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RESUMEN

El siguiente TFM se basara en el analisis del amplio abanico de acciones
de comunicacion llevado a cabo por la empresa de maquinas de vending “Teika”.
La empresa, anteriormente conocida como “Delikia”, se dedica al comercio de
comestibles a través de sus maquinas expendedoras, pero también confecciona
Sus acciones comunicativas en relacion a un objetivo muy claro que actia como
un fuerte diferenciador de la marca: la visibilidad de la mujer en el dmbito
deportivo. Esta tarea se ejecuta a través del patrocinio de diferentes clubes

femeninos ademas de organizacion de eventos y otras acciones relacionadas.

A través de este trabajo, se pretenden analizar de manera extensa todas
las acciones emprendidas por la empresa en referencia a su campafa “Juguen
elles, guanyem tots”; el primer alboum de cromos de la historia. Ademas, también
haremos un repaso sobre la historia de la empresa, asi como su filosofia y
valores que se encuentran muy arraigados a la campafa. Para finalizar y, con el
objetivo aportar un planteamiento con mi vision personal, se detallara una
propuesta de caracter transmedia para recuperar esta iniciativa que en su dia

fue tan exitosa.

De primera mano, quisiera agradecer a Puri Naya y Cristina Brotons por
todo el material cedido y la predisposicion a colaborar que he recibido por su

parte para la realizacion de este proyecto.

Palabras clave: Transmedia, Teika, Deporte Femenino, Vending



ABSTRACT

The following TFM will be based on the analysis of the wide range of
communication actions carried out by the vending machine company "Teika". The
company, formerly known as "Delikia", is dedicated to the commerce of groceries
through its vending machines but it also tailors its communicative actions in
relation to a very clear objective that acts as a strong differentiator of the brand:
the visibilization of women in the sports field. This task is carried out through the
sponsorship of different women's clubs as well as the organization of events and

other related actions.

Through this work, we intend to extensively analyze all the actions
undertaken by the company in reference to its campaign "Juguen elles, guanyem
tots"; the first sticker album in history. In addition, we will also review the history
of the company as well as its philosophy and values that are deeply rooted in the
campaign. Finally, with the aim of providing an approach with my personal vision,
we will detail a transmedia proposal to recover this initiative that was so

successful in its day.

First of all, I would like to thank Puri Naya and Cristina Brotons for all the
material provided and the willingness to collaborate that | have received from

them for the realization of this project.

Key Words: Transmedia, Teika, Women's Sports, Vending
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1. INTRODUCCION

1.1. Motivacién personal

El motivo por el cual se ha escogido este tema para la elaboracion del
siguiente Trabajo de Fin de Master y mi interés por la marca surge a raiz de una
charla impartida por miembros de Teika en el Campus de Gandia de la
Universidad Politécnica de Valencia. Durante esta ponencia, las integrantes de
la empresa nos presentaron el conjunto de acciones, valores Yy filosofia de la
marca junto con su campafa mas exitosa y revolucionaria: el primer album de
cromos de la historia del deporte femenino. Dicho proyecto en parte se vio
truncado por la crisis mundial del COVID-19 y, a pesar de haber sido prospera
para la empresa, podria haber generado resultados mucho mayores si no se

hubiera dado esta situacion que nos afecté a todos de manera imprevista.

Al finalizar esta charla, inicié un extenso seguimiento sobre la empresa y
su iniciativa y me pareci6 muy interesante dedicar dicho esfuerzo para la
composicidon de este trabajo ya que, bajo mi parecer, la propuesta es brillante y
tiene un gran potencial para seguir siendo explota no sélo para el beneficio de la
empresa sino también para la lucha en cuanto a la visibilizacion de la mujer en
el &mbito deportivo. Son muchas las jovenes que pueden tomar como referentes
a estas figuras a través de una iniciativa tan sencilla como un album de cromos;
recalcar que me refiero a este haciendo hincapié a su sencillez para tomarlo
como ejemplo a la hora de manifestar que, en ocasiones, con unos cuantos
recursos se pueden dar grandes pasos hacia la igualdad en cuestion de géneros.

Algo todavia muy necesario en nuestra sociedad.

Ademas, me parecia atractiva la idea de realizar una aportacién propia a
todo ello con mis conocimientos adquiridos durante mis afios académicos pero
sobre todo, aquellos que he recibido a lo largo de éste ultimo afio en el Master
de Comunicacién Transmedia puesto que la implementacion de estos
conocimientos puede aportarle a la campafa ciertos elementos novedosos que
ayuden a impulsar algo tan grande como la vuelta del aloum de cromos de Teika.
Recordemos que la comunicacion transmedia a lo largo de los dltimos afios ha
sido empleada por muchas marcas (y cada vez mas) como algo diferenciador e

innovador y seguira siéndolo dada su efectividad.



1.2. Justificacion

Como adelantaba, se ha escogido a Teika como empresa y (en concreto)
al conjunto de acciones que envuelve a “Juegan ellas, jugamos todas” para este
TFM por su alto potencial ya que debemos tener en cuenta que no solo resulté
ampliamente beneficioso para la empresa, sino que también supuso un gran
paso en la historia del deporte femenino y que son los propios usuarios de la

marca los que desean que este proyecto sea recuperado.

Para ello, debemos analizar un conjunto de piezas que directa o
indirectamente se encuentran ligadas al proyecto: desde la historia del deporte
femenino hasta las técnicas empleadas en la narracién transmedia pasando por
aspectos propios de la marca, asi como su historia, valores y filosofia. Por esta
razon, en el siguiente Trabajo de Fin de Master hablaremos las siguientes

cuestiones:

- Historia del deporte femenino asi como su patrocinio y la desigualdad
mediatica a la que se enfrenta

- Por qué es importante una buena comunicacion para una empresa vy,
concretamente, como ha de ser la comunicacién para una PYME

- Qué es la comunicacion transmedia, qué elementos debe tener para
considerarse como tal y por qué puede ser plenamente beneficiosa
para una empresa

- Bagaje de la empresa Teika: su historia, valores y filosofia

- Andlisis de su campanfa “Juguen elles, guanyem tots” y su album de
cromos

- Posibles propuestas para la recuperacion del album a través de

elementos transmedia

Todos los temas sobre los que se hablaran en este trabajo se encuentran
intimamente ligados a la propuesta propia que se encontrara en el ultimo punto
del trabajo ya que debemos saber bien a qué nos enfrentamos para poder
formular una accién que encaje con de manera correcta con la empresa, su

publico y los valores que queremos transmitir a estos. Se hablara de manera



extensa sobre Teika debido a que debemos empaparnos bien de su esencia para

poder comprender y desarrollar una iniciativa adecuada.

1.3. Objetivos

El objetivo del siguiente TFM es analizar por completo el plan de
comunicacién de la empresa en cuestion (Teika) con la finalidad de saber cuales
han sido los elementos clave para el desarrollo de este y cuéles han sido los

resultados obtenidos.

Por otro parte y, tras haber hecho este andlisis, se har4 una propuesta de
comunicacién basada en una estrategia de caracter transmedia partiendo de los
resultados obtenidos en anteriores camparfias con la finalidad de observar como
podria incrementarse y qué acciones podrian realizarse para un incremento de
la actividad de la empresa y una mayor repercusién en su trabajo por la
visibilizacion de la mujer en el mundo del deporte. La anterior campafia fue
implantada durante los afios 2019 y 2020, en esta ocasion (segun la estrategia
propuesta) tendria lugar durante finales de 2022 y 2023. Dicho esto, el objetivo
principal de este proyecto seria el siguiente:

- Elaborar una estrategia propia de caracter transmedia para la
recuperacion del album de cromos de Teika con la posibilidad de ser

implantada por la marca en un corto- medio plazo
Objetivos especificos

Unido a este objetivo principal, podemos encontrar otra serie de objetivos

especificos que se pretenden alcanzar:

- Demostrar que la recuperacion del aloum, a través de la implantacion
de nuevos elementos transmedia, sera ampliamente beneficiosa para
la marca

- ldentificar qué elementos se podrian adherir a la campafia y plantear
una serie de estrategias para que estos funcionen de manera correcta

para generar el engagement necesario con el publico



1.4. Metodologia

Para desarrollar esta investigacion, hemos recurrido a tres conceptos
fundamentales que pueden encontrarse en el marco tedrico: comunicacion en
una empresa, invisibilidad de la mujer en el mundo del deporte y narrativas

transmedia.

La metodologia de este trabajo de investigacion consiste en la revision
bibliografica apoyada en diversas fuentes y contenidos recuperados a través de
libros y articulos en su formato digital. Como parte de la recopilacion bibliogréfica,
revisaremos referencias de algunos autores referentes (Jenkins, Rodriguez,
Leyton, Lerbinger, etc.) para saber y comprender como ha sido la evolucion de

los aspectos mencionados anterioremente

Para aspectos relacionados con Teika como empresa y su comunicacion
se ha hecho el analisis cualitativo pertinente mediante articulos publicados por
diversos medios asi como la propia informacion que podemos ver reflejada en
su pagina web y su Manual de Responsabilidad Corporativa (disponible en
https://teika.es/) ademas de entrevistas con los responsables actuales de la

empresa en la gestion y comunicacion de la misma.

En el apartado de analisis de la campafa referente al 4lbum de cromos,
se desgranara al completo su plan de comunicacion con respecto a las
estrategias en redes que se emplearon con un gran despliegue de medios (redes
sociales, prensa, eventos deportivos, sponsoring, etc.), la produccion de los
cromos, su calendarizacién y otros aspectos. La naturaleza del analisis de dichos
aspectos es tanto cuantitativo como cualitativa ya que, gracias al informe cedido
por la propia marca, se ha podido recabar toda la informacién necesaria para
dicha tarea con sus datos y resultados pertinentes. A través de estos datos,
podemos ver como Teika produjo un gran incremento en sus seguidores en

RRSS e interaccidon con los mismos.

En este ultimo apartado, para la medicién de resultados generados en las
redes sociales de la marca, se han utilizado las herramientas de Tweet Binder,
Twitter Anlytics y Metricool. Estas herramientas son escogidas por las siguientes

razones:


https://teika.es/

- Tweet Blinder: Se trata de una herramienta capaz de analizar las
RRSS, en especial hashtags en Twitter e Instagram. A través de esta,
se crean informes sobre el impacto de estos hashtags y palabras clave
gue nos permiten saber si estan funcionando o no

- Twitter Anlytics: Ligada la herramienta anterior, tenemos esta
plataforma con la cual podemos analizar todo lo referente a las
publicaciones de Twitter (cuantas personas han visto las
publicaciones, impacto de las publicaciones, si estan llegando a los
usuarios deseados, etc.). Es muy Uutil y efectiva para las marcas y
eventos, nos da la posibilidad de llegar a la mayor audiencia posible

- Metricool: Esta herramienta nos permite analizar, gestionar y medir el
éxito de todos los contenidos digitales que se desee, nos ofrece todo
lo necesario para una estrategia digital (analitica web y de contenidos,
métricas, planificacion, realizacion de estudios de competencia y

analisis y gestion de anuncios online)

Para el planteamiento de la estrategia propia de caracter transmedia, se ha
llevado a cabo un andlisis de cualitativo de todos los elementos antes
mencionados, ademas de aquellos que se desea afadir para este nuevo
proyecto para saber qué puede resultar efectivo y atrayente a beneficio de la

marca en esta nueva iniciativa para recupera el album de cromos de Teika.
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2. MARCO TEORICO

El siguiente marco tedrico girara en torno a tres ejes que nos permitiran
introducir todo aquello sobre lo que se basara el trabajo para, posteriormente,
emplear todos los contenidos que se han recogido mediante la investigacion
bibliografica. Los temas para tratar seran: comunicacion estratégica empresarial,

invisibilidad de la mujer en el mundo del deporte y narrativas transmedia.
2.1. COMUNICACION EMPRESARIAL

En la actualidad, toda empresa (da igual su indole) tiene como tarea
implicita — o tal vez no tanto- comprender qué es la comunicacion y dedicar gran
parte de su tiempo y esfuerzo en llevarla a cabo de manera correcta ya que no
s6lo implicard una mayor conexion con su publico, también con sus propios
empleados. Dicho esto, comencemos hablando de la comunicacion desde su

percepcion estratégica.

Sabemos que la concepcion estratégica (sea de comunicacion u otra) en
el marco de la empresa implica una reflexiobn que lleva a cambiar de
visiones prototipicas o paradigmaticas, pues se entiende como una forma
de exprimir a la organizacibn para generar nuevas capacidades
competitivas, renovar o fortalecer la presencia en los actuales negocios.
(Garrido, F., 2004, p. 2)

Tal y como apunta Garrido (2004), durante el siglo XX hemos podido
observar cdmo se incorporaba una creciente tendencia estratégica de caracter
“militar” en la empresa donde se analiza a la competencia y se entiende que ésta
es el “enemigo”, enemigo al cual nuestra empresa ha de enfrentarse y derrotar.
Nuevas teorias ideadas por autores como Freeman (1983), Gilbert (2014), Reed
(2021) o Mitroff (1983), apuntan hacia la creciente idea de la estrategia como un
elemento que fija sus objetivos en torno a la satisfaccion de los llamados
stakeholders: entendiendo a éstos como aquellos individuos o grupos que tienen

interés e impacto en una organizacion y en los resultados de sus acciones.
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Segun apuntaba Quinn (1996) la estrategia se define como “un plan o
pauta que integra los objetivos, las politicas y la secuencia de acciones
principales de una organizacion en un todo coherente”. Es decir, segun este
autor la estrategia no es mas que una especie de “guia tedrica” donde residen
todas aquellas tacticas que han de ponerse en practica a través de acciones
concretas dictaminadas por un objetivo previamente determinado por la

compaiia.

Una vez comprendido esto y , tal como sefala Garrido (2004, p. 4):

(...) se puede considerar entonces a la estrategia como un proceso
planificado que es “intentado” y a la vez como un proceso naciente que se
define como “emergente”, es decir, un proceso de permanente
reconstruccion y adaptacion que considerara las nuevas variables que

incidan a la conduccion de la empresa

Si lo vemos desde un punto de vista administrativo, la aproximacion mas
cercana podemos hallarla en las declaraciones de Hax y Majluf (1996) en
“Gestion de empresas con una vision estratégica” quienes apuntaban a que la
estrategia puede considerarse como un concepto ampliamente dimensional que
supone la unién de una totalidad de actividades que se emplean para aportar
unidad, direccion y/o propodsitos a una empresa”. Visto de esta manera, la
estrategia se convierte en algo similar a un “manual conceptual” que nos guiara
en la construccién de una organizacion teniendo en cuenta factores como el
tiempo, la adaptacion al cambio o la coherencia entre las acciones y el “ser” de

la empresa.

Por tanto, ¢ cuales serian los componentes de la concepcién estratégica?.
Garrido (2004) nos presenta una serie de caracteristicas universales que pueden

identificarse con tal de explicar la naturaleza de dicho concepto:

12



1) “La estrategia de comunicacion es una directriz tedrica con un referente
practico” (p, 8). Si entendemos la estrategia de comunicacion como una
guia tedrica creada para un mediano/largo plazo, podemos comprender
que también dependera de nuestra capacidad de andlisis, diagndstico e
indagacioén, asi como de las herramientas y competencias que tengamos
a nuestra disposicion. Las soluciones que podamos aportar al respecto

conformaran la construccion de dicha estrategia.

2) “Se incorpora un componente normativo y unificador en la estrategia de
comunicacion (...) Buscar dictar pautas de utilizacion de elementos
comunicantes o simbdlicos que deben responder a un patrén comdn a
modo de sefal de ‘quienes somos’ de modo constante” (p. 8). En otras
palabras, la estrategia ha de construirse en torno a unas bases sélidas
previamente ideadas con respecto al discurso de nuestra empresa;
buscamos la coherencia entre los mensajes y las acciones que

emprendemos y los objetivos que hemos planteado.

3) “La estrategia de comunicacién es un inductor de la naturaleza a largo
plazo en el que se desarrolla la imagen de la empresa” (p. 9). Para que el
mensaje generado resulte sostenible y creible a través del tiempo, se ha
de disefiar un concepto integro que resalte los valores de la empresa y

resulte diferenciador con relacion a la competencia.

