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RESUMEN

Hoy en dia, contar con diversas formas de comunicacién puede resultar muy
beneficioso para las empresas. Y es que con todas las ventajas que estas ofrecen, se
pueden lograr grandes objetivos. Un claro ejemplo de ello, son las relaciones publicas,
las cuales pueden contribuir positivamente en la imagen de una empresa y generar un

impacto positivo en su publico objetivo.

La presente investigacion “Las herramientas de gestion de la Comunicacion
Corporativa y su impacto en la Imagen de las organizaciones. Caso Agencia de
comunicaciones Impulso Marketing Trace y su cuenta Divercity Enero — Junio, 2016”

esta dividida en tres capitulos.

En el primer capitulo, se presenta el planteamiento metodolégico, empezando
por la descripcion de la realidad problemética; luego de ello, se realiz6 el planteamiento

de los objetivos y las hipotesis.

En el segundo capitulo, se presenta el marco tedrico conceptual, basandose en
las investigaciones previas, antecedentes teoricos y la definicion de términos béasicos

como punto de partida.
En el tercer capitulo, luego de realizada la investigacion, se muestra el andlisis y

discusion de los resultados, asi como las conclusiones y recomendaciones que esta

genero.

Vi



PALABRAS CLAVES: Acciones mediaticas, estrategias de comunicacion, valorizados,
impactos, informes y publicaciones.

ABSTRACT

Nowadays, the different ways to communicate something can be very beneficial
for companies. Because of all the benefits it has, it's possible to get many achievements.
In the case of public relationships (PR) it can help positively to the image of a company

and generate a positive impact in their target.

The present research "Tools of corporative communication and its impact to the
company’s image. Communication agency Impulso Marketing Trace and its client

Divercity. January — June 2016" is divided in three chapters.

In the first chapter, the methodological approach is presented starting from the
description of the problematic reality, passing through the objectives and the

hypotheses.
In the second chapter, based on the previous investigations, theoretical
precedent and definition of basic terms, the conceptual framework is presented as

starting point.

The third chapter shows the analysis and discussion of the results, as well as

the conclusions and recommendations of the research.
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KEYWORDS: Media activities, communication strategies, valuation, impacts, reports

and publications.

INTRODUCCION

Actualmente, las estrategias de comunicacion han evolucionado, de tal forma,
que ya no solo se considera la publicidad como método para obtener presencia de
marca en los diversos medios, o comunicar algo importante de algin producto y/o
servicio. Al respecto, una de las herramientas que presenta mayor crecimiento hoy en
dia, son las relaciones publicas, conjunto de acciones que no solo permite mostrar algo
al publico, sino que crea y contribuye a mantener la imagen de una empresa y/o

producto ante su audiencia.

La importancia que han desarrollado las relaciones publicas y la comunicacion
corporativa en los ultimos afios, est4 en constante aumento; y es que contar con esta
estrategia de comunicacion en una empresa puede resultar realmente beneficioso para

el logro de los objetivos.

Como una de las principales ventajas encontramos que este trabajo no involucra
algun tipo de pago publicitario en los medios; por el contrario, permite desarrollar
presencia en las diversas plataformas mediaticas a través de algin tema de interés
publico, el cual puede variar entre coyuntura, interés social, médico, medioambiental,

institucional, entre otros.

Asimismo, en el trabajo que realizan las relaciones publicas, se destaca la
participacion de los gerentes o representantes de la empresa como voceros, hecho que
les permite desarrollarse como referentes del tema que tratan, generando una imagen

positiva del mismo y de la empresa que representa.
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Otro de los beneficios que encontramos en esta estrategia es el trabajo en
conjunto entre los representantes de la empresa y el equipo de relaciones publicas,
quienes permanecen atentos a todo lo concerniente con la imagen de la institucion y

los productos o servicios que esta ofrezca.

Asi, también, se debe destacar que las relaciones publicas involucran una
comunicacion bilateral; es decir, no solo envia determinados mensajes al publico, sino
que recopila valiosa informacion respecto al tema; permitiendo a la empresa hacer un
andlisis no solo de lo que sucede dentro de ella, sino, también, tener un panorama

general de la competencia y/o del mercado en el que trabaja.

En ese sentido, sobre el caso de la agencia de comunicaciones Impulso
Marketing Trace y su cuenta Divercity, la empresa contrato el servicio de PR comercial
con el objetivo de convertirse en la maxima fuente de informacion y de conocimiento
relacionados al marketing con los nifios y obtener soporte periodistico del sector
negocios, marketing, empresarial y especializado que permitan difundir el diferencial de
Divercity. En ese sentido, el equipo a cargo de la cuenta desarrollé diversas
herramientas entre las cuales se consideraron el plan de comunicacion para las
diversas actividades a desarrollar, rueda de prensa, media training al vocero,

entrevistas y notas de prensa.



CAPITULO [
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1DESCRIPCION DE LA REALIDAD PROBLEMATICA.

Hoy, la importancia que han desarrollado las relaciones publicas esta en
constante aumento; y es que contar con esta disciplina de las ciencias de la
comunicacién significa la incorporacién de acciones y/o actividades que
contribuyan a generar y mantener la buena imagen de una empresa ante su

publico.

En ese sentido, Divercity es una empresa de entretenimiento que se
encuentra en el Pera desde el 2010, ofreciendo un parque tematico dirigido
a nifios y nifias entre 3 y 13 afios, que decidié contratar el servicio de PR.
Comercial; el cual desarroll6 diversas estrategias de comunicacion que
contribuyeran con los objetivos de la empresa tales como convertirse en la
maxima fuente de informacién y de conocimiento relacionados al marketing
con los nifios y obtener soporte periodistico del sector negocios, marketing,
empresarial y especializado que permitan difundir el diferencial de la

empresa.

En el caso de Divercity, el equipo a cargo de la cuenta, desarrolld
diversas herramientas entre las cuales destacaron estratégicos planes de
comunicacion trabajados de acuerdo a la accion a desarrollar, ruedas de
prensa, media training al vocero, entrevistas y notas de prensa; las cuales

fueron enfocadas en aportar a la consecucién de objetivos de la empresa.



1.2DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

121

1.2.2

DELIMITACION ESPACIAL

La presente investigacion se centrard en analizar y describir como
las herramientas de gestibn de la comunicacion corporativa

impactaron en la imagen de Divercity.

DELIMITACION SOCIAL

Se analizara y describira como las herramientas de gestiéon de la
comunicacién corporativa impactaron en la imagen de Divercity, esto
debido a que la empresa busca convertirse en la maxima fuente de
informacioén y de conocimiento relacionados al marketing con los nifios
y obtener soporte periodistico del sector negocios, marketing,
empresarial y especializado que permitan difundir el diferencial de

Divercity

1.2.3 DELIMITACION TEMPORAL

Se analizara y describird como las herramientas de gestion de la
comunicacion corporativa impactaron en la imagen de Divercity en el

periodo especifico de enero a junio del afio 2016.

1.2.4DELIMITACION CONCEPTUAL

* Las relaciones publicas como estrategia de comunicacion que

construye relaciones positivas entre las organizaciones y sus publicos.

« Las herramientas que emplean las relaciones publicas y la
comunicacién corporativa para construir la imagen que el publico

objetivo de una empresa tendra acerca de ella.



* ElI impacto de las estrategias utilizadas en la campafa
desarrollada para Divercity.

1.3 PROBLEMAS DE INVESTIGACION

1.3.1 PROBLEMA PRINCIPAL

¢De qué modo las herramientas de gestion de la Comunicacion
Corporativa generan un impacto en la Imagen de las organizaciones? Caso
agencia de comunicacién Impulso Marketing Trace y su cuenta Divercity

enero — junio, 2016

1.3.2 PROBLEMAS SECUNDARIOS

1.3.2.1 ¢,De qué modo establecer un Plan de Comunicaciones impacta en
la Imagen de las organizaciones? Caso agencia de comunicacion
Impulso Marketing Trace y su cuenta Divercity Enero — Junio,
2016.

1.3.2.2 ¢,De qué modo la gestidon de las RR. PP. impacta en la Imagen de
las organizaciones? Caso agencia de comunicacion Impulso

Marketing Trace y su cuenta Divercity Enero — Junio, 2016.

1.3.2.3 ¢,De qué modo el media training genera un impacto en la Imagen
de las organizaciones? Caso agencia de comunicaciéon Impulso

Marketing Trace y su cuenta Divercity Enero — Junio, 2016.

1.4 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.4.1 OBJETIVO PRINCIPAL

Describir y analizar como las herramientas de gestion de la

Comunicacion Corporativa generan un impacto en la Imagen de las



organizaciones. Caso agencia de comunicacion Impulso Marketing Trace

y su cuenta Divercity Enero — Junio, 2016.

1.4.2 OBJETIVOS SECUNDARIOS

1421

1.4.2.2

1.4.2.3

Describir y analizar como un Plan de Comunicaciones impacta en la
Imagen de las organizaciones. Caso agencia de comunicacion

Impulso Marketing Trace y su cuenta Divercity Enero — Junio, 2016.

Describir y analizar como la gestion de las RR.PP. impacta en la
Imagen de las organizaciones. Caso agencia de comunicacion

Impulso Marketing Trace y su cuenta Divercity Enero — Junio, 2016.

Describir y analizar como el media training genera un impacto en la
Imagen de las organizaciones. Caso agencia de comunicacion

Impulso Marketing Trace y su cuenta Divercity Enero — Junio, 2016.

1.5 HIPOTESIS Y VARIABLES DE LA INVESTIGACION

1.5.1 HIPOTESIS PRINCIPAL

Las herramientas de gestibon de la Comunicacién Corporativa

impactarian positivamente en la Imagen de las organizaciones. Caso

agencia de comunicacion Impulso Marketing Trace y su cuenta Divercity
Enero — Junio, 2016.

1.5.2 HIPOTESIS SECUNDARIAS

1521

La formulacion de un Plan de Comunicaciones impactaria
positivamente en la Imagen de las organizaciones. Caso agencia de
comunicacion Impulso Marketing Trace y su cuenta Divercity Enero —
Junio, 2016.



1.5.2.2 La gestidon de las RR.PP. impactaria positivamente en la Imagen de
las organizaciones. Caso agencia de comunicacion Impulso
Marketing Trace y su cuenta Divercity Enero — Junio, 2016.

1.5.2.3 El media training impactaria positivamente en la Imagen de las

organizaciones. Caso agencia de comunicacion Impulso Marketing

Trace y su cuenta Divercity Enero — Junio, 2016.

