana de
abril.

Cuatro gréaficas
mensuales.
Primera semana de
agosto.
Primera y segunda
semana de Agosto.
Primera semana de
abril. Segunda
y cuarta semana de
abril.




2 microhistorias para Inst
Stories.

13

12 fotografias por
mes.
Primera semana de
agosto.
Segundo y cuarta
semana de agosto.

KPI'S (métricas)

Youtube: N° de
visualizaciones,
compartir, n° de
suscriptores, comentarios,
valoraciones.
Facebook: Likes,
comentarios, alcance,
compartir.
Instagram: n° de
seguidores, me gusta,
comentarios y n° de
vistas.

No aplica.

No aplica.

Fuente: Elaboracion propia.
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6. Evaluacién de la toma de decisiones

Las historias han sido y son una parte tan esencial de la humanidad. Las historias
no se limitan a comunicar informacién util sino que han construido y difundido la
identidad de un grupo social, aportandole valores, lazos de union y a establecer su
reputacion frente al entorno que los rodea. Asimismo, a lo largo de las civilizaciones,
las historias han provisto de un sentido profundo de la vida, seguridad y tranquilidad
ante lo desconocido. Tanto en religion como en politica, el storytelling, el uso de
historias como forma de comunicacién, ha cambiado los modos y las estructuras del
pensamiento en las sociedades (Fog, Budtz & Yakaboylu, 2010).

Las conclusiones del estudio del Dr. Westen reportaron que para cambiar las
convicciones de alguien, persuadirlo o cambiar sus puntos de vista, lo efectivo no son
los hechos y los datos frios y racionales, ya que pueden endurecer las opiniones; las
conclusiones evidencian que para influir en las convicciones es mejor la influencia
emocional como la que transmiten las historias (Haven, 2007; Fog, Budtz & Yakaboylu,
2010; Arroyo, 2012).

Construir una historia es rodear a un mensaje de un espacio y unas emociones
donde ser recordado, siendo, de esta manera, el conocimiento de la construccion de
historias un principio de poder. En sintesis, podria afirmarse que el ser humano recuerda
mejor la informacion presentada en forma de historia que en cualquier otra forma
narrativa (Bruner, 2003).

Por tanto, una historia estratégicamente elaborada para la campaifia “Un club para
leones” que profundiza en el concepto del sentido de la existencia personal, en palabras
de Frankl (1982) la unicidad de la persona sélo tiene sentido por la importancia que
pueda cobrar para todo que es superior a ella. Asi que el sentido de la existencia
personal va mas alla de sus propios limites y remite a la comunidad, siendo la familia la
comunidad mas estrecha e intima que pueda imaginarse

Con esta idea queremos partir para la creacion del mensaje, siendo The Royal Club
un centro de dia que tiene como objetivo brindar un conjunto de experiencias que
potencien la salud del adulto mayor. Los resultados no solo repercuten en la persona
misma, pues trasciende al &mbito familiar. En este sentido, pretendemos concientizar a
los hijos o a nietos sobre el estilo de vida que debe vivir una persona de la tercera edad,
a motivar el deseo de servir al otro de una forma desinteresada, como un acto de amor.

Por otro lado, la fragmentacion de las audiencias ha modificado las estrategias de
comunicacion de las empresas, que deben adaptar sus mensajes para poder aproximarse
a los nuevos consumidores de la era digital, el papel tradicional del destinatario de la
informacidn que consumia pasivamente la informacion, juega ahora un papel destacado
en el proceso narrativo (Islas, 2009). En este escenario las narrativas transmedia,
suponen una solucién al ser un tipo de relato donde la historia se despliega a través de
maltiples medios y plataformas de comunicacion y en la cual una parte de los
consumidores asume un rol activo en el proceso de expansion del mundo narrativo
(Scolari, 2014).
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7. Conclusiones

Primera: El storytelling como herramienta estratégica en la publicidad, en la
campafia “Un club para leones”, representa una solucion a la concientizacion y
acercamiento a una cultura de vejez activa y saludable, ayudando a los hijos o nietos a
tomar sentido de la realidad mediante la transmision de ideas més afectiva que el simple
uso de hechos.