4) “La estrategia de comunicacion definira responsabilidades y propésitos a
todo nivel” (p.9). Esto puede sintetizarse en un “todo cuenta”, hemos de
incluir no sélo nuestro objetivos y valores como empresa sino como los
conseguiremos y otras cuestiones como quienes se involucraran de

manera directa o indirecta en la consecucion de nuestras metas.

Algunos autores como Lerbinger (1979) o Geng¢ (2017) hablan de la
estrategia comunicativa como el refuerzo de las actitudes y conductas que se
encuentran adscritas en los objetivos, técnicas que fortalecen mediante

determinadas actitudes/ acciones a la consecucién de dichos objetivos. Por su

13



parte, ya Lerbinger (1979) sefialaba que un profesional dedicado a la
comunicacion (persuasiva en este caso) ha de ser capaz de disefiar todo un plan
gue pueda describir e identificar bien aquellos elementos esenciales necesarios
para la comunicacion”. Esta afirmacién puede hacer que entendamos el
concepto de estrategia mas como una serie de valores ordenados que como una

gestion en si de los recursos y herramientas.

Por lo tanto y, segun Garrido (2004), una estrategia de comunicacién
corporativa necesita ser ideada desde un disefio no lineal, una articulacion
tedrica que tenga como finalidad la consecucién de un proceso comunicacional.
Todo ello conseguido a través de la implementacion de unos valores y objetivos
coherentes e integrados en las necesidades de la empresa a largo plazo. Y es
que, tanto la fijacion de objetivos como los recursos empleados, tienen un gran
peso a la hora de crear una buena estrategia tanto que podria definirse como “un
marco ordenador que integra recursos de comunicacion corporativa en un disefio
de largo plazo, conforme a objetivos coherentes, adaptables y rentables para la
empresa” (Garrido, 2004, p. 17.).

La comunicacion es algo esencial si hablamos de cualquier tipo de
actividad empresarial/ organizada, es imprescindible para que ésta funcione y se
desarrolle de manera adecuada: como advertia Herrera Martinez (2004), “antes
de implantar algo en materia de comunicacion corporativa, considere seriamente
si la empresa esta dispuesta a darle el mantenimiento adecuado” (p. 1). Alo
largo de los afios, las propias organizaciones han aumentado su complejidad y
diversificado su radio de actuacion; algo que también ha implicado un mayor
esfuerzo a la hora de desarrollar su comunicacion. Ademas, en la era digital
(aquella en la que nos encontramos actualmente) la comunicacion corporativa
adquiere una relevancia mucho mayor en un mundo en el que las interacciones

surgen a una velocidad sin precedentes.

Son muchos los factores que envuelven a lo que entendemos como
comunicacién corporativa, como indica Bernal Acto (2021): “Cuando hablamos

de la comunicacion corporativa de una empresa estamos haciendo referencia al
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conjunto de herramientas, plataformas, discursos y variables que nos permiten
comunicarnos con los diferentes grupos de audiencias de una empresa (...) El
objetivo de la comunicacion corporativa es mejorar la reputacion de dicha

empresa potenciando sus puntos positivos o fuertes”.

Los efectos positivos derivados de una buena comunicacion para una
empresa son variados ya que no s6lo mejora la competitividad de la
organizacion, sino que también la dota de cierta fortaleza a la hora de hacer
frente a los posibles cambios que puedan producirse en su entorno. En un plano
interno, una comunicacion eficaz fomenta la motivacion de los empleados, asi
como su implicacién y compromiso en las tareas corporativas: creando un clima

de trabajo integrador.

Es muy importante destacar que dentro de la comunicacion de una
empresa se distinguen dos ramas a las que se han de dar la misma importancia

y refuerzo: la comunicacion externa y la comunicacion interna.

Cuando hablamos de comunicacion interna, nos referimos a aquella que
“se produce en el interior de la empresa, entre los miembros que forman parte
de ella tanto a través de los canales formales establecidos para ello” (Campos
Rey, 2021). Es de vital importancia que todos los integrantes de la organizacion
puedan sentirse identificados tanto con la marco como con los valores que
transmite, todo ello como paso previo al lanzamiento de una imagen corporativa

consistente hacia su publico.

La comunicacion puede concebirse como un “rol mediador e intérprete del
mensaje y analista de la imagen e identidad de la organizacion. Estos papeles
hacen de cada plan y disefio de trabajo algo Unico, puesto que una organizacion
solo es idéntica en si misma” tal y como lo definié Rojas Guzman (2000). Y es
gque, una empresa se encuentra en una busqueda constante de aquellos valores
diferenciales que le permitan resaltar de su competencia: valores que ha de

definir y saber comunicar al exterior de manera exitosa.
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Por otro lado, al hablar de comunicacion externa, su trascendencia pondra
el foco en la capacidad que ésta tenga para reforzar y proyectar al exterior su
propia imagen. Consiste en dar a conocer las actividades y/o proyectos al publico
al cual queremos dirigirnos para conseguir la interaccién de éstos con la marca.
Es una estrategia vital para obtener el posicionamiento deseado en el mercado
y en la mente de los consumidores ya que no solo hablamos de un mensaje
publicitario como tal sino también de la construccion de una comunicacion
integral basada en la agilidad de respuesta ante las distintitas menciones y
posibles opiniones externas. Es necesario demostrar cierta empatia vy

sensibilidad ante las diferentes crisis que puedan producirse.

Scheinsohn (2009) ya nos hablaba de laimportancia del publico afirmando
lo siguiente: “La organizacion posee un conjunto de recursos significantes, que
en sus publicos causan diversas impresiones, suscitando determinada lectura;
mediante una adecuada intervencion sobre el primer término, es posible incidir
positivamente en el segundo”. Aqui ponemos en valor dos importantes
cuestiones: el publico al que nos dirigimos y la trascendencia de la comunicacién
corporativa de una empresa para su éxito, independientemente del producto/

servicio que ofrece.

Por otro lado y, también como cuestion prioritaria, una empresa ha de
saber lidiar y gestionarlas con las posibles crisis que puedan surgir de forma
adecuada. La gestibn de crisis puede parecer integrada dentro de la
comunicacién externa pero no es asi, dado que éstas pueden producirse en un
plano externo o también interno: sea cual sea el caso, todas repercuten de
manera directa a la organizacién y a su relacién con su publico y/o miembros de
la misma. En ocasiones, se tiende a desarrollar una preocupacion mayor a las
crisis que se producen de manera externa sin caer en la cuenta de que, una crisis
mal gestionada de manera interna puede acarrear grandes problemas y

externalizarse con mucha facilidad.

Si bien hablamos de importancia en cuanto a comunicacion interna para

fomentar su sentimiento de pertenencia asi como mejorar el rendimiento entre
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los miembros de una organizacion, también debemos recalcar la necesidad de
establecer un discurso que permita interferir de manera bidireccional entre la
empresay su publico. Se busca una participacion activa que convierta a nuestros
clientes en participes del proceso hacia la creacién de una marca corporativa.
“El éxito de la comunicacion de las grandes marcas viene dado por un
sentimiento de pertenencia que estas mismas han hecho sentir al usuario a
través no de sus productos en si, sino por la narrativa que hay detras de las
construccion de estos y a un nivel mas general de la marca de su empresa”
(Bernal Acto, 2021). Por lo tanto, si el cliente se siente vinculado emocionalmente
a nuestra marca serd mas facil que éste sea vulnerable y tenga una mayor

predisposicién a consumir nuestro producto.

Aqui haremos un inciso para hablar del engagement: Schufeli, Salanova
Gonzalez- Roma y Bakker (2002) lo definieron como un “estado mental positivo,
de realizacidn, relacionado con el trabajo que se caracteriza por vigor, dedicacion
y absorcion” (p. 74). Para conseguir ese engagement por parte del publico, son
muchas las herramientas de las que puede servirse la propia empresa, haciendo
que, a través de las mismas, éstos se conviertan en sujetos activos ante ciertas
actividades y no solo como meros receptores de informacién. Hoy en dia existen
muchas alternativas derivadas de la incipiente digitalizacion que permiten al
cliente interactuar con las marcas y ser fidelizados por éstas: un claro ejemplo
son las aplicaciones propias de las empresas o los codigos QR. El empleo de
estos mecanismos suma puntos a la comunicacion tanto interna como
externamente, su naturalidad inmersiva e interactiva permite establecer una
conexion con el usuario y fomentar la creacion de una comunidad como un paso

hacia la fidelizacion.

De la misma manera, surge cada vez mas la necesidad entre las
empresas de elaborar un plan de comunicacion externa sélido: un plan de
comunicacién externa que, como bien indica (Campos Rey, 2021) ha de tener

en cuenta aspectos fundamentales tales como:

- La definicién de la propia identidad corporativa



- Laimagen de la empresa que se percibe dentro de su mercado

- Laimagen ideal, aquella que se querria transmitir a la opinion publica

- Las estrategias de comunicacion necesarias para implementar el plan
hacia un publico objetivo dado

Por lo tanto y, tal y como expresa Herrera Martinez en “;Vale la pena

invertir en comunicacion organizacional?” (2004):

(...) sean conscientes de la enorme responsabilidad y confianza que las
empresas ponen en su capacidad y experiencia. Aventlirense cada dia,
con metodologia, planeacion, conocimiento y entrega, a concebir,

implantar y evaluar cada traje a la medida que la empresa necesita” (p. 3)

2.1.1. COMUNICACION EN UNA PYME

Si hablamos de empresa, el tejido empresarial de nuestro pais depende
de las pymes: 9 de cada 10 sociedades pueden ser consideradas como tal. En
el Anexo | del reglamento n° 651/2014 de la Comision Europea encontramos la
definicibn de pyme como “toda entidad, independientemente de su forma
juridica, que ejerza una actividad econdémica. En particular, se consideraran
empresas las entidades que ejerzan una actividad artesanal u otras actividades
a titulo individual o familiar, asi como las sociedades de personas y las
asociaciones gque ejerzan una actividad econdémica de forma regular”. Tal y como
indican Gonzalez y Alva (2021, p. 75):

En la actualidad las pymes han ido creciendo constantemente llegando a
abarcar una gran parte del Estado compitiendo directamente con

medianas y grandes empresas como también marcas internacionales.

Se suele hablar de las pymes para sefalar sus debilidades o resaltar el
hecho de la dificultad que estas tienen a la hora de competir con las grandes
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empresas, pero lo cierto es que son las pequefias y medianas empresas las que
han demostrado el importante papel que juegan en nuestra economia en
periodos de crisis siendo estas un gran sustento para la riqueza de los paises.
Segun datos recogidos en 2018 por el Colegio de Economistas de Madrid
(CEMAD), las pymes en Espafia son “el motor de la economia espafola”
representando el 99,8% del tejido empresarial de nuestro pais y generando el

66,4% del empleo existente tal y como podemos observar en este grafico:

Representan el 99,8% del Generan el 66,4%

tejido empresarial espaiiol del empleo en Espana  SOn responsables del

53.3% de las
Grandes Medianas Pymes & "
016%  0,87% L o PO importacionesy
12,58% Grandes del 51,1% de las

33.61% .

exportaciones
que se realizan en

Espana

Pymes Micropymes Pequefias
sin asalariados 39,93% 19,11%
53,67%

Micropymes
19,15%

Medianas
Pequefias 15,56%
5,36%

Figura 1: Gréfico representacién de las pymes en Espafia. Fuente:
https://www.cemad.es/pymes-motor-economico-

espanal#:~:text=En%20Espa%C3%B1a%2C%20las%20PYMES%20s0n,66%2C4%25%20del
%20empleo.

En ocasiones resulta un poco complejo darles la importancia suficiente a
estas pymes ya que los consumidores suelen asociar a las grandes cadenadas
con valores como la profesionalidad, la seriedad o la tranquilidad; olvidandose
de las pequefias y medianas empresas. Pero, poco a poco, estas han logrado
cosechar y construir una identidad corporativa sélida y coherente que permite
posicionar a estar organizaciones en la mente del consumidor. Es mas, en la
actualidad es cada vez mayor el esfuerzo que ejercen los Estados en proteger a

las pequefias y medianas empresas:

Las economias del mundo entero han dirigido su atencién hacia el
desarrollo y la proteccion de las pequefias y medianas empresas
(PYMES), pues se han identificado como un sector que en los ultimos

afios esta aportando de manera creciente mas puntos PIB de los paises,
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independientemente del nivel de desarrollo que estos tengan. (Hoyos
Zavala & Lasso de la Vega, 2017)

Y, es que, aunque estas empresas nos lleguen a impresionar por su
volumen y (a priori) tengan un prondstico de éxito reservado, el impacto que
generan en la economia es muy notable: desde la creacion de puestos de trabajo

hasta el desarrollo de nuevos productos y servicios.
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2.2. INVISIBILIDAD DE LA MUJER EN EL MUNDO DEL DEPORTE

La invisibilidad de la mujer en el mundo del deporte es una realidad
presente en todo el mundo, realidad de la que cada dia somos mas conscientes
y, aunque poco a poco se dan mas pasos hacia la erradicacion de estos,
lamentablemente es largo el camino que queda por recorrer. Las mujeres han
tenido que luchar siempre por sus derechos y por conseguir la consideracion que
se merecian no sélo en el deporte si no también en muchos otros ambitos
sociales. En nuestro pais concretamente, la década de los 80 supuso un gran

cambio en este paradigma tal y como indica Lopez Ulric (2015):

Tras la muerte de Francisco Franco en 1975 el inicio de la transicion
supuso un cambio hacia adelante en el deporte femenino, pero no fue
hasta el fin de la transicion en 1982 que se visualizO una mejora
sustancial. En Espafa los cambios iban mas lentos que en otros paises,

pero la evolucion empezaba a ser positiva. (p.12)

Si hablamos de deporte, desde un inicio las mujeres han tenido que
combatir contra todas las adversidades existentes para adentrarse en este
mundo puesto que, hasta hace no mucho, no se les permitia practicar ninguno
de éstos de manera profesional: solamente podian ser meras espectadoras.
Toda una infravaloracion derivada de la creencia de que ellas eran inferiores a
los hombres, algo que gradualmente se ha ido modificando, pero sigue estando
latente si nos fijamos en la poca representacion que tiene el deporte femenino
en los medios. Pese al avance experimentando, “el deporte se ha mantenido
Ccomo un espacio construido, practicado, disfrutado y regulado mayoritariamente
por los hombres” (Gonzales Pagés & Fernandez Gonzalez, 2009),

sosteniéndose en nuestra cultura la idea de un modelo hegemédnico masculino.

Resulta bastante ironico ver como los principales canales de
comunicacién han retrocedido en cuanto a informacién deportiva se refiere,

dejando entrever la escasa presencia y cobertura del deporte femenino. “El
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deporte femenino ha ido ganando terreno con el paso de los afios; sin embargo,
en el ambito de los medios de comunicacion, todavia queda un largo camino por

recorrer” (Cardenas, 2021)

Las deportistas quieren e intentan ser cada vez mas visibles dentro de los
medios de comunicacion, segun estudios (Consejo Audiovisual de Andalucia,
2008) por cada 20 minutos invertidos en deporte, se dedican 19 minutos al
deporte masculino y sélo 1 minuto a deportes femeninos: un porcentaje muy bajo
e injusto para las mujeres deportistas teniendo en cuenta que el esfuerzo llevado
a cabo por parte de éstas no difiere del ejercido por los hombres. Por otra parte,
resulta bastante habitual que la prensa deportiva espafiola s6lo ponga el foco en
las mujeres deportistas cuando éstas salen victoriosas y/o han participado en

algun evento de gran indole.

Esta es una realidad preocupante ya que los medios de comunicacion
tienen una importante funcién y ademas, como bien afirman Quin y McMahon
(1997), estos “tienen un papel importante en la creacion de estereotipos. La
sociedad en general es responsable de los estereotipos, pero los medios los

utilizan y de esta forma los desarrollan y difunden” (p. 167)

Los medios de comunicacion son un elemento imprescindible a la hora de
emplearlos como un canal en el que transmitir ciertos valores y visibilizar
determinadas causas. Segun Alcoba (2011) los deportistas de élite “son ejemplo
para millones de jévenes por varias razones como su dedicacién en exclusiva al
deporte, el sacrificio que realizan, representando en los duros entrenamientos
qgue les permiten obtener premios en la competicién, y en su comportamiento

intachable en la sociedad”.