1.5.3 VARIABLES Y MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

Tipo de variable Definicidon conceptual | Dimensiones Indicadores
Variable X:
La imagen de las
La Imagen de las organizaciones, en este
organizaciones. Caso | caso Divercity, y como Imagen Posicionamiento
Agencia de P.R. impactan las acciones | Institucional
Impulso Marketing de relaciones publicas
Trace y su cuenta en ellas.
Divercity Enero —
Junio, 2016.
Gestion y
aplicacion.
Las estrategias de
comunicacion Plan de Nivel de
Variable Y: corporativa en el | Comunicaciones ejecucion.
periodo Enero — Junio,
Las herramientas de | 2016 que empled y
gestion de la desarroll Divercity Efectividad
Comunicacion para generar un
Corporativa impafzto en el publico Prensa.
objetivo.
RR.PP. Radio.
(Entrevistas y TV
Notas)
Internet.




Previo a
entrevistas.

_ o Previo a
Media Training conferencias.

Previo a
presentaciones.

Fuente: Datos tomados a partir de la matriz de consistencia.

1.6 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1.6.1 TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACION

16.11

16.1.2

TIPO DE INVESTIGACION

La presente investigacion es de tipo basica o pura; es decir,
busca el progreso cientifico, acrecentar los conocimientos tedricos,
sin interesarse directamente en sus posibles aplicaciones o
consecuencias practicas; es mas formal y persigue las
generalizaciones con vistas al desarrollo de una teoria basada en

principios y leyes. (Alfaro, pag. 18)

NIVEL DE INVESTIGACION

La presente investigacion es descriptiva y explicativa porque
busca detallar y explicar como las herramientas de las relaciones
publicas contribuyen con la construccion de la imagen de una

empresa y el impacto que estas generan.



1.6.2 METODOS Y DISENO DE INVESTIGACION

1.6.2.1 METODO DE INVESTIGACION
La presente investigacion sera bajo una metodologia
Hipotética Deductiva, donde el investigador propone una hipotesis
como consecuencia de sus inferencias del conjunto de datos

empiricos o de principios y leyes mas generales.

1.6.2.2 DISENO DE INVESTIGACION

El disefio de la presente investigacion es:

Oy

Ox

M= Muestra

Oy= Las herramientas de gestion de la Comunicacién Corporativa.

Ox= La Imagen de las organizaciones. Caso Agencia de P.R. Impulso

Marketing Trace y su cuenta Divercity Enero — Junio, 2016.

R= Niveles de relacion y explicacion que se da entre las dos Variables

Concurrentes.



1.6.3 UNIVERSO Y MUESTRA DE LA INVESTIGACION

El universo — muestra de la presente investigacion esta

constituido por todas las acciones de comunicacion y relaciones publicas

desplegadas entre los meses de enero y junio del afio 2016, desde la

empresa de Relaciones Publicas hacia la cuenta que administraba:

Divercity.

1.6.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

164.1
16411
164.1.2

1.64.2
164.2.1
1.6.4.2.2

TECNICAS
Observacion

Entrevista.

INSTRUMENTOS
Ficha de observacion

Guia de entrevista.

1.6.5 JUSTIFICACION, IMPORTANCIA Y LIMITACIONES DE LA
INVESTIGACION

1.6.5.1 JUSTIFICACION

El uso de las herramientas que aplican las relaciones publicas
y la comunicacion corporativa podria evidenciar el impacto positivo
que se genera en la imagen de Divercity y en su busqueda por
convertirse en la méaxima fuente de informacién y de conocimiento
relacionados al marketing con los nifios y obtener soporte
periodistico del sector negocios, marketing, empresarial vy

especializado

Por otro lado, al contar con diversas herramientas de
comunicacioén, tales como planes de accion, rueda de prensa, media

training, notas de prensa y entrevistas; de acuerdo a su ejecucion,
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1.6.5.2

se podria determinar cual de ellas proporcion6 mejores resultados

para la campafia.

Asimismo, debemos sefalar que, Divercity es una empresa
reconocida, que tuvo presencia mediatica en oportunidades
anteriores; sin embargo, todo estuvo dirigido al sector negocios y no
se trabajo la especialidad de la empresa, el marketing dirigido a

nifos.

Por todo lo anteriormente mencionado y considerando la
utilidad y los beneficios que ofrecen las relaciones publicas en la
construccion de la imagen de una empresa, en este caso Divercity,

es un caso de estudio meritorio de analizar.

IMPORTANCIA

La presente investigacion nos permite analizar y determinar el
funcionamiento de las relaciones publicas y la comunicacion
corporativa como herramienta de comunicacién, asi como el impacto
de las acciones estratégicas que se implementaron en la campafa
de PR Comercial de la empresa Divercity; hecho que resulta
relevante, pues se puede tomar como punto de inicio para que otras
empresas incorporen esta herramienta de comunicaciébn en su

gestion regular.

Por otro lado, a nivel de efectividad y resultados, debido a que
se analizaran las acciones de relaciones publicas realizadas durante
la campafa, esta investigacion no solo servird a la empresa, sino,
también, a la agencia (PR) a determinar qué acciones tienen mayor

y/o mejor impacto entre el publico objetivo.

Asimismo, la presente investigacion es importante porque
puede servir como referencia para diferenciar las relaciones publicas

de otras herramientas de comunicacion como la publicidad;

9



1.6.5.3

permitiendo a las futuras empresas obtener un mejor panorama de lo

que necesita su empresa a nivel de comunicacion.

LIMITACIONES

La presente investigacion presentd limitaciones controladas
respecto al tiempo; por ejemplo, al solicitar las entrevistas, en un par
de ocasiones, estas se tuvieron que posponer debido a la agenda

recargada y actividades de los entrevistados.

En cuanto a los aspectos crematisticos, la investigadora conto

con los recursos necesarios para la realizacion de la investigacion.
Sobre el marco tedrico y los antecedentes de la presente

investigacion, se accedio a diferentes fuentes virtuales vy fisicas de

caracter bibliogréfico.

10



CAPITULO Il
MARCO TEORICO CONCEPTUAL

2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

2.1.1 JIMENEZ MANRIQUE, Angie
2014. “ANALISIS COMPARATIVO APLICADO A LAS PRINCIPALES
CONSULTORAS PERUANAS DE RELACIONES PUBLICAS Y
COMUNICACION PARA DETERMINAR LA TENDENCIA
PREDOMINANTE EN SU MODUS OPERANDI”. - Piura,2014. 138
hojas. Tesis para optar al Titulo Profesional de Licenciada en

Comunicacion

UNIVERSIDAD DE PIURA

Facultad de Comunicacién

Esta tesis analiza seis de las principales consultoras de relaciones
publicas del pais, con el objetivo de determinar una tendencia respecto
a su método de trabajo. Asimismo, busca conocer con mayor
profundidad los componentes esenciales que definen el trabajo de
relaciones publicas en dichas consultoras.

La investigadora concluye su trabajo resaltando el planeamiento
estratégico como la base del trabajo de las relaciones publicas, como la
base fundamental que garantiza el éxito y la eficacia de toda una
campaina. De la misma forma, resalta su crecimiento ya que existe

mayor conciencia e interés e esta rama de la comunicacion.
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Esta tesis se relaciona con la investigacion a tratar pues la autora
analiza las estrategias que utilizan algunas agencias del pais,
buscando determinar cuales son fundamentales para contribuir con una

empresa a alcanzar sus objetivos.

2.1.2BASTIDAS MORANTE, Noelia Esther
2016. “COMUNICACION ESTRATEGICA PARA ORGANIZACIONES
POLITICAS: ¢(COMO SE COMUNICAN LOS PARTIDOS EN EPOCA
NO ELECTORAL?” Lima 2016. 192 hojas. Tesis para optar al titulo
de Licenciada en Comunicacion para el Desarrollo
UNIVERSIDAD NACIONAL MAYOR DE SAN MARCOS

Facultad de Educacion.

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

Facultad de Ciencias y Artes de la Comunicacion

El presente informe profesional busca explicar como la
comunicacion en los partidos puede ayudar a entender mejor su
funcionamiento, para plantear nuevas propuestas que mejoren su
situacién. Por ello, revisa la organizacién de la comunicacién dentro de
los partidos politicos, los canales por los que emiten sus mensajes y los
mensajes que transmiten a la ciudadania y a sus militantes durante el

periodo no electoral.

En este caso, la autora de la investigacion destaca la importancia
de construir una imagen que los diferencie de los demas, permitiéndole

obtener un plus entre su competencia.

“Hoy en dia, los partidos necesitan establecer una marca,
tienen que poder distinguirse de los demas. Los ciudadanos
deben poder distinguir y asociar a los partidos a ciertas ideas,
politicas 0 modos de gobernar. Para esto, primero tienen que

diferenciarse y adoptar posiciones claras (...)” (Bastidas, 2016)

12



En relacion con la presente investigacion, el informe identifica los
medios/canales de comunicacion utilizados, en este caso, por los
partidos politicos peruanos para comunicarse con los ciudadanos.
Asimismo, porque a través de un andlisis resalta la importancia de

construir una imagen para una marca.

2.1.3ESPINOZA VASQUEZ, Fiorella Marjorie.
2015 “COMUNICACION EN LA GESTION DE RESPONSABILIDAD
SOCIAL: CASO DOE RUN PERU.” Lima, 2015. 168 hojas. Tesis
presentada para optar al Titulo Profesional de Licenciada en

Comunicacion.

UNIVERSIDAD DE PIURA

Facultad de Comunicacién

Esta tesis realiza un analisis detallado respecto a la comunicacion
de la responsabilidad social enfocado en la industria minera. Para ello,

desarrolla puntos importantes de la comunicacion interna y externa.

Asimismo, realiza un estudio a las acciones de responsabilidad
social que se realizaron para el proyecto “Reforestacion con fines
productivos”, con el objetivo de determinar si estas contribuian con los

objetivos empresariales.

“El estudio de estas dos ramas, comunicacion vy
responsabilidad social, es importante debido a que una no puede
estar sin la otra. Actualmente muchas empresas hacen programas
de responsabilidad social pero ain no saben como comunicarlos
a sus publicos internos y externos; o a la inversa, hay empresas
gue tratan de promocionar acciones de filantropia cuando aun no
tienen implantada la mentalidad de empresa responsable dentro
de su identidad corporativa.” (Espinoza, pag. 12)
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Esta tesis tiene relacion con la investigacion a presentar ya que
ahonda objetivamente en el tema de responsabilidad empresarial; de la
misma forma, basado en su informacién obtenida, plantea una estrategia

para los diferentes publicos de la empresa: interno y externo.