Segunda: La aplicacion del storytelling en el dmbito del cuidado de la salud
integral del adulto mayor es una medida que permite acercar la informacién a los
familiares de manera més efectiva y cercana. La oportunidad de poder representarlos a
partir de las historias, donde los protagonistas sean nuestros socios y cuyo conflicto gire
en torno a las limitaciones fisicas 0 emocionales que estos viven dia a dia, ante esto la
solucion serian los cuidados que recibe el adulto mayor en el centro de dia, sino su
mayor motivacion: su familia.

Tercera: Ante el escenario que atraviesa las marcas por la expansion y desarrollo
del mundo digital, nuestra estrategia estd orientada a aprovechar las mdultiples
herramientas que ofrece la web 2.0 para establecer una conexién mas directa con los
consumidores, de forma que no solo observen y compartan el contenido, sino que ellos
mismos puedan crear nuevas historias, que expandan el universo de la narrativa.
Impulsando un cambio en la percepcion y aceptacion de la marca
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ANEXOS

Volantes informativos
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Los Centros de Dia sirven para fomentar la independendia de los adultos mayores en
un ambiente controlado ofreciéndoles grandes beneficios a ellos y a sus familiares:

Beneficios para los Adultos Mayores:  Beneficios para la familia:
* Disminuyen la depresién y el aislamiento. ~ *Dedica tiempo a tus actividades pendientes.

¢ Crean un proyecto de Vida. *Recibe informacién para los cuidados de su

» Mejoran su condicién fisica. familiar.

* Estan al cuidado de profesionales. #Seguridad, tranquilidad y descanso.

* Nunca pierden contacto y cercania con la  *Asesoria profesional para situaciones dificiles.
familia. *Reduce gastos médicos.

* Previene y trata la pérdida de memoria. *Prevencién de posibles accidentes en casa.
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ALEJANDRA GONZALES LEIVA
Bachiller en Ciencias de la Comunicacién por la Universidad de Piura

Presentacion:

Soy una profesional responsable y competitiva, con vocacion de servicio, capaz de
trabajar en equipo, de actitud proactiva, con ganas y rapidez al aprender. Poseo
experiencia en el area de imagen corporativa, marketing digital y gestion de estrategias,
planes, presupuestos en redes sociales, posicionamiento en buscadores, asi como en
atencion y asistencia al turista.

Formacion académica:

2017 Diplomado: Comunicacion Corporativa y Desarrollo Sostenible

Piura-Peru Facultad de Comunicacion de la Universidad de Piura.

2015 Bachiller en Ciencias de la Comunicacion

Piura-Peru Facultad de Comunicacion de la Universidad de Piura.

IDIOMAS CONOCIMIENTOS OTROS

INFORMATICOS CONOCIMIENTOS
Inglés Microsoft Office y Corel DRAW X7
Nivel: Upper 2 Windows Adobe Photoshop cs6
Nivel: Upper 2

Centro de idiomas de la
Universidad de Piura

EXPERIENCIA LABORAL

Community Manager —Desayunos Piura & Delivery / Agosto 2017

e Monitorear, supervisar y brindar el mantenimiento de la red social de la empresa
con la finalidad de promocionar sus servicios.

« Elaborar los mensajes digitales a difundir en redes sociales, a nivel de contenido
y de disefio grafico.

Community Manager —The Royal Club/ Mayo 2017

e Monitorear, supervisar y brindar el mantenimiento de la red social de la empresa
con la finalidad de promocionar sus servicios.



e Elaborar los mensajes digitales a difundir en redes sociales, a nivel de contenido
y de disefio grafico.

IPERU Piura - Oficina de Informacion y asistencia al turista de PROMPERU /
setiembre 2016 — febrero 2017

e Responsable del modulo de informacién turistica ubicado en Sala de Llegadas
del Aeropuerto Cap. FAP Guillermo Concha Ibérico de Piura.

e Brindar informacion turistica a visitantes nacionales y extranjeros, ademas de
asistirlos durante su itinerario de viaje a traves de la recepcion de reclamos y
quejas contra proveedores de servicios turisticos.

e Participacion en eventos y actividades desarrolladas en el sector (Mddulo
itinerante de informacion en ferias gastrondmicas y turisticas, viajes de
reconocimiento).