Ahora bien, toda esta afirmacion pierde su consistencia en el momento en
el que nos percatamos de que existe una gran desigualdad entre hombres y
mujeres. Todas esos valores y cultura sobre el esfuerzo que se pretende
transmitir a los jovenes, por ejemplo, carecen de representacion para nuestras

jévenes que pueden pensar que por mucho que sigan los pasos de sus idolos
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no podran alcanzarles debido al simple hecho de ser mujeres. Es preciso que en
nuestros medios de comunicacion se haga eco del esfuerzo que muchos
deportistas de élite ejercen en su dia a dia, pero seria conveniente mostrarlo
para ambos sexos con tal de no desmoralizar a nuestras futuras generaciones

de mujeres deportistas. Y asi lo recalca Cardenas (2021):

Observamos como tanto el deporte femenino como los medios de
comunicacion juegan un papel importante en la actualidad,
protagonizando ambos una relacion marcada por la desigualdad, en la
gue la prensa continda, en pleno siglo XXI, sin otorgar a las mujeres
deportistas el papel que verdaderamente merecen por sus méritos y
logros. Ante esta situacion aparece en contexto las redes sociales,
entendiéndose estas como elementos de la social actual capaces de

reflejar la realidad (o una versién de ella). (p. 65)

Y es que, la aparicion de las redes sociales ha ayudado a paliar esta
desigualdad genera por los medios de comunicacion tradicionales en torno al
deporte femenino: todas estas carencias creadas por los canales de
comunicacién pueden ser solventadas (en mayor o menor medida a través de
estas redes). Siendo conscientes de la baja representacion en medios
tradicionales, “las atletas femeninas consideran las redes sociales como una
herramienta potencial para corregir esa falta de cobertura, e incluso cuestionary

reelaborar las identidades normativas de género” (Toffoletti & Thorpe, 2018).

Layton (2020) también profundiza sobre esta evolucion y el fuerte papel
gue ejercen las redes sociales en el ambito deportivo. Sefiala que, a través de
ellas, se ha vivido una gran ‘migracion informativa’ que ha permitido que las
deportistas dejen de estar sometidas a aquello que se pronuncia sobre ellas en
los medios: ahora ellas también pueden ser duefias de su propia informacién a

través de sus perfiles personales en redes sociales.

Muchos autores como Lépez Ulric (2015), Fernandez Carretero (2018) o

Calvo (2014) se han encargado de abordar este tema relacionado
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estereotipacion e infrarrepresentacion del deporte femenino en los medios de
comunicacion. Es dificil explicar como es posible que, siendo éstos nuestros
portavoces y creadores de opinion publica, llegue a nosotros como sociedad una
imagen sobre las mujeres deportistas que (en la mayoria de los casos) no se
corresponde con la realidad. Los medios de comunicacion de masas transmiten
una informacion muy estereotipada y “con tendencia a una importante
discriminacion sexual, si bien mas refinada que en épocas anteriores” como bien
afirma Lépez Albalé (2016).

Lopez Diez (2011) establece una clasificacion sobre los estereotipos de

género que construyen y reproducen los medios:

1) De belleza: Si la deportista encaja en el ideal masculino, se representa

como objeto sexual de deseo, sin importar su carrera profesional

2) Referencias sexistas: Se destacan aspectos de la deportista que nada

tienen que ver con su profesién (atributos fisicos, por ejemplo.)

3) Estatus vicario y referencias a la vida personal y familiar: Se representa a
la mujer de manera estereotipada, segun los canones tradicionales, como

esposa, novia o madre

4) Asignacion de roles de géneros: Se centra la atencion en la alimentacion,

vestimenta, higiene y otras muchas actividades de las deportistas

5) Control de las emociones: Ya que no es deseable que las mujeres
desarrollasen rasgos que no sean asociados convencionalmente con la

feminidad

6) Lenguaje sexista: Deportistas definidas con adjetivos, diminutivos y frases

condescendientes
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La invisibilidad de la mujer acrecienta el machismo apreciado en los

medios de comunicacién deportivos. Tal y como expresa Garcia (2017): “La

invisibilidad de la mujer en los medios de comunicacion deportivos espafioles no

afecta Unicamente a los deportistas protagonistas de la informacion. La

desigualdad de género también se puede observar si se centran las

investigaciones en el papel de las mujeres periodistas deportivas y el rol que

ocupan dentro de la empresa mediatica.”

En un estudio realizado por Romay & Miron (2020) se llegé a puntualizar

en las diferencias localizadas del patrocinio en deportes femeninos frente a los

masculinos que resultan beneficiosas para las empresas y a través de las cuales

se pueden valorar sus posibilidades comunicativas:

a)

b)

Menor inversion: Los costos del patrocinio femenino son inferiores que en
el masculino, razén por la que, hoy en dia, observamos como empresas
con menores presupuestos estadn acercandose a este tipo de

comunicacion

Menor masificacion: Al registrarse un nimero menos de empresas
patrocinadoras, las empresas tienen mas oportunidades de destacar y

obtener visibilidad, a pesar de la menor repercusion mediatica

Beneficios fiscales: El patrocinio cuenta con ciertos beneficios fiscales que
se ven incrementados en el caso de los deportes femeninos. Existen
programas como ‘Universo Mujer’ del Consejo Superior de Deporte a los
gue muchas empresas se han asociado y, a traves de los cuales, pueden

obtener ciertos beneficios

Al concluir este estudio, las autoras ademas identificaron los principales

problemas que se producen en el patrocinio del deporte femenino. Afirman lo

siguiente:
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De una forma concreta podemos entender que los problemas se
sustentan en tres niveles: por un parte, el nivel previo, referido a como
seleccionan los deportes y deportistas patrocinados; en el nivel de
desarrollo, en cuanto a como la relacién entre patrocinador y patrocinado
resulta distinta a la que se produce en deportes masculinos y, finalmente,
en lo relativo a la promocién que las marcas realizan (Romay & Mirdn,
2020, p. 134)

2.2.1. PATROCINIO DEL DEPORTE FEMENINO

En cuanto a patrocinio deportivo, como es de esperar, se sigue en la
misma linea en cuanto a diferenciacion entre hombres y mujeres; lo que si es
cierto es que, cada vez mas, podemos ver que la apuesta de las marcas por

clubes femeninos es cada vez mayor. Segun la EAE Business School (2020):

El salto cualitativo de 2019 supuso un antes y un después en lo referente
a lo mediatico. Hoy, el deporte femenino es un negocio interesante y las
principales empresas del pais estan apostando por él; por ello, hay varias

posibilidades

Asimismo, EAE Business School nos aporta un listado con los principales
patrocinadores del deporte femenino entre los que se encuentran entidades
como: CaixaBank, Santander, IAG, Inditex, Endesa, Telefonica,, Herbalife, VISA
o Iberdrola. Una tendencia que se incrementa y que supone un gran paso hacia
la igualdad en este &mbito. Ambos fenbmenos deben caminar de la mano ya que
pueden nutrirse mutuamente obteniendo beneficios el uno del otro, supone un
gran paso hacia el cambio observar como las empresas invierten en publicidad

para este sector.

La falta de exposicion mediatica de la que habldbamos anteriormente ha
sido un factor determinante que ha frenado en cierta medida a las empresas a la

hora de apostar por la inversion en campafias publicitarias en deporte femenino.
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Y es que es algo totalmente légico que, si las empresas ven que la repercusion
de los deportes masculinos es mayor a la de aquellos que son femeninos,
finalmente se decanten por invertir sus recursos en aquel mercado en el que
seran capaces de alcanzar un publico mayor. Las marcas han de encontrar sus
propias férmulas de conseguir un alto grado de rentabilidad entre audiencias que

son mayoritarias y con un volumen de negocio mas elevado.

El patrocinio deportivo es una gran oportunidad para muchas empresas
ya que significa asociar su marca a los valores que transmite el deporte en si.
Ademas, si hablamos de deporte femenino, jugamos con la ventaja de poder
extrapolar a dicha marca otros atributos como el de la fuerza o el
empoderamiento. En un mundo cada vez mas global y, donde las redes sociales
cada vez permiten una mayor visibilidad y viralidad, permite que las figuras
emergentes del deporte femenino se conviertan en grandes referentes y modelos

a sequir: algo en lo que las marcas ven una gran oportunidad de lo que nutrirse.

El patrocinio deportivo sigue siendo una de las férmulas de comunicacion
fundamentales en lo relativo a la Responsabilidad Social de las empresas.
En los ultimos afos los éxitos deportivos femeninos parecen haber ido de
la mano del aumento de los patrocinios aunque se ha confirmado como
€S0S patrocinios suponen una inversion econdmica inferior a la que se

realiza para el deporte masculino. (Romay & Mirén, 2020)

El sponsoring o patrocinio (en el habla hispana) segun la RAE pude
definirse como “aquella persona o entidad que apoya o financia una actividad,
frecuentemente con fines publicitarios. El patrocinio supone una de las formulas
comunicacionales mas habituales dentro del ambito comercial en muchos
mercados pero en especial en el deportivo. Como ya apuntabamos, la practica
del patrocinio es altamente vinculada a la responsabilidad social ya que cumple
con una labor social a la vez que busca cierta rentabilidad econémica en relacién

con la imagen de marca.
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Es conveniente saber diferenciar sponsoring con mecenazgo, en el que
las acciones se realizan por puro altruismo, y patrocinio refiriendonos a éste
como todas aquellas acciones que, como definiria Clotas en “Técnicas de
patrocinio y captacion de recursos externos. Técnicas y recursos para la gestion
cultural” (2003) necesitarian de una contrapartida en el campo de laimagen vy la
comunicacion. Es decir, el patrocinio supone una contraprestacion que puede

darse tanto a nivel deportivo, cultural o social.

En el afio 2015, la Asociacion de Directivos de Comunicacion de Espafia
(DIR-COM) presentd un estudio sobre la situacién del patrocinio deportivo en

nuestro pais afirmando que:

(...) a través del apoyo de actos deportivos, ya sea en niveles amateurs o
profesionales, las empresas consiguen la asociacion directa e inmediata
de su marca a valores tan positivos como, por ejemplo, el esfuerzo, la
superacién de metas, el éxito personal y profesional o la ejemplaridad,
cuya vinculacién resulta mas dificil de obtener a través de otro tipo de

acciones. (p.5.)

Ya antes habldbamos de los estereotipos de los que se rodea el mundo
del deporte femenino, algo en lo que las marcas no deben caer. En un articulo
publicado por la agencia de deporte Nonstop Marketing (2021), se fijaron unos
objetivos en cuanto a las estrategias digitales para este mercado que resultan
muy interesantes a destacar. Estos sefialan que dichas estrategias deben:

- Habilitar y proporcionar visibilidad e importancia en igualdad de

condiciones a mujeres y hombres

- No fomentar estereotipos y presentar una imagen de la mujer deportista

- Proporcionar pautas de trabajo y de contenidos desde la responsabilidad

social para evitar usos sexistas en los mensajes publicitarios
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La incipiente eclosién del patrocinio de mujeres deportistas es una
realidad pero, intentando profundizar en ello, podemos llegar a dudar si esto es
producido por una cuestidén de tendencia y no tanto por un compromiso hacia la
visibilidad y normalizacion de la mujer en este &mbito. Aqui podriamos entrar en
cierto debate sobre si es licito aprovecharse de esta cuestion simplemente por
el hecho de monetizar una causa o no, al igual que puede pasar con muchas
otras. Sea asi 0 no, una ventaja que podemos sacar en claro es la ruptura con
los estereotipos tan marcados que sufren las mujeres desde hace muchos afos

sobre todo si hablamos del mundo deportivo.

Lo positivo de este crecimiento estd en el dato que los deportes
patrocinados han evolucionado notablemente ampliando la variedad de
las disciplinas y consiguiente entrar en algunos deportes considerados

prioritariamente masculinos (Romay & Mirén, 2020, p. 135)
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2.3. NARRATIVAS TRANSMEDIA

Hoy en dia nos encontramos en uno de los momentos mas cambiantes de

la historia de la comunicacion: nunca antes habiamos experimentado tantos

cambios con tanta rapidez como los vividos en las dltimas décadas y todo ello

viene dado por el desarrollo imparable de las tecnologias digitales. En otras

palabras, vivimos en una “era de convergencia” término que fue acuiado por el

propio Jenkins para describir un periodo en el que el flujo de contenido se da a

través de multiples plataformas mediaticas:

La convergencia representa un cambio cultural ya que anima a los
consumidores a buscar nueva informacion y a establecer conexiones

entre contenidos mediaticos dispersos. (Jenkins, 2008, p. 15)

Este mismo autor, definio la narrativa a través de 7 ingredientes que ha

de contener para considerarse como transmedia en su publicacion The Revenge

of the Origami Unicorn: Seven Principles of Trnasmedia Storytelling (2009):

1-

Expansién vs. Profundidad: “Se refiere a la capacidad del publico para
participar activamente en la circulacion de contenidos de los medios de
comunicacién a través de las redes sociales y, en el proceso, ampliar su
valor econdémico y cultural” (Jenkins, 2009). Este implica que toda
narracion ha de tener “libre albedrio” a través de las diferentes plataformas
y medios en los que se presenta mientras que los usuarios participan

activamente en la creacién de contenido

Continuidad vs. Multiplicidad: “Es cierto que muchas franquicias buscan
construir un fuerte sentido de continuidad que contribuye a nuestra
apreciacion de la coherencia y plausibilidad de sus mundos dicticios”
(Jenkins, 2009). El autor se refiere con esto a que todo este entramado

transmedia puede verse como una experiencia unificada que se
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desarrollas a través de multiples textos dotandolos asi de continuidad y

coherencia que permiten una mayor conexion con el publico

Inmersion vs. Extraibilidad: “Estos dos conceptos se refieren a la relacion
percibida entre la ficcibn y nuevas experiencias cotidianas” (Jenkins,
2009). Para que una narrativa sea transmedia por lo tanto, ha de generar
una experiencia Unica entre los usuarios; de la misma manera, al hablar
de extraibilidad nos referimos a la capacidad que tienen estas narraciones
de difuminar la delgada linea que separa realidad y ficcion

Construcciéon de mundos: Este ingrediente es aquel que permite la
creacion de un amplio universo ficticio en el que se incluyen cantidad de
historias y personajes. “Vinculados a los principios anteriores de
inmersion y extraibilidad, ya que ambos representan forman de que los
consumidores se comprometan mas directamente con los mundos
representados en las narrativas, tratAndolos como espacios reales que se
cruzan de alguna manera con nuestras propias realidades vividas”
(Jenkins, 2009)

Serialidad: Las narrativas transmedia dan al espectador la oportunidad de
poder ser consumidas sin un orden estrictamente establecido ya que cada
historia puede convertirse en otra nueva y distinta. “Con su protagonista
estableciendo gradualmente conexiones entre los acontecimientos
representados en las series de peliculas, los comics, los eventos teatrales
en vivo y las noticias, sugiriendo formas en que un sistema de medios de
comunicacién anterior podria contar una historia a través de multiples

plataformas” (Jenkins, 2009)

Subjetividad: Cada historia puede estar sujeta a la propia percepcion de
cada personaje, al igual que puede concebirse desde el punto de vista
personal de los mismos productores o, incluso, de los fans sin olvidar la

fuerte presencia de las redes sociales. “Este enfoque en las multiples
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subjetividades esta dando lugar al uso de Twitter como una plataforma a
través de la cual los fans o autores pueden elaborar sobre los personajes
secundarios y sus respuestas a los eventos representados en el texto

primario” (Jenkins, 2009)

7- Ejecuciéon: Aqui Jenkins nos introduce dos términos (cultural attractors y
cultural activators) que ya aparecen en su libro Covergence Culture. “Los
cultural attractors rednen a una comunidad de personas que comparten
intereses comunes (...) Los cultural activators dan a esa comunidad algo
que hacer” (Jenkins, 2009). Lo que el autor quiere resaltar en este séptimo
y ultimo ingrediente es la vital importancia de los fans que crean su propio
contenido alrededor de la trama e incitan a los productores a buscar la
manera de hacer que este contenido sea atractivo para éstos; que
incentive a los usuarios para que éstos ejerzan un papel activo y

participativo

Esta claro que el paradigma de la comunicacion se ha transformado y que,
en el flujo de informacién demandado por la audiencia, prima la ubicuidad y la
instantaneidad. El contexto actual comunicacional y publicitario nos muestra a
un publico que cada vez toma mas poder en cuanto a los mensajes y contenidos

gue recibe ya que puede reaccionar, compartir y opinar.