ALVA SAAVEDRA, Grisel

QUINONES OCHOA, Rubén

VASQUEZ VARGAS, Alberto

2005. “LA IMAGEN CORPORATIVA DESDE UNA VISION INTEGRAL:
HACIA UN MARCO TEORICO Y UNA PROPUESTA CONCEPTUAL
PARA UNA METODOLOGIA DE GESTION DE LA REPUTACION
CORPORATIVA.” Lima, 2005. Tesis presentada para obtener el

Grado Profesional de Magister en Administracion.

UNIVERSIDAD PERUANA DE CIENCIAS APLICADAS.

Escuela de Postgrado

Esta investigacion realiza un estudio cualitativo de la gestion de
imagen corporativa de determinadas organizaciones peruanas. Para ello
explora las principales funciones, fortalezas y limitaciones de los
programas de comunicacién interna y externa, propuestos en las

organizaciones.

Uno de los principales puntos que concluyen los autores es que
trabajar la imagen de una empresa, a diferencia de lo que muchas
personas pueden decir, es distinto a hacerlo sobre un producto. Es decir,
si bien en ambos se busca generar una idea positiva, se deben tener en

cuenta que el panorama es mas amplio y puede variar.

‘Mientras que un producto se dirige a un solo segmento
principal, una empresa se dirige a varios segmentos principales o
publicos. Esto significa que la gestion de la imagen de una
empresa es mucho mas compleja que la imagen de un producto.

Y la coordinacién e implementacion de estrategias integradas son
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2.1.5

acciones indispensables para que el comportamiento de todos los
departamentos de una organizacion esté alineado a la identidad
corporativa y a la estrategia de negocio que cada empresa o
institucion haya elegido” (Alva Saavedra, Quifiones Ochoa, &
Véasquez Vargas, pags. 185-186)

Esta tesis se relaciona con el presente tema de investigacion,
pues rescata las cualidades que implican contar con un area que trabaje
la imagen corporativa de una empresa. Asimismo, porque analiza como
la reputacion corporativa genera un valor financiero a la empresa y a sus

accionistas.

JAUREGUI REYES, Milagritos.

URIOL VILLALOBOS, Juana Rosa

2015. “LINEAMIENTOS DE UN PLAN DE COMUNICACION PARA
PROMOVER UNA ALIMENTACION SALUDABLE EN LOS NINOS DE
PRIMARIA DE LA I.LE.P. SAN MARTIN DE PORRES DEL DISTRITO
DE TRUJILLO.” Trujillo. 198 hojas. Tesis para obtener el titulo

profesional de Licenciado en Ciencias de la Comunicacién Social.

UNIVERSIDAD NACIONAL DE TRUJILLO.
Facultad de Educacion y Ciencias de la Comunicacion

Esta tesis, analiza la problematica que existe en un colegio de
Trujillo donde se identificd el poco consumo de loncheras saludables en
escolares de nivel primaria. Asi, se encontr6 que un factor muy
importante era la relaciébn entre television y consumo de comida
chatarra; por lo que se buscé herramientas para contrarrestar los
mensajes negativos, una propuesta de solucion desde el campo de las

comunicaciones.

Esta tesis guarda relacion con la presente investigacién porque
analiza a la publicidad en TV como fuente originaria de un problema de

alto consumo de comida chatarra; es decir expone algunas debilidades
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2.16

de esta herramienta de comunicacion. Asimismo, porque busca
soluciones dentro del campo de las comunicaciones, resaltando la

importancia de considerar las decisiones del consumidor.

ANDERSEN ORTIZ, Pamela Andrea

2007. “ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES DE
RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL. EL CASO DE CASO
DE METHANEX CHILE LIMITED - PUNTA ARENAS.” Valdivia,
2007.161 hojas. Tesis para optar al Titulo de Periodista y al Grado
de Licenciada en Comunicacion Social.

UNIVERSIDAD AUSTRAL DE CHILE.
Facultad de Filosofiay Humanidades
Instituto de Comunicacién Social

Escuela de Periodismo

A través de esta investigacion, la autora busca incorporar el tema
de la adopcion de la responsabilidad social en la empresa global
Methanex Chile. Para ello, previamente, realiza un analisis del estado en
el que se encuentran las acciones, estrategias y politicas de la empresa;
de esta forma, luego plantea propuestas que mejoren o perfeccionen las

estrategias comunicacionales de dicha organizacion

Aqui, ella resalta “Las estrategias comunicativas deben ser
planeadas y manejadas cuidadosamente, ya que estas son el primer
paso para lograr una imagen positiva de la empresa en la comunidad en

la que se encuentra inserta”. (Andersen, 2007)

Esta tesis guarda relacion con mi investigacion pues realiza un
analisis de las acciones y estrategias que trabajaba una empresa; hecho
que le permiti6 proponer herramientas de comunicacion de mayor
impacto en los trabajadores de la misma y en los habitantes del lugar,
las cuales estuvieran enfocadas en insertar el tema de responsabilidad

social.
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2.1.7 RODRIGUEZ MONSALVE, John Mario;
2005. “LA COMUNICACION COMO EL ELEMENTO DE
FORTALECIMIENTO ORGANIZACIONAL.” Colombia, 2005. 64 hojas.

Tesis para optar al titulo de Trabajador Social.

UNIVERSIDAD DE ANTIOQUIA.

Facultad de Ciencias Sociales y Humanas.

Esta investigacion realiza un andlisis de los aportes comunicativos

que se dan desde la administracion y la gerencia social.

Asimismo, analiza las metodologias ya existentes a nivel de
comunicacién en el area de administracién y gerencia social, todo ello
con el objetivo de elaborar nuevas propuestas desde la perspectiva del

trabajo social.

El autor resalta lo siguiente “La comunicacibn como estrategia
fundamenta la estructura profesional de trabajador social pues ella se
encuentra en su interdisciplinariedad, en su complejidad, en su
interaccion e intervencién en los procesos sociales, en la busqueda de
las nuevas y mejores alternativas que proyecten el desarrollo conjunto y
particular de los individuos que conforman la sociedad y las
organizaciones como partes de esta y en la habilidad profesional y
humana para potenciar un desarrollo integral y generar un capital
humano que fortalezca las redes sociales y que las proyecte a un futuro
integrador de las mismas” (Rodriguez, 2005, pag. 38)

Esta tesis guarda relacién la presente investigacion pues tiene
como objeto de estudio identificar estrategias de comunicaciéon que
aporten al fortalecimiento de una organizacion, partiendo desde un

determinado punto.
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2.1.8 BARRIO FRAILE, Estrella.
2016. “LA GESTION DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL
CORPORATIVA, EL CASO UNILEVER ESPANA”. Barcelona, 2016.
524 hojas. Tesis para optar al Grado de Doctor en Relaciones

publicas y comunicacion audiovisual.

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BARCELONA.

Facultad de Ciencias de la Comunicacion.

Esta tesis trata ahonda en la conceptualizacion de la
responsabilidad social corporativa, haciendo un recuento desde sus
inicios en los afios 50, como esta ha ido tornandose importante con el
pasar de los afios y como se diferencia de otros conceptos que podrian

parecer muy similares, pero en realidad no lo son.

Aqui, la autora destaca el cambio de las personas y su creciente
interés por temas que demuestren el compromiso de las empresas con
la sociedad: “Afortunadamente, la sensibilidad social en el desarrollo
empresarial y la preocupacion de la ciudadania por el deterioro
medioambiental son cada vez mayores. Este hecho, unido a la evolucion
de las tecnologias de la informacién y la comunicacion, ha provocado
gue las exigencias y expectativas de la sociedad en torno a las practicas
empresariales sean escuchadas. Las empresas y todo tipo de
organizaciones estan cambiando su manera de actuar, pues han
comprendido que no son un ente aislado, sino que forman parte de la
sociedad y que su existencia a largo plazo depende de su legitimacién
ante esta. Y para ello es imprescindible recuperar la confianza de los

ciudadanos”. (Barrio, pag. 14)

Esta tesis se relaciona con la investigacion porque analiza la
responsabilidad social corporativa y la importancia que tiene esta hoy en
dia; hecho de gran valor para la presente investigacion pues una de las
acciones a comunicar fue también el compromiso de la empresa a nivel

social.
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2.1.9 JIMENEZ LOPEZ, Jeraldyn Marcela.
ROJAS ACUNA, Viviana Katherine, Dayana
2012. “ESTRATEGIAS DE COMUNICACION INTERNA Y EXTERNA
QUE INFLUYEN SOBRE LOS DISTINTOS PRODUCTOS Y
PROCESOS DE LA FUNDACION CIRCULO DE EXCELENCIA
ACADEMICA CEA.” Bogota, 2012. 96 hojas. Tesis de grado
presentado como requisito para optar al titulo de Profesional en

Lenguas Modernas

UNIVERSIDAD EAN.

Facultad de Humanidades y Ciencias Sociales.

En esta investigacion, las autoras se basan en la importancia de
la comunicacién organizacional en la Fundacion Circulo de Excelencia
Académica CEA, por lo que explican detalladamente los beneficios y qué

podria sucederle a una empresa si no se aplica correctamente.

Esta tesis guarda relaciébn con la presente investigacién pues
resalta la importancia de la construccibn de una imagen para la
empresa; destacando no solo el hecho de lo que se quiera proyectar a
nivel externo sino también la importancia que encontramos en el publico
interno de la misma; es decir los colaboradores que participan dentro de

una organizacion.

2.1.10 LORENZO SOLA, Francisco.
2013. “LAS RELACIONES PUBLICAS EN LA ESTRATEGIA DE
COMUNICACION DE LA GUARDIA CIVIL DE ALICANTE:
APLICACION DE MODELOS CONDUCTUALES.” Espafia, 2013. 576
hojas. Tesis presentada para obtener el doctorado en Ciencias de la

Comunicacion.

UNIVERSIDAD DE ALICANTE.

Departamento de comunicacién y Psicologia Social.
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Esta tesis analiza la comunicacion de la Guardia Civil en la
provincia de Alicante (Espafia), buscando descubrir como llegan los
mensajes que emiten los departamentos de comunicacion a determinado
publico objetivo y la repercusion a nivel mediatico que estos pueden

llegar a provocar en los diversos medios.

En esta tesis, toma como punto importante las relaciones con los
medios de comunicacion, el rol que desempefia también como publico al
gue se quiere llegar y el efecto que estos pueden ocasionaren la opinion
publica. Complementa su estudio analizando la situacion del periodismo
en ese entorno, ello con el objetivo de determinar qué noticias generan

mayor atencion y tienen mas relevancia.

Se relaciona con la presente investigacion porque considera la
participacion de los medios de comunicacion no solo como receptores de

informacion sino también como trasmisores de la misma.