Community Manager — Instituto Médico Especializado en Diabetes Soy Diabético /
Enero 2016 — Diciembre 2016

e Monitorear, supervisar y brindar el mantenimiento de la red social de la empresa
con la finalidad de promocionar sus servicios.

e Elaborar los mensajes digitales a difundir en redes sociales, a nivel de contenido
y de disefio grafico.

Community Manager — Casino Sal6n Palmeras Slot / junio 2016 — setiembre 2016

e Monitorear, supervisar y brindar el mantenimiento de la red social de la empresa
con la finalidad de promocionar sus servicios.

e Elaborar los mensajes digitales a difundir en redes sociales, a nivel de contenido
y de disefio grafico.

Praxia E.l.R.L.- agosto 2015 — diciembre 2015
Asistente y disefiadora grafica

e Apoyo en la creacion de cada linea grafica a las microempresas participantes
para el proyecto ‘Emprenegocios’ en Sechura, como parte de la responsabilidad
social de la empresa Miski Mayo.

e Preparar la agenda de citas, llamadas telefonicas a las empresas participantes del
Proyecto Emprenegocios.

e Apoyo en el disefio y organizacion del stand, asi como apoyo en la atencion para
la Asociacion de Exportadores en la Feria del Mango realizada en el Hotel Rio
Verde.

e Apoyo en el disefio y organizacion del stand, asi como apoyo en la atencion para
la Asociacion de Exportadores en la Feria del Platano realizada en la
Universidad Nacional de Piura.



REFLEXIONES FINALES

Durante mi experiencia profesional he trabajado para diferentes organizaciones en las
que he tenido que elaborar estrategias de marketing, a partir de analisis e investigacion
del pablico objetivo. Estas estrategias fueron aplicadas, en su mayoria, para plataformas
digitales, pues el consumidor muchas veces necesita conocer el producto o servicio
antes de adquirirlo, por lo que las redes sociales se convierten en grandes aliados para
promover este acercamiento e interaccion entre una organizacion y su target.

Asimismo, he intervenido en el area de gestion de la identidad visual corporativa, con la
finalidad de construir o mejorar la imagen de las organizaciones, siendo este punto
primordial para que la empresa pueda dar a conocer los beneficios de sus productos o
servicios a su audiencia de manera atractiva, ya sea a través de la elaboracion de
banners informativos, brochures, tarjetas de presentacion o stands corporativos, con los
cuales la misma organizacién pueda diferenciarse de su competencia.

En este aspecto, es importante destacar que mi perfil profesional ha contribuido a que
las empresas puedan no solo atraer de manera visual a su publico objetivo sino que
ademas hemos podido comunicar de manera idénea su identidad y cultura corporativa.

En lo que respecta al &rea de turismo, mi rol como comunicadora se enfoc6é en mantener
una comunicacién efectiva con los stakeholders de la institucion y actores o partes
interesadas, para las distintas campafias que se trabajaron durante mi tiempo de labor.
Asimismo, forme parte del equipo de embajadores de Marca Per( disefiando estrategias
para generar un acercamiento a nuestro publico objetivo: turistas nacionales e
internacionales.
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CERTIFICADO DE EXPERIENCIA LABORAL

Quien suscribe certifica que Alejandra Bertha Raquel Gonzales Leiva, identificada
con DNI 70275309, se ha desempeiiado en el Instituto Médico Especializado en
Diabetes “Soy Diabético”, en el cargo de Community Manager desde el 13 de
Noviembre del 2015 hasta el 19 de Enero del 2017, mostrando eﬁcier}cia y

responsabilidad en el trabajo.

Se expide el presente documento a solicitud del interesado, para los fines que
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Se expide el presente documento a solicitud del interesado, para los fines que

estime conveniente.

N
%ANA\\/ARGAS

GERENTE
RUC 10437697413

THE ROYAL CLUB PIURA | MZ. A LOTE21 KM. 1.2 VISTA ALEGRE LOS EJIDOS - PIURA - PERU
Telf: (073) 408893 Cel: 987179447



	1
	2
	TSP_INF_016