La revolucion tecnoldgica es palpable en muchos ambitos e innumerables
actividades cotidianas, desde educacién a salud pasando por muchos otros
campos como las finanzas o el ocio. Sadaba (2012) ya nos advertia de estas
transformaciones que van mas alla de la simple presencia de nuevo dispositivos
tecnoldgicos, supone un cambio en el paradigma cultural y social de nuestras
vidas. Desde el afio 2014 hemos estado asistiendo a un auténtico renacimiento
de la realidad virtual que posibilita el alcance de una inmersién por medio de
contenidos multimedia, la masificacion de la tecnologia ha pasado ha ser

prioridad y esto ha supuesto una conexion a nivel global que no ha convertido en

32



prosumidores en el entramado de la sociedad de la informacion como sefal6
Toffler (1980).

Un gran ejemplo de todos estos cambios lo encontramos en el &mbito de
la comunicacion social, donde las tecnologias de la comunicacion y la
informacion se han transformado por completo provocando una “revolucion de
mayor calado que las precedentes al influir en todas las fases de construccion
del relato” y “reconfigurar por completo el rol del emisor, receptor y el propio
mensaje” (Fernandez, 2011). Todo ello, por supuesto, sirviéndose de numerosas
herramientas y novedosas férmulas narrativas sin limites. Como apuntan
Bautista, Rubio & de Julian (2018):

Este nuevo entorno comunicativo ha surgido de la confluencia de tres
procesos intimamente relacionados: la globalizacion, la digitalizacion y la
movilidad. La tecnologia ha posibilitado el despliegue de una moderna
infraestructura capaz de sustentar el intercambio de mensajes més alla de
las tradicionales fronteras territoriales fomentando la interconexion global.
(pp. 21- 22)

La audiencia juega un papel crucial en este aspecto ya que, ademas de
participe y receptor activo, se tiene en cuenta a la hora determinados procesos
como el de ideacion, produccion o difusion de las camparfias publicitarias: algo
muy dinamico. “Este nuevo dinamismo original de los mensajes, se manifiesta
de varios modos: creando contenido o aportando valor distribuyendo los
mensajes de terceros, reenmarcandolos o remezclandolos” (Jenkins, Ford &
Green, 2015)

2.3.1. AUDIENCIA, USUARIOS Y PUBLICOS

Los usuarios reciben su valor a través de nuevas plataformas como
YouTube, Facebook, Twitter, Instagram y un largo etcétera que se prestan a la

interaccién y la creacién de mensajes haciendo que éstos se sientan participes
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de la causa y no meros espectadores sin ‘voz ni voto’. Las empresas deben saber
adaptarse a esta nueva realidad y salir de los canales tradicionales para llegar a
su publico debido a que estas nuevas plataformas permiten dirigirse a audiencia
muy especificas facilitando que el mensaje llegue a quien le corresponde;
aunque si que es cierto que esto ha supuesto una gran brecha en cuanto a
fragmentacion de la audiencia. Aun asi, el nuevo entorno comunicativo derivado
de la digitalizacion da paso al desarrollo de nuevas estrategias narrativas que

posibilitan a las marcas acercarse cada vez mas a este publico tan fragmentado.

Las organizaciones tienen que enfrentarse al reto de alcanzar a un publico
gue cada vez esta mas expuesto a grandes cantidades de informacion y
con unos habitos de consumo multi- plataforma. También se trata de un
publico cada vez mas empoderado, pudiendo adoptar al mismo tiempo el
rol de emisor- receptor gracias a las posibilidades que brida la tecnologia.
(Pineda- Martinez & Ruiz- Mora, 2019, p. 8).

2.3.2. PUBLICIDAD

En el ambito de la publicidad, se plantea el desafio que supone esta
fragmentacion del publico: donde, como bien apuntan Gil y Miquel (2007), las
marcas han de pensar bien “cdmo sobrevivir y ser relevantes para los publicos
entre tanta intoxicacion publicitaria” destacando que este “es uno de los retos
perennes que la industria tiene por delante”. Y es que, las nuevas modalidades
gue han surgido en lo referente a la forma de consumir contenidos, han creado
una necesidad que es la de adaptar las estrategias a los nuevos actores
encargados de generar mensajes masivos. “Los contenidos multimedia son
facilmente distribuidos, generando un mayor impacto y engagement entre la
publicacion y los usuarios que la consumen, pues no soélo actian como
espectadores, sino que estos la valoran y eventualmente la redistribuyen. Aqui
radica la importancia de estas plataformas para el ambito publicitario y el

comercio digital.” (Bautista, Rubio & de Julian, 2018)
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Y es aqui donde la publicidad y las narrativas transmedia pueden
encontrar se manera sorpresiva y retroalimentarse para beneficiarse la una de la
otra como bien indica Rodriguez (2014): “Transmedialidad publicitaria y ficcién
narrativa encuentran un territorio comun: la publicidad de la marca y sus
productos (la nave nodriza y todas sus extensiones transmediales en cualquier
medio y plataforma) se vuelve funcional a la diégesis ficcional, no discurso

extradiegético, para- o metaficcional” (p. 34)

Y es que, para que se pueda considerar una estrategia como transmedia,
se han de dar ciertas caracteristicas basadas en los principios que Jenkins

(2009) expone para definir a las narrativas transmedia:

- La historia ha de poder ser narrada a través de diferentes fragmentos que

se relacionen entre si

- Estos fragmentos deben ser autbnomos en cuanto a compresion y
adaptarse a las caracteristicas de los canales a través de los cuales se

difunden

- Todos sus elementos (o la mayoria de ellos) deben permitir la interaccion
del usuario con la finalidad de incrementar su difusiébn y propiciar la

creacion de nuevos contenidos

(...) diversos ambitos se han visto beneficiados de la irrupcion del formato
inmersivo, con la intencién de dar una nueva dimension al mensaje. En este
sentido, la publicidad y el marketing han comenzado a explotarlo con el fin de
generar una relacion diferente entre el consumidor y la marca, a través del
nexo empatico generado por una buena estructura de storytelling, columna
vertebral de la nueva narrativa en cuestién. (Bautista, Rubio & de Julian,
2018, p. 19).
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La rapida transformacion de la tecnologia propia la aparicién de nuevos
formatos para vender y promocionar productos, algo de que las empresas,
marcas y organizaciones deben servirse. Es muy importante que estas sepan
emplear todas las herramientas existentes y mecanismo de informacion y
difusién para innovar siendo conscientes de su audiencia, a quienes quieren y
deben dirigirse. Este es el reto al que se enfrentan las organizaciones,
evolucionar sus estrategias narrativas para que éstas permitan una participacion
con sus publicos y pueden ser consumidas a través de distintos canales (digitales
y no digitales).

“La conexion emocional que se establece con el consumidor va mucho
mas alla del mero acto de consumo y permite mantener una experiencia
con la marca que sirve para establecer relaciones a medio y a largo plazo”
(Galan, 2016)

Las narrativas transmedia también han comenzado a influir en otros
campos empresariales mas alla de su propia accion comercial: “El futuro de las
relaciones publicas y la comunicacion interna de la RSE pasa por la confluencia
con otras disciplinas como la publicidad o el entretenimiento, y la incorporacion
a sus estrategias de la gamificacion, el storytelling y la transmedialidad” (Pineda-
Martinez & Ruiz- Mora, 2019). Los modernos procesos creativos actuales se
encuentran directamente condicionados por la evolucion de los soportes, medios
y formatos audiovisuales, esto deriva en nuevas estrategias en las que podemos
ver combinadas &reas como las relaciones publicas, la publicidad y el

entretenimiento para generar experiencias completas y gestionar relaciones.
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3. HISTORIA DE TEIKA

Para posteriormente analizar la campafa “Juguen elles, guanyem tots” de
la empresa Teika comenzaremos haciendo una breve introduccion sobre su

amplio bagaje y trayectoria.

Se trata de una empresa valenciana lider en el sector de maquinas de
expedicion de café y alimentos que ha pasado de facturar algo menos de
300.000 euros a més de 25 millones (segun datos recogidos en 2018). Con estos
datos, es muy sencillo detectar una gran evolucion de la empresa en los ultimos
afios pero, en un inicio, no fue nada facil comenzar el negocio y fundar ‘Cafemax’
(origen de la compafiia). Asi lo recuerda Nicolas Barber, director gerente e hijo

de Vicente Barber, fundador de la compafiia en un articulo para EIMundo (2019):

En los afios 70 cuando ibas a una empresa a ofrecer maquinas de café
para los trabajadores te miraban con cara de ‘si lo que queremos es que

no pierdan tiempo’. Nuestro sector comenzo6 a existir entonces, pero fue
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Figura 2: Eje cronologico evolucion de Teika. Fuente: Manual de RSC de Teika
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Comenzaron en 1973 ofreciendo a sus clientes un tipo de café con
posibilidades de escoger el tipo de leche y nivel de azucar, algo revolucionario
para aquel entonces. Posteriormente, hace mas de 20 afos, decidieron ampliar
el negocio con la finalidad de tener una mayor diversidad de productos: desde
ensaladas hasta aguas de distintos tipos y marcas. Los primeros clientes de la
empresa fueron originarios de la comarca valenciana de La Safor, su area de
influencia. Nicolas recalcaba la sencillez de estas primeras maquinas: “Eran
maquinas muy rudimentarias donde uno tenia que ponerse el vaso, la paletina y
el azucar. Incluso era el bedel quien las reponia”. Para mediados de la década
de los 80, las maquinas expendedoras fueron perfeccionandose para dar paso a

los primeros botelleros/lateros:

Sdélo tenian latas, ni siquiera agua, que ahora es el producto que mas se
consume. Entonces en los carriles habia cerveza, y era lo que mas se

vendia en las empresas, algo impensable hoy en dia - apuntaba Nicolas.

Y entonces fue cuando, entrados los afios 90, se empezaron a
implementar los sistemas de espirales en las maquinas para poder incorporan
alimentos; los primeros alimentos que se introdujeron fueron aquellos de
panaderia/bolleria. Para los afios 2000, se sufrieron dos transformaciones vitales
a las que la empresa tuvo que enfrentar: la evolucion de las maquinas que
permitian albergar una gama mayor de productos (cosa bastante beneficiosa
para la marca) y el cambio de moneda en Europa. Nicolas Barber recordaba lo

siguiente:

Estabamos preparados para el euro, pero aquel enero de 2002 fue un
drama, las ventas bajaron un 50%. Estdbamos transformando nuestras
600 maquinas, pero con las rebajas, las grandes superficies empezaron a
recoger pesetas y hacian aflorar tantos euros que tuvimos que correr y

hacerlo en 15 dias.

A pesar de las adversidades, Cafemax (el nombre de Teika por aquel

entonces) pudo hacerse mas fuerte y crecer gracias a su esfuerzo y dedicacion.
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A partir de ahi, extendieron su mercado mas alla de Gandia, comenzando por
Valencia y Nicolas Barber heredd6 la empresa de su padre: una decision que ya

estaba mas que premeditada tal y como él mismo afirma:

Mi padre vendia la empresa o0 me quedaba yo con la mayoria accionarial
manteniéndome un sueldo hasta que se jubilara. Mis tres hermanos
estuvieron de acuerdo. Mi padre se quedd con una pequefia parte que
luego pas6 a mi hermana pequefia Berti, directora de marketing y

proyectos

Para el aflo 2011, la marca Cafemax detecta la necesidad de tener una
marca nacional que les permita acercarse a las grandes empresas y ahi cuando
evoluciona (junto a Maxelga) a Delikia alcanzando asi un gran grado de

notoriedad:

Es una marca paraguas que explotdbamos al 50% cada uno en su zona
de influencia. Trabajamos para fusionarnos en una empresa comun, pero
en enero de 2019 decidimos abandonar esa idea porque la vision del
sector que teniamos no era la misma. Negociamos que ellos se quedaran
con Delikia y nosotros, desde Cafemax, hemos pasado a ser Teika, 100%

valenciana

Fue en el afio 2019 cuando lanzaron la marca Teika, esto supuso un paso
mas en el café de especialidad y la apuesta por los productos frescos
incorporando a sus maquinas fruta cortada y pelada, alimentos con opciones sin
gluten o aptas para veganos e incluso zumo de naranja 100% natural y sin

azucares anadidos.
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Figura 3: Evolucion logo Teika. Fuente: Elaboracion propia

Este cambio, producido en junio de 2019, se realizé con el objetivo de
tener un mayor compromiso con la sostenibilidad unida a otros valores propios
de la marca como la calidad, la frescura, la innovacion, la igualdad y el medio
ambiente. Estos valores quedan claramente reflejados en iniciativas de la
empresa como la implantacion de vasos de cartdn para eliminar el plastico de su
oferta (algo en lo que fueron pioneros) asi como el empleo de rutas inteligentes
gue reducen la huella de carbono o la instalacion de una planta fotovoltaica en
la central de Gandia capaz de generar energia renovable y hacerles

autosuficientes energéticamente.

Y, ¢por qué el nombre Teika”? Se escogid esta denominacién para la
marca en esta nueva etapa “por ser una marca corta, lo suficientemente sonora
como para ser recordada, con especial incidencia en la tecnologia y un punto
femenino” tal y como ellos indicaban en su Manual de RSC (2020). El nombre
deriva de la expresion anglosajona “take it’/ “take away” (en espanol “cégelo”)
haciendo referencia a la esencia de la empresa: dotar a los usuarios la
posibilidad de adquirir aquello que desean en el momento y llevarlo a dénde

quieran.
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Figura 4: Recopilacion articulos sobre el cambio de Delikia a Teika. Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a los colores corporativos, estos fueron escogidos en referencia
al origen valenciano de la marca utilizando el verde menta como principal por ser
suave, sostenible y sin estridencias y apoyandose en otros colores con tonos
“‘pasteles” como el amarillo, el naranja, el azul o el rosa. Ademas, el color
corporativo es limpio y adaptable a cualquier formato y/o tematica para
personalizar todos sus soportes y puntos de venta, asi como sus propios
productos.

Figura 5: Colores corporativos de Teika. Fuente: Manual de RSC de Teika
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4. FILOSOFIA DE TEIKA

Uno de los factores diferenciales de Teika es su atencion al cliente. Tal y

como explica Nicolas Barber:

“La maquina no puede ser la ultima solucion aburrida que, ademas, si tengo un
problema no me atiende nadie. O el mal café que me hacer ir al bafio. Tiene que
ser una solucion alternativa que da productos de mucha calidad y que, ante un
problema, te da respuesta al minuto (...) Tener nuestras casi 5000 maquinas
conectadas es nuestro objetivo. Sabemos qué problema tiene un cliente y dénde.
Y eso genera confianza. Demuestra que detras de la maquina hay personas que

te dan solucion”

Teika no so6lo se preocupa por la calidad de sus productos y la 6ptima
atencion al cliente, desde hace unos afios se dedica al patrocinio de clubes
deportivos femeninos como de mostrarse como una marca concienciada con la
igual y los valores sociales. Asi lo explicaba B. Barber, directora de marketing de

la empresa:

“Veiamos que habia deportes muy masculinizados y que estamos
rompiendo estereotipos. Podriamos habernos quedado con un patrocinio
habitual, del logo y la camiseta y basta, pero no es nuestra filosofia. Nos
hemos implicado para que los equipos femeninos sean también nuestra

imagen de marca”.