2.2 LIBROS.

2.2.1 WILCOX, Dennis L., CAMERON, Glen T; XIFRA, Jordi (2012). -
Relaciones publicas: Estrategias y tacticas. Espafia. 664 pp.

Pearson.

Este libro es totalmente acerca de las relaciones publicas, brinda
un panorama muy detallado acerca de la labor que se realiza, el perfil

con el que debe contar un profesional que se dedique a esta funcion.

“Un especialista en relaciones publicas no solo debe saber
comunicarse de forma clara y eficaz, sino mostrar creatividad,
iniciativa y buen juicio. También es importante saber tomar
decisiones, resolver problemas y hacer un buen trabajo de
investigacion. La gente que escoge las relaciones publicas como
profesibn debe tener una personalidad abierta, autoconfianza,

comprension de la psicologia humana y ganas de motivar a la
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2.2.2

gente. Deben ser precisos pero capaces de trabajar en equipo y

abiertos a nuevas ideas”. (Wilcox, Cameron, & Xifra, 2012, pag. 3)

Por otro lado, los autores hacen una destacada diferenciacion de
los alcances, objetivos, publicos, canales que diferencian a las
relaciones publicas de otras ramas de la comunicacion como el
periodismo, publicidad y marketing. Asimismo, aborda las funciones que
desarrolla un departamento de relaciones publicas, el proceso de
planificacion que los especialistas en esta rama trabajan, el papel que

desempeiian los involucrados, entre otros.

Este libro guarda relaciébn con la presente investigacion pues
aborda el tema en general de las relaciones publicas, explica su
metodologia de trabajo, las herramientas de comunicacion en las que se

soporta y el papel que desempefia en las empresas.

ARROYO HUANIRA, Moisés (2003). - Relaciones publicas. Lima,
Peru. 175 pp. Fondo editorial Escuela de Periodismo Jaime Bauzate

y Meza. lera Edicion.

Este libro es acerca de las relaciones publicas. Ofrece un contexto
de como fue que se origind la necesidad de contar con ella en el &mbito
de las comunicaciones y como esta se ha vuelto parte importante de

ella.

Por otro lado, realiza una descripcion de las funciones que esta
actividad involucra como la comunicacion, integracion, asesoria e

investigacion; destacando entre ellas la de asesoria.

“(...) Para ello debe estar presente en las reuniones de
directorio, para llevar la opinion de los publicos empresariales, de
los cuales es ‘portavoz’ y en este sentido, orientar la politica de la

institucion y/o empresa.
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2.2.3

El relacionista es como el médico de la empresa,
gue recomienda una politica preventiva y de salud

empresarial” (Arroyo, 2003, pag. 64)

El presente texto se relaciona con esta investigacion pues permite
conocer con mayor profundidad las herramientas que utiliza las
relaciones publicas como las notas de prensa, conferencias, entrevistas,
discursos, entre otros; y cOmo estas se trabajan de acuerdo al tipo de

publico que se quiere impactar.

ESTEBAN TALAYA, Agueda; GARCIA DE MADARIAGA MIRANDA,
Jesus; NARROS GONZALES, José; OLARTE PASCUAL, Cristina;
REINARES LARA, Eva; SACO VASQUEZ, Manuela (1997). -
Principios de marketing. Madrid, Espafia. 732 pp. ESIC Editorial.

Este libro trata diversos temas respeto al marketing: estrategias,
tendencias, herramientas, entre otros. Aporta mayor conocimiento
respecto a las nuevas estrategias de trabajo con los clientes y sobre los
actuales instrumentos de comercializacion que aplican hoy en dia las

empresas.

Dentro del mismo, encontramos coémo las relaciones publicas y el
marketing pueden darse soporte en la basqueda de lograr los objetivos
de una empresa. Explica con detalle los publicos con los que trabajan las
empresas: interno y externo y las herramientas que se utilizan para

lograr una mejor recepcion.

Este libro se relaciona con mi tesis pues detalla las herramientas
del marketing y de las relaciones publicas, explicando como hoy en dia
estas se complementan y soportan mutuamente, logrando potenciar las

estrategias de las empresas.
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2.2.5

CAPRIOTTI, Paul (2013).- Planificacion estratégica de la imagen
corporativa. Malaga, Espafa. 262 pp. IIRP - Instituto de

Investigacion en Relaciones Publicas.

Este libro realiza un andlisis profundo sobre la estructura y
formacion de la imagen de una empresa. Asimismo, brinda informacion
respecto a los fundamentos de la imagen corporativa, haciendo hincapié

en el analisis de los publicos y de su estructura interna.

El autor destaca la importancia que tiene hoy en dia para una
empresa trabajar en su imagen corporativa, resaltando los beneficios

gue obtendra si trabaja este aspecto.

“En la actualidad uno de los problemas mas importantes
gque nos encontramos es que la gente no tiene la suficiente
capacidad de memoria o retencion para recordar todos los
productos o servicios que las organizaciones ofrecen. Es decir,
aparece una creciente dificultad de diferenciacion de los
productos o servicios existentes. Por esta razén, la Imagen
Corporativa adquiere una importancia fundamental, creando valor
para la empresa y estableciéndose como un activo intangible

estratégico de la misma (...)” (Capriotti, 2013, pag. 10)

Este libro se relaciona con la investigacion pues permite conocer
con mayor detalle la importancia de la imagen corporativa y como esta
contribuye con el concepto que una empresa puede proyectar entre su

publico objetivo.

RIES, Paul; RIES Laura. (2003). - La caida de la publicidad y el auge
de las RR.PP. Madrid, Espafia. 302 pp. Ediciones Urano.

Este libro aborda la publicidad como tema central, como esta ha

sido usada por diversas empresas a lo largo de los afos, los logros que
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se pueden obtener gracias a ella y el puablico al que esta tiene mayor

acceso.

Aqui se abordan las caracteristicas de la publicidad, se
mencionan algunas campafias desarrolladas para rubros de comidas y
bebidas, autos, entre otros. Al respecto, también se trabaja un
comparativo con las relaciones publicas, como estas se han ido
posicionando y muchas veces tomando mayor relevancia que la misma
publicidad. Asimismo, trata sobre el trabajo que ambas pueden realizar
si se trabajan ambas

“La publicidad no crea marcas, las RR. PP si. La publicidad
solo puede mantener marcas que hayan sido creadas con RR.PP.
Lo cierto es que la publicidad no puede encender fuego. Puede
avivarlo solo después de que se haya iniciado. Para conseguir
algo a partir de nada, se necesita la validacion que solo el
respaldo de terceros puede aportar. La primera etapa de cualquier
campafia nueva debe ser de relaciones publicas”. (Ries & Ries,
2003)

Este texto se relaciona con la presente investigacion pues a
través de los casos presentados, se puede rescatar la importancia que
hoy en dia tienen las relaciones publicas; de la misma forma, aporta
como base para fundamentar como las estrategias usadas en relaciones
publicas pueden contribuir en lograr determinados objetivos. Finalmente,
pueden servir como punto de partida para futuras campafias o para

repotenciar algunas ya en curso.
2.3 REVISTAS.
2.3.1 ARRASCUE ERNESTO.

2016. ARTICULO “UNA MIRADA AL FUTURO DE LAS RELACIONES
PUBLICAS.” Lima, 2016. Revista ANDA.
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En este articulo el autor escribe acerca del positivo presente con
el que cuentan las relaciones publicas y acerca de la necesidad de
adaptacion de los profesionales de esta industria a un contexto que

cambia y evoluciona siempre.

“Segun la opinibn de los lideres de la industria, el
crecimiento futuro sera impulsado, principalmente, por la creacién
de contenidos por las redes sociales y por actividades mas
tradicionales como la reputacion de marca” (Arrascue, 2016, pag.
28)

Esto sirve referencia en la presente investigacion pues brinda un
panorama de la situacion de las relaciones publicas, asi como de las
futuras necesidades que se puedan presentar. Asimismo, habla acerca
de la importancia del proceso de captura y retencion de talento para

lograr mantener el auge de las relaciones publicas.

“La capacidad de atraer y retener el talento sera uno de los
aspectos mas importantes en la adaptacién de la industria al
cambio de los préximos afos. Algunas de las dificultades que, en
la actualidad, presenta el reclutamiento de nuevos profesionales
son la percepcion de que la industria no es buena para captar
talento fuera de sus filas y los bajos niveles salariales, en
comparacion con otras ofertas del mercado. Se trata de dos
puntos bastante sensibles, sobre todo tomando en cuenta que se
necesitan profesionales que posean nuevas habilidades vy
distintas capacidades personales, como por ejemplo un
pensamiento critico, curioso y creativo. Al no ser capaz de
encontrar talento fuera del ya existente, la industria corre el riesgo
de seguir canibalizandose. Una tendencia lamentablemente
habitual en los Gltimos afios pero que, en este momento en el que
se necesitan nuevos tipos de pensamiento, debe terminar.”
(Arrascue, 2016, pags. 29-32)
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2.4 BASES TEORICAS O CIENTIFICAS.

2.4.1 IMAGEN CORPORATIVA.

La imagen corporativa se ha convertido, hoy en dia, en un término
de mucha importancia a nivel empresarial, y es que actualmente una
empresa y/o marca ya no solo busca dar a conocer un nuevo producto o
servicio, sino que busca destacar entre su publico objetivo, ser

reconocido, proyectar un diferencial que lo resalte de la competencia.

Para Capriotti, la imagen corporativa se define como una nueva
mentalidad de la empresa, que busca presentarse como un sujeto

integrante de la sociedad y ya no solamente como un sujeto econémico.

‘Definimos la Imagen Corporativa como la estructura
mental de la organizacién que se forman los publicos, como
resultado del procesamiento de toda la informacién relativa a la
organizacion.

De esta manera, Imagen Corporativa es un concepto
basado claramente en la idea de recepcion.” (Capriotti, 2013, pag.
29)

2.4.1.1. IMPORTANCIA DE LA IMAGEN CORPORATIVA.

Segun lo que sefala Capriotti, el publico no tiene la suficiente
capacidad de memoria para recordar todos los productos o servicios que
las organizaciones ofrecen; por ello la imagen corporativa adquiere una
importancia fundamental, pues crea valor para la empresa y establece

un activo intangible estratégico de la misma.

(...) A consecuencia de la madurez existente en los
mercados, en la actualidad uno de los problemas mas importantes
gque nos encontramos es que la gente no tiene la suficiente

capacidad de memoria o retencion para recordar todos los
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productos o servicios que las organizaciones ofrecen. Es decir,
aparece una creciente dificultad de diferenciacion de los
productos o0 servicios existentes. Por esta razon, la Imagen
Corporativa adquiere una importancia fundamental, creando valor
para la empresa y estableciéndose como un activo intangible

estratégico de la misma.” (Capriotti, 2013, pag. 10)

2.4.1.2. VENTAJAS DE LA IMAGEN CORPORATIVA.

Si una organizacion o empresa crea una imagen en su publico

puede lograr las siguientes ventajas:

» Ocupara un espacio en la mente de los publicos.

“Ya no basta solamente con comunicar, ahora hay
que existir para los publicos. Y cuando hablamos de Existir,
me refiero a ocupar un espacio en la mente de los publicos,
como dirian Ries y Trout. Estar presentes para ellos. Ese
espacio ganado en la mente de las personas es la Imagen
de la Empresa o de sus productos. Si estamos en la mente
de los publicos, Existimos, y si no, no existimos.” (Capriotti,
2013, pag. 10)

» Facilitara su diferenciacion de las organizaciones competidoras,
creando valor para los publicos, por medio de un perfil de identidad

propio.

“La Imagen Corporativa permite generar ese valor
diferencial y afadido para los publicos, aportandoles
soluciones y beneficios que sean Uutiles y valiosos para su
toma de decisiones. Asi, la organizacion, por medio de su
Imagen Corporativa, crea valor para si misma creando

valor para sus publicos.” (Capriotti, 2013, pag. 11)
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» Disminuird la influencia de los factores situacionales

‘La existencia de una Imagen Corporativa fuerte
permitira que las personas tengan un esquema de
referencia previo, sobre el que podran asentar sus

decisiones.” (Capriotti, 2013, pag. 12)

2.4.2. RELACIONES PUBLICAS.

Las relaciones publicas se han definido de diversas formas, a lo
largo de los afos; sin embargo, la mayoria coincide en su funcién de
establecer y mantener una comunicacion positiva entre las empresas y

sus publicos. Aqui unos conceptos:

“La practica de las relaciones publicas es el arte y la ciencia
social de analizar tendencias, predecir consecuencias, asesorar a
los lideres de organizaciones y poner en marcha los programas
de accién planificados que sirven tanto a los intereses de las
empresas como a los del publico.” (Wilcox, Cameron, & Xifra,
2012, pag. 6)

Segun Edward L. Bernays (considerado uno de los padres de las
relaciones publicas): “Son el intento por informar, persuadir y adaptar el
apoyo del publico en pro de una actividad, causa, movimiento o
institucién.” (Arroyo, 2003, pag. 32)

Por otro lado, la Asociacion Francesa de Relaciones Publicas lo
define de la siguiente manera “Son las actividades desarrolladas por un
grupo con el objetivo de establecer y mantener buenas relaciones entre
los miembros del grupo, entre el grupo y los diversos sectores de

opcién.” (Arroyo, 2003, pag. 33)
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2.4.2.1. FUNCIONES DE LA RELACIONES PUBLICAS.

Las relaciones publicas cumplen diversas funciones, todas ellas
enfocadas en lograr los objetivos propuestos por la organizacion y/o
empresa que las desarrollan. De acuerdo a los que sefala Arroyo, las

principales funciones son:

» Comunicacion: Esta funcién es la que sirve como puente entre la

empresa o institucion y la opinion de los publicos internos y externos.

» Integracion: Lo que caracteriza la auténtica labor de las RR. PP es la
integracion de las actitudes y opiniones de los diferentes publicos con
la empresa y/o institucion. Integrar significa ante todo unir las
voluntades de los diversos publicos mediante una correcta y un

producto y/o servicio esmerado.

» Asesoria: El relacionista publico debe estar informado con lo que
sucede en la empresa y contar con una madurez mental para orientar
con serenidad, inteligencia y con decisiones racionales la conducta

institucional o empresarial.

> Investigacion: Herramienta que proporciona la informacién necesaria
para entender las necesidades de los publicos y que permite articular

mensajes mas potentes que obtengan mayores impactos.

» Planificacion: Proceso a través del cual no solo se establecen las
metas y objetivos de una empresa, sino también se determina la

manera de lograrlos.

2.4.2.2 HERRAMIENTAS DE GESTION DE LA COMUNICACION DE LAS
RELACIONES PUBLICAS.

Para lograr los objetivos trazados por una empresa y comunicar

diversos mensajes al publico, las relaciones publicas hacen uso de
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determinadas herramientas de acuerdo a la informacion que tenga y al

tipo de publico que desea impactar.

> Nota de prensa: También llamada boletin de prensa. Es informacion
escrita cuyo principal objetivo es proporcionar data que se quiere dar

a conocer sobre la empresa.

» Entrevista: Herramienta que consiste en una conversacion entre un
periodista y el representante o vocero de una institucion y/o empresa.
El objetivo se basa en poder compartir informacion relevante de la

empresa y generar interés por parte del periodista.

» Sembrado de informacion: Es el proceso de difusién de la nota de
prensa trabajada. Este cuenta con un seguimiento por parte de la

agencia de relaciones publicas.

> Rueda de prensa: Reunion donde participan periodistas de diversos
medios como radios, diarios, revistas, television y digitales. Esta tiene
como objetivo comunicar una noticia importante para la empresa y/o
instituciébn. Cabe resaltar que en ella participa uno o0 mas
representantes de la empresa, quienes luego de la exposicion del

tema, acceden a preguntas que pueden requerir los medios.

» Media Training: Se refiere al entrenamiento previo que recibe el o los
representantes de la institucion y/o empresa. En él se le brinda la
asesoria necesaria respecto a los puntos a nivel de comunicaciéon

gue pueden generar mayor interés para los medios.

2.4.3 PUBLICIDAD.

Es una disciplina cientifica cuyo objetivo es persuadir al publico
meta con un mensaje comercial para que tome la decision de compra de
un producto o servicio que una organizacién o empresa ofrece. Se define

también como una forma de comunicacién persuasiva que pretende
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informar y, sobretodo, convencer a los destinatarios para que actuen de

una forma determinada.

Segun la definicion de la American Marketing Asociation, la
publicidad consiste en “la colocacion de avisos y mensajes persuasivos,
en tiempo o espacio, comprado en cualesquiera de los medios de
comunicacion por empresas lucrativas, organizaciones no lucrativas,
agencias del estado y los individuos que intentan informar y/o persuadir
a los miembros de un mercado meta en particular o a audiencias acerca

de sus productos, servicios, organizaciones o ideas.” (Puon, 2013)

24.3.1 MEDIOS PUBLICITARIOS.

» Television: Sus principales ventajas son: Buena cobertura de
mercados masivos; costo bajo por exposicion; combina imagen,
sonido y movimiento; atractivo para los sentidos. Entre sus
principales limitaciones se encuentran: Costos absolutos
elevados; saturacién alta; exposicion efimera, menor selectividad

de publico.

» Radio: Sus principales limitaciones son: Solo audio; exposicion
efimera; baja atencién (es el medio escuchado a medias);

audiencias fragmentadas.

» Periddicos: Sus principales ventajas son: Flexibilidad; actualidad;
buena cobertura de mercados locales; aceptabilidad amplia;
credibilidad alta. Ademd&s, son accesibles a pequefios
comerciantes que deseen anunciarse. Entre sus principales
limitaciones y desventajas se encuentran: Vida corta; calidad baja

de reproduccion; pocos lectores del mismo ejemplar fisico.

» Internet: Las ventajas de este medio son: Selectividad alta; costo

bajo; impacto inmediato; capacidades interactivas. Entre sus
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principales limitaciones se encuentran: Publico pequefio; impacto

relativamente bajo; el publico controla la exposicion.

2.4.4 PARQUE TEMATICO DIVERCITY.

Divercity es una empresa trasnacional de origen colombiano que
llegd al pais en el 2010 con una propuesta de entretenimiento para nifios
y nifias. Este proyecto consta de una ciudad a escala donde los nifios y
las nifias entre los 3 y los 13 afos pueden asumir varios roles entre
oficios y profesiones mientras aprenden como funciona el mundo real.
Aqui los menores pueden hacer realidad su suefio de ser médico,
bombero, veterinario, operario de fabrica y muchos roles mas. Pueden
tomar decisiones y asumir retos mientras aprenden de forma divertida en

una ciudad hecha a su medida.

El gerente general de Divercity en Per(a es Luis Fernando Boza,
quien estudid en la Universidad de Lima, la carrera de Ingenieria
Industrial. Tiene un Postgrado en administracion de empresas del
Harvard Business Extension School en Boston, EEUU, y realizd estudios
de Marketing en la Escuela de Administracion de Negocios para

Graduados, ESAN, donde ocup6 el 1° puesto de su promocion.

Actualmente Divercity cuenta con sedes en Colombia (Bogota,
Medellin y Barranquilla), Perd, Guatemala y Panama. La franquicia se ha
convertido hoy en la mejor propuesta de entretenimiento para nifios,

donde se propicia la educacion a través del juego y la diversion.

2441 POLITICA DE CALIDAD.

Satisfacer las expectativas de diversion y aprendizaje de nuestros
clientes ofreciendo escenarios seguros y comodos, calidad en la
preparacion y entrega de alimentos; un equipo idéneo y comprometido y
un programa de mejoramiento continuo.

Versién, 16 de marzo 2011
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2.4.4.2 MISION.

Satisfacer las necesidades de diversion y aprendizaje de nuestros
visitantes, de desarrollo de marca de nuestros aliados y de bienestar de

nuestro equipo de trabajo.

2.4.4.3 VISION.

Convertirnos en el preferido y mas visitado lugar de diversion y

entretenimiento para nifios en el Pera.

2444 CULTURA DIVERCITY.

Cuando jugamos en Divercity aprendemos a seguir y respetar las
normas, a participar en una sociedad y a trabajar en equipo.
Aprendemos ademas valores importantes como el respeto, la tolerancia
y muchas cosas mas que puestas en practica dentro y fuera de Divercity

nos hacen mejores ciudadanos.
2.4.4.5 PRINCIPIOS DIVERCITY.
La empresa tiene como principios lo siguiente:
En Divercity los nifios juegan y se divierten
En Divercity los nifios suefian e imaginan

Los nifios buscan superarse y cumplir retos.

Los nifios son protagonistas de su desarrollo.

YV V V V V

Los nifios hacen el presente hombro a hombro con los
adultos.

Los nifios juegan a la cooperacion.

La autonomia se desarrolla desde la accion.

Los nifios también son ciudadanos.

YV V V V

Los nifios pueden aprender a ser criticos y activos en las

transacciones.
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2.5

251

252

2.5.3

254

> Los nifios tienen sus propios medios para aprender.
> Los nifios reflexionan sobre el sentido de la vida.
> Cuando todos nos portamos bien, todos crecemos,

Divercity Crece

DEFINICION DE TERMINOS BASICOS.