Es mas, la campafia que analizaremos en profundidad (‘Juguen elles,
guanyem tots’), supuso la personalizacién de cientos de maquinas con vinilos de
jugadoras de equipos de la provincia a los cuales patrocinan. Ademas, B. Barber
cuenta que “las jugadoras fueron las primeras que se vieron reconocidas y se
han volcado con la marca” algo que resulta muy satisfactorio por ambas partes.
Por tanto, los valores y filosofia de la empresa son impulsados por estas

jugadoras que actuan como ‘embajadoras’ de Teika.



Figura 7: Imagen de algunas de las jugadoras de los clubes patrocinados por Teika. Fuente:

https://www.clubatletismesafor.es/tres-atletes-del-club-formen-part-de-la-nova-campanya-

juguen-elles-guanyem-tots-de-teika/

Otra de las tareas en las que la empresa se encuentra muy comprometida
es la sostenibilidad, apostando por la reduccion de plastico y los materiales
biodegradables y la tecnologizacion de sus maquinas a través de la

incorporacion de nuevos métodos de pago mediante su propia aplicacion.

Los clientes de la marca (“teikers”) siempre han sido algo vital y especiales
para la empresa, tanto que incluso han querido definirlos de esta manera original
y diferenciadora en su Manual de RSC (2020), intentando que estos se sientan

valorados por la marca:

Teiker: persona hecha de otra pasta, inconformista. #Coffeelover que
bebe el café con los ojos cerrados. Que no corre para ser la number one,
sino para disfrutar del camino. Entusiasta. Transformadora. Que le flipan

los cambios y probar cosas nuevas, porgue probar es crecer. (p. 32)
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Teika se define a si misma como una empresa familia tal y como afirma
Nicolas Barber (CEO de Teika) en el Manual de Responsabilidad Social
Corporativa (2020):

Somos una empresa familiar, dedicada a la distribucién automatica, con
una larga trayectoria y una constante evolucion, siempre trabajando para
estar en mercados cada vez mas competitivos, con grandes cambios y
gue se presentan a mayor velocidad. La Responsabilidad Social
Corporativa siempre ha formado parte de nuestro ADN como personas y
como empresa, pues hemo sido muy sensibles a las necesidades del

entorno. (p.4)

Y es que su estrategia siempre ha estado ligada a dos ejes muy bien
definidos: el respeto al entorno (personas y medioambiente) y la innovacion.
Estos dos ejes siempre han sido algo fundamental en la toma de decisiones de
la empresa, intentando ser coherentes con estos aspectos en todas las acciones

gue han realizado.

Si hablamos de innovacién, Teika cuenta con uno de los métodos de pago
mas eficientes que le ha permitido posicionarse como lider en este &mbito dentro
del sector del vending. Los clientes tienen a su disposicién distintas maneras de
pago entre los que se encuentran: la aplicacion para maoviles (desarrollada en el
departamento de |+D+l) o el pago con tarjeta ademas del tradicional método con

monedas o billetes.

Unido a los valores de calidad y frescura, Teika dispone de un obrador
propio en el que se elaboran de manera totalmente artesanal productos que
venden en sus propias maquinas como bocadillos, sandwiches o ensaladas: algo
gue les acredita contar con los sellos mas importantes de garantia y calidad que
aseguran la seguridad alimentaria y el mantenimiento de la cadena de frio. La
apuesta por los productos frescos y de elaboracion propia siempre se focaliza en

el cliente final, en sus preferencias y gustos.
4.1. MISION, VISION Y VALORES
Tal y como ellos mismos afirman en su Manual de Responsabilidad

Corporativa (2020): “La mision de Teika es ofrecer soluciones satisfactorias a
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nuestros clientes para que puedan acceder a alimentos y bebidas cémodamente
alla donde se encuentren” (p.12). Asimismo, completan esto con una clara vision
que es la siguiente: “Aportar valor en los ultimos eslabones de la cadena
agroalimentaria con criterios de sostenibilidad global ubicando al usuario,
consumidor y cliente en el centro de nuestras decisiones. Y que este valor sea

compartido, positivo y beneficioso para el conjunto de la sociedad” (p. 12).

Ya antes hemos hablado de muchos de los claros valores que Teika tiene
integrados en su “ADN” como empresa, ellos apuntan a que éstos son “el
cuidado del cliente y su atencion, la innovacion y la creatividad, la humildad y la
mejora continua, la sostenibilidad, la transparencia y la igualdad” (p. 13). En
cuestion a este Ultimo valor que hemos nombrado surge un entramado de
acciones entre las que encontramos la campana “Juegan ellas, ganamos todos”,

aguella que posteriormente analizaremos con detenimiento.

El objetivo de la marca es claro, dar visibilidad a las mujeres deportistas y
hacer que estas puedan posicionarse a un mismo nivel que los deportistas
masculinos ya que creen en el deporte como un instrumento esencial para
promover valores muy importantes que unen tanto a hombres como a mujeres.
Teika lleva a cabo esta labor patrocinando a nueves equipos femeninos de élite

valencianos ademas de impulsar otras iniciativas como “Mas en Meta”.

Dentro del tejido asociativo de Teika, podemos ver ésta pertenece a la
Federacion de Asociaciones de Empresarios de la Safor dado que es Gandia el
lugar de donde es originaria la empresa como ya sefialabamos con anterioridad,
el apoyo asociativo de la zona ha sido siempre parte del compromiso de la
empresa. Es por ello que, con el estimulo de impulsar el crecimiento de la
Comunitat Valenciana, esta siempre se ha adherido a otras entidades como: la
Federacion Empresarial de la Agroalimentacion en la Comunitat Valenciana
(FEDACOVA), entidades empresariales que se encuentran en el Poligono de
Almussafes (APPI) o la Asociacion de Directivas y Profesionales de Valencia
(EVAP), entre otras.

La igualdad aparte de ser un valor también es un principio muy marcado

en Teika. Los valores de la marca siempre han coincidido con los del deporte vy,
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por ello, decidieron apostar por el patrocinio en deporte femenino. Asi lo afirman
en su Manual de RSC (2020):

(...) Esa fue nuestra primera pretension: que ellas cuando salieran a un
terreno de juego hasta ahora masculinizado pudieran dar un mensaje mas
alla de lo puramente deportivo, que dijeran al mundo que pueden pisar el
campo que quieran: en el deporte, en el trabajo y en la vida. También nos
parecia que tener referentes femeninos ayudaria a las mas pequefas a
practicar la disciplina que escogieran sin prejuicios ni complejos y los
ninos/ as aprenden que sus idolos pueden ser hombre y mujeres

indistintamente. (p. 50)

Fue en 2017 cuando Teika comenz6 a patrocinar a 4 clubes femeninos
(Valencia Basket Club, Valencia CF, Levante UD y Villarreal CF) y asi ha seguido
sumando y creando acciones tan impactantes como “Juguen elles, guanyem
tots” que ha supuesto toda una revolucién sin precedentes. La marca sigue
sorprendiéndose de el gran apoyo que recibe y lo lejos que han llegado con esta
iniciativa.

Cuando en 2017 decidimos apoyar a las mujeres deportistas nunca

pensamos que una accion de responsabilidad social corporativa tendria

un impacto tan grande y se convertiria en un verdadero patrocinio con
tanta repercusion social. En realidad, han sido ellas las que se han
posicionado como las grandes deportistas que son en cada uno de los
clubes con resultados e hitos que han a pasar a la historia. (Manual de
RSC de Teika, 2020, p. 50)

El éxito derivado de la campafia también viene dado de un gran esfuerzo
de la marca en el que se confeccionaron calendarios, se organizaron derbis y se
patrocind espacios en radio y television para dar visibilidad a estar mujeres. La
accion tuvo un gran impacto y cumplio con el objetivo principal: llamar la atencion
sobre la desigualdad en el deporte (y también en la sociedad) dado que nunca
antes se habian podido intercambiar cromos de un club deportivos en el que las

jugadoras fueran protagonistas.
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JUEGAN ELLAS |GANAMOS TODOS ¢Qué es ‘Juegan ellas ganamos todos’?

LA MAYOR APUESTA POR EL DEPORTE FEMENINO VALENCIANO
La apuesta de Teika para impulsar a las mujeres deportistas y dar
visibilidad a su trabajo.

¢Por qué una empresa de vending decide patrocinar deporte
femenino?

Porque uno de nuestros valores en Teika es la igualdad, porque la

alimentacion y el deporte siempre van de la mano, y porque los clubes
necesitaban un apoyo mayor para impulsar el talento femenino.

¢Cuantos equipos y disciplinas hay?
Son 12 equipos y 8 disciplinas (futbol, baloncesto, hockey, rugby,
voleibol, pilota, ciclocros y atletismo).

Figura 8: Descripcién de “Juegan ellas, ganamos todos”. Fuente: Pagina web de Teika

Ademas del patrocinio deportivo y la creacién del album, son muchas las
acciones que Teika ha emprendido no solo ligadas a la igualdad en cuanto a
deporte femenino sino también en otras causas como iniciativas relacionadas
con la promocién de la salud, corporativas o de activacion cultural y social, entre
otras. Aqui van algunas de las acciones ligadas a “Juguen elles, guanyem tots”

emprendidas durante este 2022 (extraidas de un Dossier cedido por la empresa):

- Llené la ciudad de Valencia con imagenes de las deportistas de la
iniciativa “Juegan ellas, ganamos todos” a través de postes, mupis,
marquesinas y toda una serie de elementos de publicidad estética y

urbana

Figura 9: Publicidad urbana “Juegan ellas, ganamos todos”. Fuente: Dossier de Teika
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Dieron la oportunidad a los lectores de “Superdeporte”, “Levante- EMV”

y “Las Provincias” de ser obsequiados con un poster disefiado con un

collage de imagenes de las deportistas

Figura 11: Péster caﬁcollage de fotos. Fuente: Dossier de Teika

Regalaron un ninot de falla de si mismas a cada una de las capitanas en
un acto que se celebré en el casal fallero de la comision de la Falla 'Antiga
de Campanar en la previa del inicio de las fallas de Valencia
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Figura 12: Ninots que se regaron alas deép‘ortistas. Fuente: Dossier de Teika
La empresa ha participado en “Mujeres lideres”, evento organizado por el
Valencia CF como una de las actividades de su Business Club para
conmemorar el 8 de marzo

Ha participado en el Il Foro de Ciudades del Deporte Valéencia 2022,
organizado por la concejalia de Deportes del Ayuntamiento de Valencia
Con la colaboracion de Valencia CF, incorpor6 a las deportistas al Tour
de Mestalla

Activaron y apoyaron el Derbi Teika entre VCF y Levante UD en la Ciudad
Deportiva del Valencia CF en Paterna

Asistieron al Campeonato de Espafia de Ciclocrés que este afio se ha
celebrado en Xativa para apoyar a su equipo, uno de los pocos en
categoria UCI de toda Espafia en esta modalidad

Han participado en una mesa redonda sobre “Gestion del deporte desde
la perspectiva de igualdad” en la Facultad de Ciencias de la Actividad

Fisica y el Deporte (FCAFE) de la Universitat de Valencia
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JUEGAN ELLAS_SANAMOS TODOS

L

.....

Figura 13: Imagenes de acciones realizadas por Teika en 2022. Fuente: Dossier de Teika
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5. CAMPANA ‘JUGUEN ELLES, GUANYEM TOTS’

Antes de hablar de la campafa, resaltar que los datos e informacion son
(en su mayoria) extraidos de un informe cedido por la misma empresa creado en
el afio 2020.

Al hablar de esta campafa impulsada por Teika, hablamos del primer
album de cromos de la historia del deporte femenino valenciano. Ya antes se
habian lanzado albumes de deporte femenino pero no de esta indole: no existe
ninguno en el que aparezcan equipos nacionales y/o valencianos de distintas
disciplinas. Para empezar, esta es la primera caracteristica diferenciadora que
potencia esta campafa tan interesante creada de la mano de la marca: la

apuesta por el deporte femenino y el reconocimiento de estas jugadoras.

Figura 14: Album de cromos. Fuente: https://plazadeportiva.valenciaplaza.com/teika-lanza-un-

album-y-cromos-de-equipos-valencianos-de-cinco-disciplinas-para-visibilizar-el-deporte-

femenino

El 4lbum consta de 188 imagenes de jugadoras repartidos entre 2 millones
de cromos para los 13.000 albumes que se crearon, los cromos del album se
encontraban integrados en los paquetes de las rosquilletas de pipas “Alba”; un
producto que podemos encontrar facilmente en todas las maquinas de Teika.
Los paquetes de rosquilletas que incluian estos cromos, se ubicaban en
maquinas de Valencia distribuidas en diferentes puntos: hospitales,
universidades y centros educativos, estaciones de metro, etc. Para la adquisicion
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del &lbum, el publico podia conseguirlos a través de entregas de los periddicos

“‘Levante- EMV”, “Provincias” y “Superdeporte” los dias 7 y 8 de marzo.

cuatre’

ULTIMA HORA  FUTBOL  EUROBASKET 2022 TOP  +DEPORTES MUNDIAL CATAR 2022 A LA CARTA

PORTADA | PROGRAMAS | DEPORTE

Se crea el primer album de cromos de deporte
femenino: "Seguimos luchando por la igualdad"

Figura 15: Articulo pubhcado por Cuatro. Fuente: https://www.cuatro.com/deportes/primer-

album-cromos-deporte-femenino-historia 18 2902995170.html

Los equipos que aparecen en dicho album son: Levante UD, Valencia CF,
Villarreal CF, Valencia Basket Club, Club de Baloncesto Claret Benimaclet, Les
Abelles Rugby, Rugby Club Valencia, Valencia Club Hockey y Club Voleibol

Valencia.
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Alba_Horneados

albay J RosquilletaAlba

iNo te quedes sin tu dlbum de cromos! Entra en
nuestro Facebook e Instagram y participa en el sorteo.

Recuerda que puedes conseguir los cromos en los
paquetes de rosquilletas de pipas en las maquinas de
vending de

@Teika_es

#JueganEllasGanamosTodos

0“ Consigue el primer
suU P”AEsh-"A album d'e‘ if'o:,os
e:-;apoﬂs de la historia

4:14 p. m. - 10 mar. 2020 - Twitter Web App

Figura 16: Post de Alba Horneados promocionando el album. Fuente: Twitter de Alba

Horneados

Como ya resaltabamos anteriormente, en el area del marketing y la
comunicaciéon ya no es suficiente con las acciones a las que estamos
acostumbrados (poner el nombre de la marca en una camiseta/ pantalon, una
valla publicitaria, un anuncio en el periédico, etc.), se busca la diferenciacion;
diferenciacion que conseguimos a través de la asignacion de ciertos valores a la
marca, se busca emocionar al publico evocando en el ciertos sentimientos que
éstos relacionen con la empresa/ marca correspondiente. En el caso de Teika,
muchos de sus valores se encuentran identificados en el deporte femenino algo
gue han conseguido trabajando con muchos clubes con la finalidad de dar cabida

y visibilidad a las mujeres en el mundo del deporte.

El publico al que se dirige la campafia es de entre 20 y 55 afios de la
ciudad de Valencia. Los objetivos de la campafia eran los siguientes tal y como

se indica en el “Informe de album de cromos ‘Juguen elles, guanyem tots’ (2020)

cedido por la propia empresa:

- Dar repercusion al deporte femenino haciéndolo crecer y, por lo tanto,

mejorar nuestra sociedad

- Dar visibilidad a la marca Teika



- Conseguir gue el album impacte en los clientes/ publico

- Aumentar el numero de leads y registros: A la hora de obtener los cromos
que les faltaban, obtenian los correos electronicos que podian servirles

para futuras promociones, por ejemplo

- Fidelizar al cliente: La primera persona en completar un album era

premiada

- Llegar al usuario a través de contenido relevante y no de venta directa

El disefio y la ilustracion del aloum fue obra de Helena Mafié, quien tuvo
la colaboracion de Cristina Brotons en cuanto a fotografia y arte. Tanto el album
como los cromos siguen los estandares ya que toman ejemplo de otros ya
existentes aunque si que es cierto que incluyen elementos novedosos que

aportan al conjunto un caracter genuino y valioso.

“Para elaborar el album de cromos Teika, quisimos representary ser fieles
a un album de cromos convencional, pero aportando un toque de modernidad y
haciendo una clara apuesta por el disefio. Algo que representa y sigue la linea
de los valores de la marca Teika” afirmaba Helena Mano, disefiadora e

ilustradora del album en el informe del album (2020).