CORE BUSINESS.

Se refiere a la principal linea de negocio de la empresa sobre la que
pivota toda ésta, realmente la que especifica a qué se dedica y la que
supone la principal fuente de ingresos. Suele coincidir con el negocio

originario de la empresa. (Marketing, s.f.)

DIVERMARKETING.

Plataforma basada principalmente en el edu-entretenimiento, know how
de Divercity, que permite hacer marketing de manera responsable con
los nifios; generando o transformando comportamientos y practicas

socioculturales en los niflos mientras se entretienen.

EJES DE COMUNICACION.

Son los principales mensajes que se quiere dar a conocer de la
empresa. Estan basados en las fortalezas de la misma; hacen
referencia de su experiencia, los valores, el respaldo, y la cobertura con

la que cuenta.

ENTREVISTA.

Didlogo que se da entre un periodista y el representante o vocero de
una empresa. En él se busca obtener informacion acerca de
determinado tema. Sirve para comunicar alguna informacién y ahondar

en ella.
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2.5.5

2.5.6

2.5.7

2.5.8

259

2.5.10

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION.
Son un conjunto de acciones a nivel de comunicacion que se trabajan
con el objetivo de dar a conocer o informar algo de forma efectiva. Son

trabajadas a partir de determinados objetivos que se espera conseguir.

IMAGEN CORPORATIVA.
Es la imagen que tienen los publicos de una organizacion en cuanto
entidad. Es la idea global que tienen sobre sus productos, sus

actividades y su conducta. (Capriotti, 2013)

IMPACTO.
En relaciones publicas, se refiere al numero aproximado de individuos
a las que llegé la informacién que se quiso comunicar. El nimero de

personas que vieron la entrevista, nota periodistica, etc.

INFORME.

Es el reporte que se presenta luego de determinado periodo de
campafia. En él se comunica al cliente las acciones realizadas, el
valorizado aproximado en soles o délares (dependiendo de lo acordado
entre la agencia y la empresa que la contrata) que hubiera costado si la
entrevista o nota de prensa difundida, hubiera sido pagada. Asimismo,
se adjunta el recopilado de apariciones obtenidas. Los informes pueden

ser entregados mensualmente, o al término de la campafia.

INSIGHTS.

Son las verdades humanas que derivan de la forma de pensar, sentir o
actuar de los consumidores y que generan oportunidades de nuevos
productos, estrategias Yy comunicacion accionable para las
empresas” (una revelacion o descubrimiento) Surgen luego de una
indagacion a profundidad de los aspectos ocultos, profundos,

inconscientes o inconfesables del consumidor. Requiere ser revelado.

KNOW HOW.

Se refiere al tema en que la empresa destaca por su experiencia.
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2511

2.5.12

2.5.13

2.5.14

2.5.15

MARKETING.

Proceso por el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y
desean mediante la creacion e intercambio de productos y valor con
otros. En términos mas sencillos, el marketing consiste en satisfacer a

los clientes obteniendo utilidades al hacerlo.

MEDIA TRAINING.

Se refiere al entrenamiento que recibe el representante o vocero de la
empresa para dirigirse a los medios de comunicacion con el objetivo de
destacar los ejes de comunicacion de la empresa. Este se puede

brindar antes de una presentacion a prensa o una entrevista.

MONITOREO.

“Es una técnica mediante la cual se realiza el seguimiento y archivo de
la performance mediatica de un tema, una persona, una organizacion,
una campafa publicitaria, una marca, etc., en medios impresos y
digitales ya sean estos de alcance regional, nacional o local, para su

posterior analisis cuantitativo y cualitativo” (Comunicélogos, 2013-2016)

NOTA DE PRENSA.

Es una forma de comunicacion escrita muy utilizada a nivel mediatico.
Esta dirigida a los periodistas de los diversos medios de comunicacion
con el objetivo de ser publicado. Esta herramienta sirve también para

reforzar un determinado tema que se quiera dar a conocer.

PLANNING.

Es el proceso de pensar y organizar actividades requeridas para lograr
metas determinadas. Envuelve la planeacion y el mantenimiento de un
plan. Como tal planear es wuna propiedad fundamental del
comportamiento inteligente. El proceso de pensamiento es esencial

para la creacién y refinamiento de un plan.

2.5.16 PUBLICITY.

Anglicismo que hace referencia al espacio publicitario con apariencia

periodistica, ya sea en forma de entrevista o reportaje. La diferencia
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2.5.17

2.5.18

2.5.19

2.5.20

25.21

con el publirreportaje es que la publicity no es una accion publicitaria
por la que se paga una pagina del periddico o revista como soporte
publicitario, sino que el articulo publicado se obtiene a través de

actividades de relaciones publicas. (Marketingdirecto.com, s.f.)

REFERENTE.

Persona considerada como modelo o experto en un determinado tema.

RELACIONES PUBLICAS.

‘El arte y la ciencia de compartir noticias genuinas, creibles y
relevantes, que mantengan y protejan la aceptacion de la marca, el
conocimiento, la reputacién y las ventas cuando es apropiado. Las
relaciones publicas crean conversaciones medibles, basadas en
hechos, eventos y actividades concebidas para generar aprobaciones y
audiencias de parte de terceros” (Ries & Ries, 2003, pag. 19)

RESUMEN EJECUTIVO.
Forma parte del informe, describe brevemente las acciones realizadas
durante determinado periodo de campafa, y los objetivos logrados en

ella.

SOCIAL MEDIA.

Conjunto de herramientas que permiten compartir informacion a través
de internet, considerando las redes y comunidades virtuales como
parte importante del proceso de construir informacién valiosa para un

producto o servicio.

VALORIZADO.
Es el precio o valor aproximado que hubiera costado el espacio
considerado para una entrevista 0 nota periodistica de haber sido

trabajado como espacio publicitario.
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CAPITULO Il
PRESENTACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

3.1 Validez y confiabilidad de los instrumentos.

Los instrumentos aplicados en la presente investigacion fueron
validados y aprobados en el marco del Taller de Redaccién de Tesis de

la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la UAP:

En la presente investigacion se han utilizado:

TECNICAS

-  Observacion

- Entrevistas

INSTRUMENTOS

- Ficha de observacion
- Monitoreo

- Lista de Cotejo

- Guia de entrevista

3.2 Andlisis de informes mensuales realizados para la campafia de PR
de Divercity

A continuacion, el plan de comunicacion, los informes realizados

mes por mes (de enero a junio del 2016), sobre las actividades

realizadas en favor de la campafia PR. de Divercity y las entrevistas al

Gerente de Divercity y de Impulso.
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PLAN DE COMUNICACION
DESARROLLADO PARA LA

CAMPANA PR. DE
DIVERCITY
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OBJETIVOS DE CAMPANA

marketing en nifios de manera responsable (Edu-ent

Generar reconcoimiento  (awareness) scbre Diverity come la
plataforma de comunicacian para todas las marcas, sendo la mejor
marnera de crear consumidores responsatles desde sus inicios,

Generar goodwill en el pdblico objetivo.

PUBLICO OBJETIVO

- CEOQ (Grandes, prouefias y mecenas
OMPIEsas)

- Represertantes de dress de marketing y
punlicdas de 135 empresas:

- ¥adres de familia
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EJES DE CQMUNICAEION DE
LA CAMPANA

El Edu-entretenimiento,
know how de Divercity qua
genara ¢ transforma
comportammenios y
practicas sacioculturales
en las nifios,

rcity, ampres:
&l markating
aTigncia para
niftos, presents an
Perd, Colombia y
Guatemala.
Divercity a2 la mejor
alternativa para
hacer marketing en
nifies de manera
buzna, rr*.'pn-n':ihlr
(Edu
entretenimiento)

Divercity, cuents con §

afos en el Perd,

mastra I1TJ 0 U

experientia

2T

marketimg con wn

mmpacto posit
nifios,

ACCIONES DE RR.PP

o anlos
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RUEDA DE PRENSA

+ {amo uvn primer acercamienta oan los medics, s=
realzand una reunidn de prensa

- Elterma a tratar en la acdién serd sobre la mfluencla
que tienen los nifias en las decsiones de comara de
sus padres; dentro de ello, el wocera de Divercity
eqplicars & " Dlvermardketing, como la mejor
herramienta para hacer marketing  en nifas de
Fnanera responsable

« Se coreocardn a los medios del sector negocios,
marketng, publicdad ¥ marketing,

« Es wmpariante gue el wocern Cuemte Con na
presantacidn &n la oual se destague ofras sobee laos
nlfes Commeg Comsumicores sctuskes v del futurs

« El wocers reciird vn media traning por parte del
sqUiDD para qUE SE EnCUSRtre preparado para
respander cualguier tipo de preguntas gue consulte
k3 prensa,

+ Fecha : Msdncokss 16 de Dicembre

ENTREVISTAS

+ Lama parte de la segunda etaps, == propanen
reabizar entrevistas sobre o Dwvermarketng v los
factores que mvolucra esta nueeva tendencia en o
Maricating de nifics s= refiere.

+ Pars esta accidn, ls propuesta estard dingida a
medics  de  negoca,  publicded,  marketing,
educacian yactualidad .

+ Lo locackdn de astas puedsn ser en las instalacanes
dil miseng reedio oen las ofcings de Divercty,

« Fara ello, &5 impartante cantar con la agenda del
worerg, de modo que se aproveche todes las
apartunidades al respecto.
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REFUERZO MEDI

+ Camo refuerzo de las acoianes realizadas, pars dar
rapar dfusion a la accedn realizada, se elaborard
una nots de prensa en la que s= destague ol
Divermarketing coma s mejor plataforma para
reahzar publicsdad dirlgeda 3 nifas

+ Es Importante sefialar que la nota trabaada es
prevismentes aprobada por o cliente, antes de iniciar

s difusiden,

« De lgual forma, Todo material erdads o entrevsta
travajada, cwenta con segulmeento por parte del
equip de PR

PARTICIPACION SUPLEMENTOS/INFORMES ESPECIALES

+ Camo vn primer acercamienta can los medios, s=
reakzand una reunidn de prensa

- Elterna a tratar &n la acldn serd sobre [a mfluenca
que tienen los nifias en las decsiones de comara de
sus padres; dentro de ello, el wacera de Divercity
enplicara & "Diverrmarketing”, <omo la msjor
herramienta para hacer marketing en nifas de
Franer responsabe

. e comeadaran a los medios del sector negadios,
marketng, pulblicdad ¥ marketing,

« Es empaifante que el wacern cuenfe Com Una
pressntacidn =n la oual s= destague oifras sobre las
nifeas cormg comsumicares actusles ¥ del futurs

< El wacero recilrd un media traning por parte del
aqUIND pars que SE enousntre preparado pars
respander cualquier tipo de preguntas gue consulte
k3 prensa,

o Fecha - Mstncobes 16 de Dicembre
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PERFIL DE MEDIOS

Pullimetre
El Perusno
AD Mews

REVISTAS

Aurndraca Econamia
& de Gesticn
Semana Ecomdenaca
Welaverde

Anda

CHGITALES

Andeaia

El Comercio.pe
Gt e
RFP.cam.p=

La Repdblicape
Perd 31
Paru.cam
Fublimetro
Comrea. pe
Wispa

Mercado Megro
Cediga

Ojope

T B RADIC
Tekewisl do;
# Canal M
» Capital TV
& RPP TV
« TW Ferd | TV Pend 2.3
» AT+

Radices:
» RPF

# Capetal
s Hadio Macianal
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INFORMES
DESARROLLADOS PARA
LA CAMPANA PR. DE

DIVERCITY (ENERO -
JUNIO 2016)
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1.

INFORME PR. DIVERCITY — ENERO 2016.

> FICHA TECNICA

e Temas Tratados

v' Entrevistas sobre la nueva plataforma de Divercity:
“‘Divermarketing”

v Entrevistas de perfil al Gerente General de Divercity

e Cobertura: Lima
e Fecha: Enero 2016

e Total de apariciones: 11 (Television, revistas, diarios y

medios digitales)

> FICHA DE OBSERVACION

FICHA - ENERO 2016

- Durante el mes de enero, continuando con el objetivo de dar a conocer la nueva
plataforma que trae Divercity y reforzar el posicionamiento de la empresa; la
estrategia de PR. Comercial se enfocé en la generacion de entrevistas que
tuvieran como eje principal el concepto del Divermarketing, destacando el know-

how de la empresa: El edu-entretenimiento.

- Para ello se coordinaron entrevistas con diversos medios de comunicacién del
sector de negocios y perfiles, en el cual se tuvo como principal vocero a Luis

Fernando Boza, Gerente General de Divercity.

- Entre las entrevistas realizadas, se obtuvo participacién en el programa «Mundo
Empresarial’, de canal N, importante programa a nivel empresarial que destacé

a Divercity como una empresa lider del sector con una importante propuesta
como el Divermarketing

- Asimismo, también en diario Gestién, El Comercio, Correo, y revista Velaverde,
se trabajaron entrevistas en las cuales no solo se destaco el perfil del vocero y
la plataforma del Divermarketing, sino también la trayectoria de la empresa y en

las proyecciones de la misma para el afio 2016
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> RESULTADOS DE LA CAMPANA

e Resumen por tipo de medio — valorizado
Tabla 1
NRO. DE RETRIBUCION

TIPO DE MEDIO APARICIONES SOLES IMPACTOS

Diarios 2 47,130.53 306,425.00
Television 3 79,920.00 202,500.00
Revistas 1 15,750.00 20,000.00
Digitales 5 35,271.00 42,557,273.00
TOTAL 11 178,071.53 43,086,198.00

Fuente: Elaboracion propia

e Resumen por apariciones — valorizado e impactos

Tabla 2

TIPODE MEDIO/NOMBRE | N° Clips | SHARE | FECHA DESCRIPCION PRECIO(S/.)| IMPACTOS
DIARIOS
Diario Gestion 1 26/01/2016 |7.5x 8.5 cm. Seccidén"Publicidad: Tendencias" 7,596.53 93,225.00)
Diario Correo 1 26/01/2018 1 pagina. Seccion "Entrevista” 39,534.00 213,200.00
TOTAL DIARIOS 2 18% 47,130.53 306,425.00
TELEVISION
Canal N 1 16/01/2016 |17 minutos con 50 segundos. Programa "Mundo Empresarial”. 26,640.00 67,500.00
(Repeticion) 1 19/01/2016 |17 minutos con 50 segundos. Programa "Mundo Empresarial”. 26,640.00 67,500.00
(Repeticion) 1 30/01/2016 |17 minutos con 50 segundos. Programa "Mundo Empresarial”. 26,640.00 67,500.00|
TOTAL TELEVISION 3 27% 79,920.00 202,500.00
REVISTAS
Revista Velaverde 1 18/01/2016 |2 paginas. Seccioén "Actualidad” 15,750.00 20,000.00|
TOTALREVISTAS 1 9% 15,750.00 20,000.00
DIGITALES
El Comercio 1 22/01/2016 |1 Pagina. Con foto. Seccién "Economia” 15,771.00 21,322,781.00
Mercado Negro 1 21/01/2016 |1 Pagina. Con foto. Seccién "Entrevista” 15,000.00 300,000.00
Correo 1 26/01/2018 |1 Pagina. Con foto. Seccién "Entrevista” 1,500.00| 20,860,492.00

elaverde 1 22/01/20168 |1 Pagina. Con foto. Seccién "Actualidad” 1,500.00 20,000.00|
Pert Retail 1 22/01/20168 |1 Pagina. Con foto. Seccién "Nacional” 1,500.00 54,000.00|
TOTAL DIGITALES 5 45% 35,271.00| 42,557,273.00
TOTAL MEDIOS 1) 100% 178,071.53 43,086,198.00|

Fuente: Elaboracion propia
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Anexos

v Distribucién de apariciones por tipo de medio

= DIARIOS = TELEVISION m REVISTAS = DIGITALES

Grafico 1

Fuente: Elaboracion propia

v Distribucién segun retribucion total

= DIARIOS = TELEVISION ® REVISTAS m DIGITALES

20%

Grafico 2
9%

Fuente: Elaboracion propia

v" Distribucién segun impactos logrados

¥ DIARIOS M TELEVISION M REVISTAS W DIGITALES

1% 0% 0%

Grafico 3

Fuente: Elaboracién propia
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» APARICIONES DEL MES - ENERO

e Divercity como empresa

Fuente: CANAL N

Fecha 16/01/2016

Aqui se debe mencionar las repeticiones que obtuvo la entrevista en dos

fechas posteriores a su transmision (16 de enero) el 19 y el 30 de enero del

mismo ano.
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e Divermarketing

GESTION 25

)Mm:ﬁdtmoddms A0 36 - Nimero 7y - Byrocks . 200 - Vi irei S 290

TENDENCIA

Divercity y el marketing
responsable entre los ninos

En el 62% de hogares lime-

_ fios, los nifiosinfluyenenlas

decisionesde compra, segtin

un estudio elaborado por la
consultora CCR.

Enestecontexto, Divercity

ha presentado Divermarke-

ting, plataforma que preten-

depracticarel mercadeores-

ponsable entre los menores.

‘cuales busca difundir un

Lacompafifa trabajacon
més de treinta marcas de
diversos rubres, con las

sentido de la responsabili-
dadsocial haciala comuni-
dad, laeducaciény, princi-
palmente, una conexion
entrelos nifiosy lasempre-
sasde maneranoinvasiva.: s

Fecha 26/01/2016
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+ A REVSTA IV ELASL +

CUANDO LOS NINOS DECIDEN

onaro 22 2016

Digital Velaverde

Fecha: 18/01/16

(Salcedo, 2016)

£l poder de los nifios en las decisiones de compra es muy fuerte, forlisimo, Por lo tanto. es de
vital Importancia que los responsables deo las marcas dirigidas a los nifios ofrexcan un
marketing y una comunicacion coherentes. Esta demostrado que los padres estan dispuestos
& Invertir mis dinero para adquirir productos que a sus hijos les gusten, siempre que sean
adecuados para cllos.

ESCRISE: ROSSANA SALCEDO
rossana.salcadodravistavalaverda.pe

En los timos aflos ha cracldo constantomente of pogar de los niftos on las
farniflares, yo que efios influyen no sclo sobre 2l tipo de frutas o los jugos que se compraran
COMO rOPR, 2apatos, articula

PAra 1as lonsharas, tambian tanan gran Infleancia #n p

tecnologicos, lugares para of proximo vigge de vacaciones, of auto familar. etcétera

Loz expertos aseguran que ¢ una consecuencis mas del modelo predominante de familis

o y cada uno de los mismbras tienen voz y volo, Esta forma de o

decnocratica, do

ganizar las ralaciones famdlares hace que los h jos “Cgl.«:l‘l a Involucrarse an s compras de

Lodo Upa, Antes se consideraben slecciones sdullss. impensables pars un nino: shors #n
muchas familias lo gua resuita impensable as dajarios al margen.

ultara CCR revald que en o por clento de los hogares

n las decisiones de compra, Por tal motivo, sctuaslmente muchas

La encuasta raalizada porla

limenos, los ninos influyen
Tianic

Marcas drigen s cion hadia 105 menares del hagar
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Administrador aconseja jamas subestimar el poder de los nifios

en las decisiones que toman los padres de familia
UNA ENTREVISTA DE KATTIA ROCCA / PFOTOS TATIANA GAMARRA

LUIS FERNANDO BOZA, gerente de Divercity
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Luis Fernando Boza: “La manera mas
efectiva de aprender es con
entretenimiento”
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Digital Correo

Fecha: 26/01/16

(Rocca, 2016)
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» LISTA DE COTEJO

LISTA DE COTEJO - ENERO

OBIJETIVO

HECHO

REFORZAR

NO
REALIZADO

Dar a conocer a Divercity y sus representantes como los
expertos en marketing en nifios de manera responsable
(Edu-entretenimiento).

Generar reconocimiento (awareness) sobre Divercity como la
plataforma de comunicacidn para todas las marcas, siendo la
mejor manera de crear consumidores responsables desde
sus inicios .

Generar goodwill en el publico objetivo.

2. INFORME PR. DIVERCITY - FEBRERO 2016

> FICHA TECNICA

Temas Tratados

v Divercity promueve el regreso a clases a través del Edu-

entretenimiento

Cobertura: Lima

Fecha: Febrero 2016

Total de apariciones: 02 (revista y medios digitales)
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> FICHA DE OBSERVACION

FICHA - FEBRERO 2016

- Siguiendo con la estrategia de PR. Comercial y bajo el contexto del inicio de
clases en los colegios del Per(, se realizé la cobertura de la capacitacion que
realiz6 la municipalidad de Surco en alianza con Divercity y la editorial Arca
de papel; actividad que fue sembrada luego en medios institucionales y
digitales.

- Posterior a ello, se generaron entrevistas que tuvieron como eje principal el
concepto del edu-entretenimiento, como nueva estrategia educativa. En este
sentido, se contd con la participacion del Lic. Edgar Huaman, especialista en
educacion, quien resalté el Edu-entretenimiento y a Divercity como empresa
que lo promueve.