Todos los cromos son verticales a excepcion de los correspondientes a la
modalidad de hockey y algunos de la disciplina de voleibol que se produjeron
con una disposicion horizontal; todo ello por motivos de espacio e informacion,
en todos los cromos no figura la misma informacién y es por ello por lo que
algunos hubieron de adaptarse. Asimismo, también se afiadieron separadores
elaborados con el color corporativo y la tipologia de la marca: otro ingrediente
que dota al producto de coherencia y diferenciacion. Estos separadores ademas
incluyen un parrafo explicativo de la historia de cada club enriqueciendo aun mas

el contenido del album.



Las imagenes de los equipos estan dispuestas por orden cronolégico
segun su fecha de fundacion, todos los clubes que aparecen tienen un contrato

de patrocinio firmado con la marca.

Para las fotografias tuvieron que solicitarse las respectivas cesiones de
derechos de imagen a todas y cada una de las jugadoras. Cabe destacar que,
por cuestiones personales, de tiempo o coste, no todas las deportistas
integrantes de los equipos aparecen en el album. Algunes clubes aportaron
fotografias de sus jugadoras y pidieron a sus fotégrafos habituales que realizaran
el resto de las imagenes necesarias, en total fueron 3 los fotografos que llevaron

a cabo esta tarea: José Luis Bort, Miguel Angel Polo y Juan Catalan.

Para los diferentes medios de comunicacion con los que se contaron, se
enviaron materiales entre los que se incluian varias notas de prensa y piezas
audiovisuales y gréaficas del album. El plan de medios de centr6 en aquellos
grupos que colaboraron con el proyecto para los dias 7 y 8 de marzo, dias en los

gue se distribuian los albumes.

La finalidad en un primer momento era que el album fuera encartado en
todos los medios generalistas y deportivos de la Regidn pero, por cuestiones de
operativa, no pudo ser posible segmentar la distribucion de estos medios sélo a
la ciudad de Valencia. Por lo tanto, el album finalmente se repartio entre los
periddicos de “Levante- EMV” y “Provincias” el dia 7 de marzo y “Superdeporte”
el dia 8 de marzo; fue una decision muy certera ya que los 3 periddicos
consiguieron vender toda su tirada en ambos dias, se repartieron 10.000
albumes durante ese fin de semana en los kioskos de la ciudad de Valencia. El
exito vino dado de hacer coincidir las entregas con el especial de Fallas del 7 de
marzo y, por otra parte, Superdeporte vendid practicamente toda su tirada al
tratarse de un domingo (dia en el que el periddico deportivo es altamente

demandado).

El planteamiento empleado en las redes sociales fue de caracter

informativo y de notoriedad de la marca, se pretendia informar al publico sobre
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distintas cuestiones: cémo, dénde y cuando podian conseguirse tanto el album
como los cromos. Ademas, contactaron con microinfluencers que luego
mencionaremos; cuando hablamos de microinfluencers nos referimos a
“creadores de contenidos en redes sociales que por normal general cuentan con
una comunidad que ronda entre los 1.000 y 100.000 seguidores” (Esteve, 2022).
Las RRSS jugaron un importante papel ya que fueron el principal servicio de
atencion al cliente para resolver posibles cuestiones y dudas sobre todo lo que

supuso la campaifia.

La estrategia a nivel digital contaba con aquellas de caracter corporativo
(Instagram, Twitter, Facebook, YouTube y LinkedIn de Teika) y otras externas
(de las jugadoras que formaban parte de la campafia y las colaboraciones con
otros usuarios y corporaciones). Por otra parte, el plan de marketing digital

contaba con 4 fases bien diferenciadas:

1) Antes de anunciar la presentacion del album (del 27 de enero al 3 de

febrero)

Esta fase consistio en crear intriga alrededor de todo lo que supondria la
campafa en si, dotando de valor al aloum. En esta etapa se defini6 el tipo de
tipo de contenido audiovisual necesario para toda la campafia. En redes social,
el mensaje se centraba en publicaciones de tipo “vamos a liarla bien gorda” o
“les hemos dado visibilidad, les hemos puesto nombre, hemos llenado el metro
de Valencia con sus caras, ahora vamos a ir mas alla”, todo ello con la finalidad
de crear expectativas y sembrar la curiosidad entre los usuarios que todavia no

sabian sobre qué trataba todo ello
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. Teika

Llevamos muchas semanas
trabajando en esto y va a ser MUY
grande 77 ¥

Coming soon...

Ahora la vamos
a liar
‘bien gorda’

Figura 17: Publicacion de Teika antes de anunciar el album. Fuente: Twitter de Teika

2) Una vez anunciada la fecha de presentacion (del 3 de febrero al 20 de

febrero)

El dia 3 de febrero se destapé la sorpresa, Teika iba a lanzar el primer
album de cromos de la historia del deporte femenino. Aqui comienza a darse
valor al album en si, a ensefar parte de su contenido (portada del album, videos
con los cromos, etc.). La estrategia empleada en esta fase fue muy interesante
ya que no solo dio importancia a todo lo que suponia el album sino que se
despert6 a través de numerosas publicaciones, un sentimiento de nostalgia hacia
todos aquellos que coleccionaban cromos cuando eran nifios. Algo que genera
en los usuarios un fuerte engagement. En la web, se afiadié un apartado con

toda la informacion del album con las “FAQ o preguntas frecuentes”.
3) Dia de la presentacion (20 de febrero)

La presentacién del album tuvo lugar el dia 20 de febrero en el Centro
Cultural y Deportivo “La Petxina” de Valencia, al evento acudieron gran cantidad

de deportistas que pudieron disfrutar de la actuacion de la rapera Sara Socas.

58



Se elabor6 un programa de radio a cargo de CV Radio con la direccion de Ismael
Ledesma y la presencia de Paco Lloret, quien retransmitié en directo el evento.
El dia posterior, Radio Marca dedic6 un espacio en el que se habl6 del album,
su presentacién y se realizaron entrevistas. La organizacion de dicho evento
corri6 a cargo de la marca ya que no pudieron encontrar una agencia que
cumpliera al completo con las expectativas que tenian para el mismo. Durante
su celebracion las redes fueron primordiales, todas las publicaciones quedaron

registradas bajo en hashtag “#jueganellasganamostodos”

Teika
@Teika_es

Es viernes y el cuerpo lo sabe iNo te pierdas la galeria
de la noche de ayer!

La presentacion del primer album de cromos de
deporte femenino @

#Teikaisthenewblack

plazadeportiva.valenciaplaza.com/teika-presenta... @

12:23 p. m. - 21 feb. 2020 - Twitter Web App

Figura 18: Tweet publicado por Teika el dia de la presentacién del aloum. Fuente:
Twitter de Teika
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4) Después de la presentacion (del 20 de febrero al 8 de marzo)

La fase posterior a la presentacion del album fue la mas costosa no solo
en cuestiones de dinero sino también donde mas tiempo se invirtid. A partir de
ahi, debian emplear todos sus esfuerzos en recalcar al publico que todos los
albumes estarian disponibles los dias 7 y 8 de marzo comprando los periodicos
escogidos para la accién. Una semana después de la presentacion (24 de
febrero), se subieron a Instagram, Twitter y Facebook las fotos del evento y se
comenzO a promocionar como y cuando podria conseguirse el album como
indichbamos anteriormente. La accion de los microinfluencers del mundo del
deporte tuvo lugar los dias 2 y 3 de marzo, entre ellos se encontraban: Cristina
Bea, “El Patio”, Rafael Escrig, Laura Alapont, Sara Giménez, Cayetano Ros,
Chantal Reyes, Futfem, Edu Tamarit, “Juntas es mejor”, Celia Zurdo, “Tresdeu’,
“‘Alba horneados”, Ana Montanana y Carlos Soler. Todos estos personajes y
entidades dieron un gran empujén a la campafia y colaboraron en la tarea de
informar al publico de que, a partir de finales de esa misma semana, tendrian

disponible el album para su adquisicion.

@ Rafael Escrig @

&

. el_patio__
7 GOOD LUCK

La mitad de cosas que aprendi de
futbol de pequeno fue por los cromos
y la info que ponia en el dlbum.

Hoy me envio el primer
album de deporte femenino de la
historia y me hace mucha ilusion que
mas gente aprenda de él.

Asi podéis obtenerlo B

s paw VALCWUIA UH
J FEMENINU‘-

1 VRN TR
i LEVANTERg
3 | UD= 3

L/

Figura 19: Algunas de las colaboraciones con microinfluencers. Fuente: Instagram de
@el_patio___y Twitter de @RafaelEscrig
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Las comunicaciones enviadas por parte de Teika, hicieron que algunos
medios se hicieran eco de ello y les ayudaron a generar visibilidad a través de
RRSS. Algunos de estos medios fueron Noticias Cuatro, Mundo Deportivo o
Planta Baixa de TV3. Una vez que ya los albumes fueron lanzados al mercado,
el mensaje principal giraba en torno a la informacion acerca de la consecucion

de los cromos para completar el aloum.

MD Mundo Deportivo @

& Sale a la luz la primera coleccién
de cromos de deporte femenino

9§ La empresa valenciana

distribuira este fin de semana 15.000
albumes con dos millones de cromos
de nueve equipos femeninos

Figura 20: Post de Mundo Deportivo sobre el album. Fuente: Twitter de Mundo Deportivo

5.1. RESULTADOS

Si hablamos de resultados, la marca consigui6é generar una gran actividad
alo largo de toda la campafia, algo que se reflejé notoriamente en un crecimiento
exponencial de sus seguidores e interacciones en redes sociales. Los resultados
expuestos a continuacion se analizaron con herramientas como Tweet Blinder,
Twitter Anlytics o Metricool desde el 27 de enero hasta el 14 de marzo: dias

claves para la campafia.

Red social Instagram Twitter Facebook You Tube

Seguidores 453 139 330 50
conseguidos

Figura 21: Nuevos seguidores en las RRSS de la marca. Fuente: Informe de Teika
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Twitter: Las redes sociales de Teika ganaron seguidores y, por tanto,
visibilidad y engagement con su publico. Toda actividad en esta red social

se multiplicé en comparacién a aquella llevada a cabo en los meses

previos al desarrollo de la campana

DICIEMBRE 2019 FEBRERO 2020
Tweets publicados 30 1563
Visitas al perfil 1524 6198
Nuevos seguidores 16 125
Impresiones de Tweets 45800 181000
Menciones 314 970

Figura 22: Datos recogidos de Twitter. Fuente: Informe de Teika

Instagram: Al igual que sucede que Twitter, se produjo un gran aumento
de seguidores y visualizaciones en publicaciones y stories de la cuenta.
Cabe destacar que una de las publicaciones que se realizé en
colaboracién con uno de los microinfluencers antes mencionados (“El

Patio”) ayudd mucho a este crecimiento de followers; de la misma manera,

las publicaciones que mas interaccion tuvieron fueron estas

teika_es
Valencia

Figura 23: Posts promocionales y con mas interacciones del album. Fuente: Instagram de

Teika

:POR QUE UN
ALBUM DE CROMOS?




Publicacion Amalia y Ausias & Paor qué un album de
cromos?

Me gusta 363 393

Comentarios 45 ]|

Impresiones 2731 2286

Figura 24: Interaccion de ambas publicaciones. Fuente: Teika

- Facebook: También hubo un aumento de interaccion en esta red social
pero si que es cierto que fue mucho menos que en las dos anteriores, los
resultados concuerdan con la estrategia planteada ya que se decidié no
dedicar tantos esfuerzos a las publicaciones que se realizaban para esta

cuenta

- YouTube: Se subieron un total de 5 videos a esta plataforma que
consiguieron un namero considerable de visualizaciones, el mas visto fue
aquel en el que la rapera Sara Socas cantaba durante la presentacion del

album

Bteika TV

SARA SOCAS improvisa con Teika

13.642 visualizaciones... (b 447 Gp NOME /> COMPARTIR L DESCARGAR $¢ CLIP =+ GUARDAR
Figura 25: Video con mayor interaccion YouTube de Teika. Fuente: Canal de YouTube de

Teika

63



El motivo por el cual se escogio el producto de Alba Horneados para la
distribucion de los cromos fue algo muy premeditado, las rosquilletas de pipas
contaban con el equilibrio necesario para que los cromos llegaran a quien tenia
el interés suficiente de adquirirlos: si se hubiera adherido a las botellas de agua
o alguna otra bebida de mayor consumo, por simple estadistica muchos de ellos
hubieran sido descartados por los consumidores. Asimismo, la empresa
distribuidora ofrecié su apoyo desde el principio creyendo en el proyecto y
asumiendo la operativa y costes derivados de adherir los cromos a cada uno de
sus paquetes ademas de controlar la distribucion para que aquellas cajas que

tuvieran los cromos so6lo se destinaran a Teika.

Por otro lado, para que la App ejerciera una funcién relevante en el
desarrollo de la campafia, se afiadié en ella una opcién que permitia solicitar
cromos una vez que finalizara la promocién y durante un tiempo estimado.
También se incluy6 una pagina en el album con instrucciones de la aplicacion de
la marca para la obtencion de los cromos; una manera de tener registrados a
todos aquellos usuarios que deseaban obtener los cromos que les faltaban y

que, por ende, se convertirian en grupos de interés para Teika.

Sin duda la campafia fue todo un éxito que, ademas de impulsar la
visibilidad de las mujeres en el mundo del deporte, ayudo a Teika a hacerse con
todos esos valores y asumirlos dentro de la marca. Fueron muchos los medios
que se hicieron eco de ello y que han colaborado a que “Juegan ellas, ganamos

todos” haya hecho sido todo un hito en la historia del deporte femenino.
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aa A i riE= ia sesio
ELZE=MUNDQ  eseatia  orNON  ECONOMIA  INTERNACIONAL ~ DEPORTES  CULTURA  LOC  MENWEE2499€ | 6 meses | Inicia sesion

€ Espafia Comunidad Valenciana Castellén

DEPORTES

Nace el primer album de S rls e marr s paat,
cromos de equipos

femeninos

Recibir Newsletter

La empresa Teika, patrocinadora de varios equipos valencianos de

INMA LIDON
@inma_lidon fiitbol, baloncesto, rughy, hockey y voleibol, lanza una coleccion de
Valencia CroImos cuyo objetivo es visibilizar a las mujeres en el deporte

Figura 26: Articulo sobre el aloum de El Mundo. Fuente: https://www.elmundo.es/comunidad-
valenciana/2020/01/31/5e34624ffdddff2d1b8b4584.html

iusport

1997-2022

Actualidad v Tribuna deportiva v Tribuna juridica v Dossier v Latinoamérica v Publicaciones Eventosv Agenda —

Crean el primer album de cromos de
deporte femenino

EFE / IUSPORT

(<] Agosto 2022 > ]

Lun Mar Mié Jue Vie Sib Dom

) wmﬁ..

F: LaRazon

Figura 27: Articulo de iusport. Fuente: https://iusport.com/art/101582/crean-el-primer-album-de-

cromos-de-deporte-femenino
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6. ESTRATEGIA PROPIA DE CARACTER TRANSMEDIA

Como aportacién personal y, después de haber hecho un repaso sobre la
historia de Teika junto con su filosofia y valores y de haber analizado la camparfia
realizada por la empresa, he decidido idear una estrategia a través de la cual
seria posible volver a potenciar una iniciativa tan interesante que no sélo ha
incentivado la visibildad de la mujer en el deporte si no también que ha levantado
muchas criticas positivas que han repercutido y beneficiado a la reputacion de la

marca.
6.1. DESCRIPCION

Se trata de una estrategia que consiste, como hemos indicado
anteriormente, en la recuperacion del album de cromos creando todo un universo
transmedia y afladiendo otros elementos nuevos que sirvan también como
pretexto para el relanzamiento de este. En este caso, afiadimos como

ingrediente de valor los siguientes componentes:

- Historia del deporte femenino a través de figuras que han sido relevantes
en este

- Incorporacion de nuevas personalidades al album

- Evento para estimular la promocion del album asi como los nuevos
elementos que se han afiadido

- Material audiovisual para diferentes plataformas (Twitter, Instagram,
TikTok, YouTube y Spotify)

La idea es explotar todos los canales existentes de la marca con el
propésito de llegar al mayor numero de publico posible, no so6lo a aquellos que
durante todo este tiempo han solicitado la vuelta del album sino también a un

publico nuevo que mediante todos estos contenidos puede interesarse por él.
PUBLICO

El publico de la campafia sigue siendo el mismo que se establece en la
campafa anterior (personas de entre 20 y 55 afios). Contamos con la ventaja de
que, muchos de ellos, ya vivieron esta camparfia y han manifestado su deseo de

gue esta se retomara. De la misma manera, buscamos también atraer a un nuevo
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publico que se interese por el proyecto a través de las promociones que se haran

y de los nuevos contenidos que se crearan.
MENSAJE

El mensaje es claro y sencillo: vuelve el album de cromos de Teika. Este
mensaje ya impactara a los usuarios, pero también queremos que se tenga claro
que esta vez se hard con un conjunto de contenidos novedosos ademas del
album en si. Ademas, dentro de nuestro mensaje reiteramos el deseo de
culturizar a los jovenes -y no tan jovenes- en cuanto a historia del deporte
femenino con la finalidad de dar visibilidad a nuestras deportistas: deportistas
que volveremos a convertir en referentes y maximas exponentes de la campafia
y, por ende, de la marca. El tono sera cercano y agradable, manteniendo la

coherencia con los valores de Teika.
OBJETIVOS

Los objetivos que se pretenden alcanzar mediante esta estrategia son los

siguientes:

- Fidelizar al cliente

- Crear impacto a través de los nuevos contenidos

- Visibilizar a la mujer en el ambito del deporte

- Culturizar al publico en referencia a la historia del deporte femenino

- Dar visibilidad a la marca Teika

6.2. COMPONENTES DE LA ESTRATEGIA

Se procura mantener todos los componentes del album que en su
momento funcionaron, todo ello para no generar un esfuerzo adicional; sélo el
derivado de los nuevos elementos que se adhieren. Buscamos centrar el trabajo
para la nueva campafa en la realizacion de los nuevos contenidos que se

implantaran. Los elementos que se emplearan seran los siguientes:

Album de cromos
- Podcast
- Eventos

- Péagina web
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- Redes Sociales

- App
- Cadigos QR

- Charlas y ponencias

ELEMENTOS DE LA ESTRATEGIA

PAGINA WEB
anas

:'_'.-_I"lrt-li"' & ALBUM
=l =
CODIGOS QR [m] g ! EVENTOS
APP = —— CHARLAS
SOCIALES

Figura 28: Elementos de la estrategia. Fuente: Elaboracién propia

ALBUM

El concepto del album seguira siendo el mismo (“Juguen elles, guanyem
tots”), la perfecta excusa para volver a dar visibilidad a las mujeres en el mundo
del deporte a través de la figura de las deportistas de los distintos clubes que
Teika patrocina. La diferencia es que esta vez afiadimos otro valor, el de la
educacion en referencia al deporte femenino representado a través de 5 mujeres:
Senda Berenson, Nettie Honeyball, Emily Valentine, Virginia Ramirez y Kathy
Gregory. Estas seran muy significativas no solo por su aparicion en el album sino
también para el podcast que realizara asi como diferentes publicaciones en las

redes sociales de la marca.

Para esta nueva entrega del album, necesitaremos afiadir una nueva
pagina en la que apareceran las nuevas figuras escogidas: personalidades que

han supuesto un hito en la historia del deporte femenino. Junto con sus
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fotografias, se afiade un pequefo texto justificando su relevancia. Esta nueva
pagina se afiadira al principio del album asi como otras que necesiten ser

anadidas.

Como ya adelantdbamos, en cuestiones de disefio y disposicion de los
cromos se pretende modificar o minimo posible; s6lo se modificaria aquello que
fuera imprescindible. Asi como hablamos de disefio y disposicion, también nos
referimos a los colores empleados vy la tipografia que ya en su anterior edicion
fue confeccionada concordando con la identidad visual de Teika.

Las fotografias deberdn ser renovadas, para ello se utilizaria el mismo
modus operandi que la anterior campafa: se llegard a un acuerdo con cada uno
de los clubes para saber cuéles de ellos pueden aportar fotos o, incluso, sus
propios fotografos y el resto de fotografias serian tomadas por parte de la

empresa.

Su distribucion se desarrollara durante la semana del 6 de marzo, el
procedimiento sera el mismo que el llevado a cabo en la anterior entrega del
album. Precisaremos la colaboracion de los periédicos “Levante EMV”,
“Provincias” y “Superdeporte”: haciendo coincidir la entrega con estos dos
primeros y su especial de Fallas y con el ultimo el domingo 12 de marzo (dia en
el que el periodico deportivo vende toda o casi toda su tirada). La finalidad es
repetir el procedimiento dado su éxito en la anterior campafia y, de la misma
manera, los cromos podran ser adquiridos con la compra de los paquetes de
rosquilletas Alba Horneados que se encuentran ubicadas en las maquinas de
Teika.

PODCAST

Uno de los nuevos y principales elementos sobre los que se sustenta la
campafa es la creacion del podcast “Hablamos de ellas”. La tematica de esta
pieza auditiva gira en torno a la historia y educacion sobre el deporte femenino
a través de las figuras de 5 mujeres relevantes en cada uno de ellos: Senda
Berenson, Nettie Honeyball, Emily Valentine, Virginia Ramirez y Kathy Gregory.
La idea es hablar brevemente sobre la historia del deporte femenino en cuestion

y por qué estas personalidades han supuesto un hito en la historia de cada
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deporte. La duracion del podcast no busca extenderse mas alla de los 5- 7

minutos en los que el contenido se repartira de la siguiente manera:

1) Se presenta el deporte sobre el que se hablara y se hace un repaso en la
historia de este en su categoria femenina

2) Se presenta la figura seleccionada como relevante para el deporte en
concreto con una justificacion de por qué es importante y qué hechos
hacen que pueda considerarse como referente

3) Se anuncian las fechas de los eventos deportivos y las fechas en la cuales

el publico tendra a su disposicidon el nuevo album

Recordemos que son 5 los deportes sobre los que se hablara repartidos
en 5 capitulos que podran estar disponibles desde el 1 de febrero hasta el 1 de
marzo. Se hablar4 de cinco deportes en su categoria femenina (baloncesto,
futbol, hockey, rugby y véleibol) correspondientes a aquellos a los que la
empresa patrocina. Cada miércoles del mes seleccionado, los usuarios podran

tener a su disposicion en Spotify un nuevo capitulo en el siguiente orden:

- 1 de febrero: Primer capitulo- Baloncesto
- 8 de febrero: Segundo capitulo- Futbol

- 15 de febrero: Tercer capitulo- Rugby

- 22 de febrero: Cuarto capitulo- Hockey

- 1 de marzo: Quinto capitulo- Voleibol

Las figuras ya habran sido presentadas con anterioridad en diferentes
plataformas de la marca bajo otro pretexto, es por ello por lo que se recuperaran
para hacer hincapié en la historia del deporte femenino. Otro dato importante y,
que tendra que ver con la celebracion de los dos encuentros deportivos, es que
las fechas escogidas para estos (22 y 23 de marzo) se encuentran relacionadas
con los dos primeros encuentros en la historia del baloncesto femenino (22 de
marzo de 1893) y del futbol femenino (23 de marzo de 1895). Por esta razon, en
las dos primeras entregas del podcast tendria lugar la aparicion de ambos

deportes; con la finalidad estratégica de anunciar los eventos a primera instancia.
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Hablamos de
ellas

Teika Podcast

Seguir QA o3

Un espacio dedicado a dar visibilidad a muchas de las mujeres que

han supuesto todo un hito en la historia del deporte ... ver mas

4,9 frw’r. mil)
Todos los episodios Ordenar

Hablamos de ellas |
Capitulo 1: Senda Berenson

En este primer capitulo, hablaremos de Senda Berensor
conocida como la "madre del baloncesto" por...

® © M - >

Figura 29: Ejemplo del podcast en Spotify. Fuente: Elaboracién propia

Para la produccion del podcast, tendremos como entidad colaboradora a
Cruz Roja: escogida por su relacién con Teika y porque esta ya cuenta con un
podcast propio llamado “Ahora”, algo que puede ser muy util a la hora de
producirlo. Por otra parte, se escogeran las instalaciones deLCampus de Gandia
de la UPV debido a que tienen todas las herramientas y el equipo necesario para
poder grabar y editar las piezas auditivas. De la misma manera, seran los propios
alumnos del grado en Comunicacion Audiovisual los que se encarguen de
locutar, editar y grabar el contenido necesario. También es necesario grabar la
produccion del podcast porque nos servira para posteriormente crear contenido
adicional que se subira a las redes sociales de la empresa. Los alumnos
escogidos podrian desempefiar esta tarea bajo un convenio de practicas con
Teika o con la garantia de recibir créditos que podran ser convalidados a su

favor.

Escogemos el podcast como nueva herramienta dadas las ventajas que

derivan de este (Patxi, 2021):
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- Facilidad de hora y lugar: Nos da la posibilidad de acceder a él desde
cualquier lugar y de adaptar a los horarios de cada oyente

- Accesibilidad: Todo tipo de publico puede acceder a la educacion a través
de un podcast, cualesquiera que sean sus capacidades o niveles de

educacion previos.

Se ha escogido Spotify como plataforma para este podcast dada su
popularidad, pero no se descartan otras como Apple Podcast, Mixcloud,
Google Podcast, etc.

EVENTOS

Como iniciativa para incentivar y hacer eco de la campafia, después de
repartir los albumes entre los periddicos indicados, se celebrarian dos
encuentros deportivos: uno de baloncesto femenino el dia 22 de marzo y otro de
futbol femenino el dia 23 de marzo. Estos dias han sido seleccionado ya que
resultan importantes en la historia de ambos deportes en su categoria femenino,

tal y como se indica en el podcast.

La idea es que el encuentro se realice entre equipos que Teika patrocina
(Valencia Basket Club vs CB Claret Benimaclet y Valencia CF vs Villarreal CF)
de manera amistosa ya que es simplemente una iniciativa para crear un mayor
impulso de los albumes. El dia 22 de marzo tendria lugar el partido de baloncesto
femenino entre el Valencia Basket Club y el CB Claret Benimaclet y el dia 23 de

marzo, el encuentro de futbol femenino entre el Valencia CF y el Villarreal CF.

Para cubrir los gastos, los asistentes pagarian un precio asequible por la
entrada a cambio de poder disfrutar de la jornada y disfrutar de un pack de regalo
por su asistencia: un pack que incluiria el aloum y algunos cromos. Por cada
entrada vendida se regalaria sélo un pack dado que, hemos de contemplar la
posibilidad de que muchos de los asistentes ya hayan conseguido el album a

través de las entregas de los periodicos.

Como asistentes a los eventos, contamos con la presencia de todos
aguellos microinfluencers que colaboraron en la accion de promocion del evento,

asi como todas las jugadoras de los clubes patrocinados por la empresa que
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puedan asistir, sus familiares y miembros de Teika ademéas de medios de

comunicaciéon que pudieran cubrir los eventos.
WEB

En web oficial de Teika, los usuarios podran acceder a toda la informacién
de la campaia en el apartado ya existente “Juegan ellas, ganamos todos”. Aqui
se afadira otra seccién llamada “Hablemos de ellas, ¢quiénes son?” en el que
se hablara de las nuevas protagonistas del album y qué relacion tienen con la
nueva entrega del album. También estaran disponibles en esta seccion todos los
contenidos relacionados con el podcast: un enlace para escuchar los capitulos
en Spotify y los videos- resumen que se alojaran en el canal de YouTube. Otro
pequefio apartado ira dedicado a que los usuarios puedan rellenar sus datos y

conseguir el album asumiendo solamente los gastos minimos de su envio.
APP

Para la aplicacion, se habilitard un nuevo espacio a través del cual los
clientes podran acumular una serie de puntos al llegar a un minimo establecido
de compras en las maquinas de Teika para poder conseguir un album gratis en
el caso de no haber podido conseguir con las entregas de los periddicos durante

la semana del 6 de marzo.

Asimismo, los usuarios tendran la posibilidad de poder pedir a través de
la aplicacion el album si lo desean corriendo con los gastos minimos de su envio.
Se baraja esta opcion por la posible peticidn de ciertos clientes que quieran tener
su album sin la necesidad de acumular los puntos y recibirlo a modo de premio.
En el nuevo espacio creado en la app de Teika también servira para suplir las
diferentes dudas o cuestiones que puedan surgir, todos los clientes podran
ponerse en contacto con la empresa en caso de tener algin problema

relacionado con el alboum y/o cromos.

La implementacion de esta herramienta a esta estrategia surge también
de un deseo por incentivar la descarga de la aplicacion ya que es uno de los
elementos innovadoras con los que cuenta la empresa que actualmente cuenta

con 50.000 descargas aproximadamente.
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CHARLAS Y PONENCIAS

Al finalizar la campafa y, tras la celebracion de los eventos, para cumplir
con uno de los propdésitos principales de la camparia (educacion sobre la historia
en el deporte femenino) algunos de los miembros de la empresa impartiran
charlas en diversos centros educativos (colegios, institutos, UPV, etc.) para
hablar del proyecto a jovenes de entre 10 y 25 afios. Dependiendo de la edad de
los oyentes, el mensaje de las ponencias se adaptara y, aunque se toquen los
mismos temas, se dard un enfoque dependiendo del publico al que nos

enfrentemos: todo ello para captar la atencion suficiente de estos.

Las zonas escogidas donde tendrian lugar estar ponencias serian
alrededores de La Safor (por ser el lugar autoctono de la marca) y Valencia. Se
pretende que los miembros de la empresa actien como invitados que integren
estas charlas en asignaturas previamente acordadas con la institucion en

cuestion y que sean relevantes para las materias escogidas.

Esta iniciativa forma parte del conjunto de acciones destinadas a
compartir con los mas jovenes los valores que intentan inculcarse en la campafa
ya que se tocardn muchos temas: desde la historia que se cuenta en los capitulos
del podcast hasta la produccion de los albumes y la grabacién de dicho podcast.

Es decir, todo el conglomerado de actividades que envuelven a esta iniciativa.
CODIGOS QR

En cada una de las maquinas expendedoras de Teika, los clientes tendran
la posibilidad de escanear un Cddigo QR que los podra redirigir a una pagina
web donde estén presentes todas las plataformas de la empresa (Instagram,
Twitter, Facebook, Spotify, TikTok y YouTube) ya que en todas ellas podran

encontrar contenido relacionado con la campania.
6.3. CALENDARIO DE CONTENIDOS

Dado que los eventos tendrian lugar los dias 22 y 23 de marzo del 2023,
el calendario propuesto para la planificacion, creacién de contenido, promocion
de la campafa, distribucion de los albumes y celebracion del evento seria el

siguiente:
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FASE 1 (del 17 de octubre al 19 de diciembre): Preparaciéon de los
contenidos y promocion de la recuperacion del album

FASE 2 (del 9 de enero al 1 de febrero): Seguimos con la promocién del
album y comenzamos con la promocion del podcast

FASE 3 (del 1 de febrero al 1 de marzo): Lanzamiento del podcast y
promocién del aloum y los eventos

FASE 4 (semana del 6 de marzo): Lanzamiento de los albumes en los
periddicos

FASE 5 (semana del 13 de marzo- semana del 20 de marzo): Promocion
y celebracién de los eventos

FASE 6 (finales de marzo- fin de temporada 22-23): Recopilacion de todo

el contenido creado durante los meses anteriores

FASE 1

Preparacion de contenidos y promocion

sentim

deseo

del album
OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
M X J Vv S D L M X J AV S D | ot M X J Vv S D
1 2 1 2 3 4 5 1 2 3
4 5 6 7 8 ) 7 8 9 10 n 12 5 6 b 4 8 9 10

n 12 13 14 15 ¢ 14 15 16 17 18 19 12 13 14 15 16 17
e

18 19 20 21 22 21 22 23 24 25 26 p 19 20 21 22 23 24
gt

25 26 24 28 29 5 28 29 30 26 27 28 29 30 31

Figura 30: Calendario “Fase 1” de la estrategia. Fuente: Elaboracién propia

Durante esta primera etapa emplearemos como plataformas principales

Instagram y Twitter, escogidas por ser aquellas que generan mas actividad en la

empresa. La idea es recordar la campafia anterior para generar un cierto

iento de nostalgia entre los usuarios, para estos posts se reciclarian y

reutilizarian contenidos que ya se habian empleado anteriormente para la

campanfa. Todo ello para conseguir interacciéon por parte del publico y generar el

de su regreso.
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Por otro lado y, como uno de los nuevos elementos afiadidos a la
campana, se inauguraria la seccion “Hablamos de ellas”. en esta seccion
simplemente se subirian posts sobre personalidades relevantes de las 5
categorias de deportes de los 8 a los que la empresa patrocina. “Hablamos de
ellas” sélo es un primer contacto con la tematica que posteriormente aparecera
en el podcast que detallaremos en la FASE 3, algo que no se desvelara hasta el
lanzamiento del mismo; es decir, en esta etapa los usuarios todavia desconocen
la existencia del podcast y los temas que se trataran en él. Es una iniciativa para
“calentar motores” y empezar a conectar con el publico a la vez que damos a
conocer diferentes figuras que han supuesto un hito en la historia de cada

deporte. Las mujeres escogidas son las siguientes:

- BALONCESTO: Senda Berenson, entrenadora reconocida como madre
del baloncesto. Implementé dicho deporte en sus clases para que,
posteriormente, el dia 22 de marzo de 1893 tuviera lugar el primer
encuentro femenino en la historia del baloncesto

- FUTBOL: Nettie Honeyball, fundadora del British Ladies Football Club.
Este equipo particip6 en el primer partido de futbol femenino celebrado el
dia 23 de marzo de 1895

- RUGBY: Emily Valentine, apodada como “primera dama del rugby”

- HOCKEY: Virginia Ramirez, jugadora de hockey hierba ya retirada que
participo en el equipo de Espafia en los Juegos Olimpicos de Barcelona
de 1992 y recibio la medalla de oro

- VOLEIBOL: Kathy Gregory, jugadora y entrenadora de voleibol femenino.
Se retird después de 38 temporadas en las que acumul6 882 victorias, la

quinta mayor cantidad en la historia de la Division | de la NCAA

Todas estas figuras seleccionadas pasaran a formar parte del album como
un homenaje a la labor llevada a cabo para la historia de cada uno de los
deportes mencionados. Para afiadirlas al aloum y, con el propésito de no dafar
la disposicién con la que ya cuenta este, se afiadiria una péagina adicional al
principio del aloum con sus 5 fotografias y una breve descripcion sobre por qué

son personalidades relevantes para cada deporte.

El dia 19 de diciembre, para empezar a crear expectativas sobre la vuelta
del album (recordemos que todavia no se habia barajado la posibilidad de su
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vuelta, s6lo habiamos recordado lo que supuso la campafia en su momento), se
subiran una serie de publicaciones a Instagram, Twitter y Facebook. El contenido
de estas publicaciones sera de una “Lista de propdsitos para 2023”
aprovechando que ya el afio estara por finalizar y recurriendo a esta lista que
todos hemos hecho alguna vez en nuestras vidas para manifestar nuestros
deseos de cara al afio que esta por comenzar. Dentro de esta lista se incluiran
propoésitos propios de la empresa y sus productos (sostenibilidad, calidad,
frescura, etc.) y otros ligados a valores como: la educacion deportiva, la lucha
para la visibilidad de las mujeres y la felicidad de sus clientes. Estos ultimos

valores nos serviran como justificacion para anunciar en la FASE 2 la vuelta del

album.
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Figura 31: Ejemplo de posible imagen para las publicaciones. Fuente: Elaboracién propia
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FASE 2

Promocion del album y del podcast

ENERO FEBRERO
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Figura 32: Calendario “Fase 2” de la estrategia. Fuente: Elaboracién propia

Con el comienzo de 2023 y al terminar las fiestas, concretamente el dia
lunes 9 de enero, se retoma el post con la “Lista de propdsitos para 2023” para
anunciar la vuelta del alboum y se anuncia que, en esta ocasién, el aloum tendra
un contenido afiadido que todavia no se desvelara. El planteamiento es el
siguiente: para las cuentas de Instagram, Twitter y Facebook se subiran
publicaciones bajo el mensaje de “Ya os contamos cuales eran nuestros
propdsitos para este 2023 y, como queremos cumplir con ellos, nos hace muy
felices anunciar que vuelve el aloum de cromos de Teika con nuevas sorpresas.

Ya os iremos contando”.

La semana del 16 de enero ya se destapa la sorpresa: el podcast
“Hablamos de ellas”. Aqui anunciaremos que el dia 1 de febrero se publicara el
primer capitulo del podcast y su contenido (historia del deporte femenino). El
mensaje durante esta fase es claro: "Volvieron, siempre fueron fuertes pero esta
vez mas que nunca”, haciendo referencia a las jugadoras que formaran parte del
album de cromos. Durante las semanas posteriores y, hasta el 1 de febrero que
se publica el primer capitulo, se haran publicaciones en Twitter, Instagram y
Facebook sobre el album y el podcast asi como videos cortos en TikTok y
YouTube con pequefios fragmentos de la produccion del album y de la grabacion

de dichos capitulos.
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La semana antes del lanzamiento del podcast (semana del 23 de enero),
se harian publicacion en Instagram, Facebook y Twitter en las que se contara al
publico la tematica sobre los mismos y otra serie de contenidos para mantener
la interaccion del publico:

- Encuestas en Twitter e Instagram (ej: ¢,cual creéis que sera el deporte que
aparecera en nuestro primer capitulo de “Hablemos de ellas?)

- Preguntas a los usuarios (ej: ¢qué os gustaria saber sobre la historia del
baloncesto?)

Al mismo tiempo y, para que el pablico siempre tenga presente la vuelta
del album, se crearan pequefios videos para TikTok en los que figuren algunas
de las jugadoras protagonistas del album con el siguiente mensaje: “;Te

acuerdas de nosotras? Muy pronto volveremos a hacer historia”.

FASE 3

Lanzamiento del podcast y promocion
del album + evento
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A2 3 4 D \J1 /2 3 4 5
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Figura 33: Calendario “Fase 3” de la estrategia. Fuente: Elaboracién propia

El miércoles 1 de febrero de 2023 tiene lugar el lanzamiento del podcast
gue cuenta con un total de 5 capitulos repartidos entre los miércoles de cada
semana hasta el 1 de marzo. Durante este mes, el contenido en las diferentes

redes sociales se distribuira de la siguiente manera cada semana:

- Lunes: Se anuncia que el miércoles podran tener disponible el capitulo

del podcast en RRSS corporativas
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- Martes: Creacion de expectacion entre los usuarios sobre qué podran
escuchar en el podcast y un pequeiio trailer (fragmentos de la grabacién
del podcast)

- Miércoles: Publicacion del capitulo del podcast

- Jueves: Publicacion de video en TikTok resumiendo el contenido del
podcast con imagenes y la locucion empleada en el podcast

- Viernes: Publicacién de video en YouTube (de mas duracion que el

empleado en TikTok) con el contenido del podcast + tomas falsas

Hemos de tener en cuenta que, al finalizar cada capitulo, se promocionan
las fechas en las que podran tener disponibles los 4lbumes y los dos dias de los
eventos que se organizaran (22 y 23 de marzo). Para que los eventos pudieran
tener la repercusion suficiente, se seleccionardn como primeros capitulos
aguellos correspondientes a los deportes de fatbol y baloncesto; con los deportes
restantes, se dedicara un espacio al finalizar el capitulo para recordar los dos
acontecimientos que indicAbamos anteriormente (lanzamiento de los albumes y
fechas de ambos encuentros deportivos). De la misma manera, en las redes
sociales se hara hincapié en la existencia de dichas fechas asi como el publico
podra tener a su disposicién los enlaces pertinentes a todos los contenidos

creados alrededor del podcast.

FASE 4

Lanzamiento del album

Figura 34: Calendario “Fase 4”. Fuente: Elaboracion propia

Al lanzar el Ultimo capitulo del podcast (1 de marzo) y después de subir a

YouTube el ultimo video correspondiente (3 de marzo), nos adentramos en la
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semana del 6 de marzo en la que el publico podra tener a su disposicion los
albumes con la adquisicion de las entregas de los periodicos “Levante- EMV” y
“Provincias” en su especial de Fallas y el domingo de la misma semana con el
periédico “Superdeporte”. El procedimiento es el mismo que el empleado en la
campafia anterior dado su éxito, ya que se espera que todos estos periddicos
consigan vender toda (o practicamente) toda su tirada para alcanzar el mayor

namero de publico posible.

Durante esta fase la accion en RRSS sera a modo de recordatorio para

gue los usuarios sepan que ya tienen disponibles los albumes.

FASE 5

Promocion y celebracion de los eventos

MARZO
L MM J V S D
1 2 3 4 5
6 7 8 9 10 N 12
13 14 15 16 17 18 19
_________ e et

Figura 35: Calendario “Fase 5” de la estrategia. Fuente: Elaboracion propia

Una vez que ya nuestros clientes tienen los albumes, durante la semana
del 13 de marzo (semana anterior a la celebraciéon de los eventos), se
promocionaran estos a través de las diferentes redes sociales de Teika. Al igual
que la anterior campafia, para esta fase se empleard la accién de
microinfluencers que asistiran a los eventos en cuestion (sorteos con entradas,

albumes, merchandising de la marca, etc.)

Aqui recordaremos a los usuarios la posibilidad de adquirir los albumes si
no pudieron conseguirlos durante la semana del 6 de marzo. Publicaciones en
las redes sociales con el mensaje: “; Te quedaste sin tu album?. Tenemos la
solucién para ti”, recordando al publico que a través de la compra de la entrada

a cualquiera de los eventos podran conseguir su alboum por su asistencia.
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Llegamos a la semana de la celebracion de ambos eventos (22 y 23 de
marzo), durante esta esta se recordaria y promocionaria el acontecimiento.
Durante las jornadas, los partidos pueden verse retransmitidos por el canal de

YouTube de Teika para todas aquellas personas que no pudieran asistir.
FASE 6

Durante esta ultima fase de la campafia, todos los esfuerzos iran dirigidos
a la recopilacion de todo el contenido generado durante los meses anteriores. Es
decir, desde la semana posterior a la celebracion de los eventos (semana del 27
de marzo) hasta el fin de la temporada 22- 23, el contenido que se podra
visualizar a través de todas las plataformas de la marca ser& sobre el podcast,

los eventos y el album. Contenidos como:

- Videos recopilatorios del evento en YouTube y otros mas breves en
Instagram, Twitter y TikTok (cada uno adaptado a su formato)

- Fotos de los eventos en las RRSS de la marca

- Fotos y videos de la grabacion y produccion de los capitulos del podcast

en las RRSS de la marca

Hemos de tener en cuenta que también se ira recordando periédicamente
al publico a través de stories de Instagram y tweets, la posibilidad de acumular
puntos en la aplicacion de Teika para conseguir los albumes de manera gratuita,
asi como la alternativa de poder pedir (a través de la app o de la web) los
albumes sin necesidad de recurrir al sistema de puntos establecido, pagando un

minimo coste de envio.

De la misma manera y, como iniciativa para educar e inculcar a los mas
jévenes conocimientos acerca del deporte femenino y todos los valores que
engloban a la campafa, miembros de Teika impartirAn charlas en centros
educativos. En estas charlas se hablara extensamente sobre la camparfia, los
elementos que la componen (album, podcast y eventos), su planificacion y
elaboracion ademas de hablar de historia del deporte femenino. Se pretende
crear un espacio en el que los jovenes puedan escuchar, aprender e interactuar
con personas que han vivido de primera mano todo el proceso de produccion de

la campafia.
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CONCLUSION

Todo este planteamiento surge del deseo de retomar una iniciativa tan
acogida y que envuelve tantos valores como es la del album de cromos de Teika.
El proyecto pretende crear contenidos que sean posibles para la marca y no

supongan un desempefio muy grande en cuanto a esfuerzo y costes.
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7. CONCLUSIONES

Para concluir con este Trabajo de Fin de Master, recuperaremos los

objetivos que se planteaban en un principio.

En primer lugar y, como objetivo principal, hemos elaborado todo un
planteamiento para la recuperacion del album de cromos a través de una
estrategia en la que se adhieren elementos de caracter transmedia. Todos estos
contenidos son propuestos dada su capacidad de establecer una fuerte conexion
con el publico dado que, a lo largo del trabajo, ya hemos demostrado que la
comunicacion -y concretamente, las narrativas transmedia- pueden ser

altamente beneficiosas para la marca, en este caso, para Teika.

Ademas, hemos identificado a través de qué elementos nos podriamos
servir para la consecucion de este objetivo principal y los hemos implantado en
la estrategia como contenidos innovadores que ayuden a catapultar e incentivar

esta nueva estrega del aloum de cromos.

La estrategia gira en torno a un hilo conductor (historia del deporte
femenino) que nos sirve como pretexto para recuperar el aloum de cromos y
generar toda una serie de acciones a su alrededor que pueden potenciarla

(podcast, eventos, etc.).

Mi interés por la empresa y por este proyecto surge por el alto potencial
que les caracteriza; esto, sumado a los conocimientos que he podido adquirir a
lo largo de este Ultimo afio académico, me han alentado a idear esta estrategia
como manera de plasmar todo lo aprendido en una campafia que podria ser

retomada a través de un nuevo planteamiento: las narrativas transmedia.

De la misma manera, se ha procurado mantener la valiosa esencia propia
de Teika que se rige en torno a una filosofia y valores muy cuidados. Como
afirmabamos en la conclusion de la estrategia, se aspira a obtener grandes
resultados sin la necesidad de afiadir grandes costos y esfuerzos en la campana,

algo que también beneficia a la marca.
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https://www.iebschool.com/blog/microinfluencer-redes-sociales/#:%7E:text=con%20tus%20seguidores-,%C2%BFQu%C3%A9%20es%20un%20Microinfluencer%3F,1.000%20y%20los%20100.000%20seguidores
https://www.iebschool.com/blog/microinfluencer-redes-sociales/#:%7E:text=con%20tus%20seguidores-,%C2%BFQu%C3%A9%20es%20un%20Microinfluencer%3F,1.000%20y%20los%20100.000%20seguidores
https://www.eae.es/actualidad/noticias/estos-son-los-principales-patrocinadores-del-deporte-femenino
https://www.eae.es/actualidad/noticias/estos-son-los-principales-patrocinadores-del-deporte-femenino
http://henryjenkins.org/2009/12/the_revenge_of_the_origami_uni.html
https://www.elmundo.es/comunidad-valenciana/2019/07/07/5d20eb00fc6c830d338b45aa.html
https://www.elmundo.es/comunidad-valenciana/2019/07/07/5d20eb00fc6c830d338b45aa.html
https://www.marketingnews.es/investigacion/noticia/1168163031605/inversion-patrocinio-de-deportes-femeninos-crecido-hasta-146.1.html
https://www.marketingnews.es/investigacion/noticia/1168163031605/inversion-patrocinio-de-deportes-femeninos-crecido-hasta-146.1.html
https://www.nonstopmarketing.es/patrocinio-deportivo-y-deporte-femenino/
https://www.ivanpatxi.es/podcast-educativo

8.2. DOCUMENTOS DE TEIKA

Manual de Responsabilidad Social Corporativa de Teika (2020). https://teika.es/memoria-rsc/

Informe del album de cromos “Juguen elles, guanyem tots”. Dpto. Marketing y Comunicacion.
Teika (2020) [Cedido por la empresa]

Dossier “Juegan ellas, ganamos todos”. Teika (2022) [Cedido por la empresa]
8.3. OTROS
Reglamento (UE) n® 651/2014 de la Comisiéon de 17 de junio de 2014 por el que declaran

determinadas categorias de ayudas compatibles con el mercado interior en aplicacién de los
articulos 107 y 108 del Tratado (Texto pertinente a efectos del EEE).
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