- Se lograron 2 apariciones en revista Velaverde y Perl Retail, medio digital.

> RESULTADOS DE LA CAMPANA

e Resumen por tipo de medio — valorizado

Tabla 3
TIPO DE MEDIO NRO. DE APARICIONES RETRIBUCION SOLES IMPACTOS
Revistas 1 4.680.00 20,000.00
Digitales 1 1,500.00 54,000.00
TOTAL 2 6,180.00 74,000.00

Fuente: Elaboracion propia
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e Resumen por apariciones — valorizado e impactos

Tabla 4

6 cmx 21 ¢cm. Con foto. Seccién

Revista Velaverde 1 29/02/2016 "Novedades Empresariales”

4,680.00 20,000.00

Peru Retail 1 23/02/2016 |1 Pagina. Con foto. Seccion "Nacional” 1,500.00 54,000.00

Fuente: Elaboracion propia

e Anexos

v Distribucién de apariciones por tipo de medio

= REVISTAS ® DIGITALES

Gréafico 4

Fuente: Elaboracién propia
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v Distribucién segun retribucion total

W REVISTAS = DIGITALES

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 5

v Distribucién segun impactos logrados

® REVISTAS mDIGITALES

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 6
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> APARICIONES DEL MES - FEBRERO

e Divercity como empresa
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Digital Peru Retail

Fecha: 23/02/16

(Peru Retail, 2016)
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e Divercity impulsa el regreso a clases a través del Edu-entretenimiento

Lunes 29 de febrero de 2016 / AN 4 N 154 Precioc 5 Soles (Regitn Lima) 5

— UNA REVISTA SIN CLASE -* =%

NOVEDADES EMPRESARIALES

Fecha: 29/02/16

UL O T A d e D

DIVERCITY IMPULSA EL REGRESO A CLASES A

Ante la cercania del inicio de clases y con el objetivo de promovas nuevas técni-
cas de educacion que permitan a los alumnos obtener una mayor comprension y
mejorar sus habilidades de aprendizaje, Divercity, en unidn con la municipalidad
de Surco, realizé una capacitacion para los maestros de distintos distritos de
Lima en la que se resaltaron [8s nuevas lécnicas de educacion como ¢l Edu-en-
tretenimiento, que permitird a los nifos aprender mientras juegan vy se divierten,
logrando generar o transfaormar comportamientos y practicas socioculturales
para formar ciudadanos respensables para el futuro.
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» LISTA DE COTEJO

LISTA DE COTEJO - FEBRERO

OBIJETIVO

HECHO

REFORZAR

NO
REALIZADO

Dar a conocer a Divercity y sus representantes como los
expertos en marketing en nifios de manera responsable
(Edu-entretenimiento).

Generar reconocimiento (awareness) sobre Divercity como la
plataforma de comunicacidn para todas las marcas, siendo la
mejor manera de crear consumidores responsables desde
sus inicios .

Generar goodwill en el publico objetivo.

3. INFORME PR. DIVERCITY — MARZO 2016

> FICHA TECNICA

e Temas Tratados

v' La plataforma del Divermarketing en Divercity, en el

contexto del “Dia del Consumidor’

v Divercity promueve el regreso a clases a través del Edu-

entretenimiento.

v' Entrevista sobre Divercity como empresa.

e Cobertura: Lima

e Fecha: Marzo 2016

e Total de Apariciones: 13 (Television, revistas, radios, diarios y

medios digitales)
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> FICHA DE OBSERVACION

FICHA - MARZO 2016

Con el objetivo de posicionar a Divercity como referente en marketing infantil, bajo el
contexto del Dia mundial del Consumidor, se propuso trabajar el tema del nifio como
actual consumidor y la importancia de ofrecer publicidad responsable. Para ello se
coordinaron con diversos medios relevantes del sector de actualidad, economia y
empresarial, en el cual se tuvo como principal vocero a Luis Fernando Boza,
Gerente General de Divercity.

Entre las entrevistas realizadas se obtuvo importantes entrevistas en medios como
El Comercio digital y toda la plataforma de Capital (TV, radio y digital), destacados
medios en los que se destacd la propuesta de Divercity en ofrecer publicidad
responsable a los nifios.

Asimismo, se obtuvo una entrevista con Gestion Digital, la cual se enfocd en
Divercity como empresa, resaltando sus proyecciones, crecimiento, entre otros
puntos.

Por otro lado, en el contexto del regreso a clases, se generaron entrevistas que
tuvieron como eje principal el concepto del edu-entretenimiento, como nueva
estrategia educativa. En este sentido, se contd con la participacion del Lic. Edgar
Huaman, especialista en educacién, quien resaltdé el Edu-entretenimiento y a
Divercity como empresa que lo promueve.

En este mes se lograron 13 apariciones

> RESULTADOS DE LA CAMPANA

Resumen por tipo de medio — valorizado

Tabla 5

TIPO DE MEDIO NRO. DE APARICIONES |RETRIBUCION SOLES IMPACTOS

Diarios 3 40,300.00 2.247,800.00
Television 1 16,024.00 53,280.00
Radios 2 13,750.00 320,020.00
Revistas 1 3.500.00 33,610.00
Digitales 6 28,871.00 25,914,014.00
TOTAL 13 102,445.00 28,568,724.00

Fuente: Elaboracion propia
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e Resumen por apariciones — valorizado e impactos

Tabla 6
TIPO DE MEDIO/NOMERE |N° Clips| SHARE FECHA DESCRIPCION PRECIO(S/.) | IMPACTOS
DIARIOS
Diario Qjo 1 1/03/2016 |19 cmx 4.5 ¢m. Con foto. Seccién"Educa” 6,300.00, 1,086,400.00
Diario Qjo 1 8/03/2016 (28 cmx 18 cm. Con foto. Seccién "Educa” 25,500.000 1,086,400.00
Diario Uno 1 16/03/2016 |25.5cm x 18.5cm. Con foto. Seccién"Educa” 8,500.00 75,000.00
TOTALDIARIOS 3 23% 40,300.00 2,247,800.00
TELEVISION
Capital TV 1 14/03/2016 \ZJZE'I'HMOS y 15 segundos. Programa "Mariella Patriau & Jesuls 16,024.00 53,280.00
TOTAL TELEVISION 1 8% 16,024.00 53,280.00
RADIOS
Capital Radio 1 14/03/2016 \ZJZE'I'HMOS y 15 segundos. Programa "Mariella Patriau & Jesus 10,125.00 150,020.00
Radio Nacional 1 7/03/2016 |12 minutos y 5 segundos. Programa "Hola Peru” 3,625.00 170,000.00
TOTALRADIOS 13,750.00 320,020.00
REVISTAS
Revista Mundo Celeste 1 21/03/2016 |1 pagina con foto. Seccién "Nifios" 3,500.00 33,610.00
TOTALREVISTAS 1 8% 3,500.00 33,610.00
DIGITALES
Gestién 1 21/03/2016 |1 Pagina. Con foto. Seccién "Empresas” + mencién en el diario 4,500.00, 2,190,973.00
El Comercio 1 15/03/2016 |1 Pagina. Con foto. Seccion "Economia” 15,771.000 21,322,781.00]
Capital y 14/03/2015 \2{Ee!|ri1;|‘nutos y 15 segundos. Programa "Mariella Patriau & Jes(s 2100.00, 1,000,004.00
Diario Qjo 1 1/03/2016 |1 Pagina. Con foto. Seccion "Educa” 1,500.00 680,256.00|
Diario Uno 1 16/03/2016 |1 Pagina. Con foto. Seccion "Mundo joven" 4,500.00 700,000.00
Peru Informa 1 23/03/2016 |1 Pagina. Con foto. Seccion "Empresas” 500.00 20,000.00
TOTALDIGITALES 6 46% 28,871.00 25,914,014.00|

Fuente: Elaboracion propia

e Anexos

v Distribucién de apariciones por tipo de medio

® DIARIOS ® TELEVISION mRADIOS ® REVISTAS W DIGITALES

23%

Fuente:

Elaboracion propia

Gréafico 7
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v Distribucién segun retribucion total

w DIARIOS m TELEVISION mRADIOS W REVISTAS W DIGITALES
28%

£l

Grafico 8
3%
Fuente: Elaboracion propia
v Distribucién segun impactos logrados
B DIARIOS WTELEVISION HRADIOS M REVISTAS W DIGITALES
B 0% 1%
o Gréafico 9

Fuente: Elaboracion propia
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> APARICIONES DEL MES - MARZO

e Entrevistas por el dia del consumidor

111

f
:
-
e
A4
"e

19:54-  ;TEDEJAS INFLUENCIAR POR TUS HIJOS EN LAS COMPRAS?

Fuente: Capital TV

Fecha 14/03/2016

Aqui se debe mencionar la repercusién que obtuvo la entrevista en las

plataformas radiales y digitales del medio.
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e Edu-entretenimiento

EL EDUENTRETENIMIENTO PERMITE A LOS NINOS
APRENDER DE MANERA DIVERTIDA

EL JUEGO: una 2252

HERRAMIENTA PARA

LA EDUCACION

MARIA C. MEDINA $1mu: explion Relacionntse '
tpo tm gen el medio
en bose &
sAperienciss
Midicas

Fecha: 08/03/16
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(EDUCA)

El juego: una herramienta para
la educacion

£l jusgo: una herramienta para la educacion @

08 de Marzo del 2016 - 00:01 |

El eduentretenimiento permite a los nifios aprender de manera divertida

Es un hecho que no Lodos los nenos aprenden de la misma forma. Segun su
2dad, 1a cultura que les rodea y SUS expenencias previas, los pequenos alcanzan
distintos niveles de aprendizaje. Sin embargo, hay un elemento que todos
penen en comun y puede ser altamente aprovechado por los docentes: el
juego. Bao este enfoque se desarrolla el eduentretenimiento, una tendencia
que reconoce que el nino aprende mas cuando mejor se sente, al jugar

APRENDER PASD A PAS0. De acuerdo con el profesor Edgar Huaman,
especialista en Educacion, el valor del eduentretensmiento radica en gque
durante los pnmeros anos de wida los nines aprenden mejor sobre lo gue
pueden tocar y manipular, “En la primaria, 10s estudiantes tienen un
pensamiento 0gico operaconal, lo que significa que pueden hacer operaciones
mentales siempre que tengan lo concreto. Sin embargo, en secundadria se bieng
Lexphca

nsamiento abstracto y forr

Para el docente, algo tan simple como jugar al bombero puede hacer que el
nino aprenda sobre temas tan complejos coma la censidac de [os cuerpos, “No
lo connce con ese nombre, pero le va A Servir coma expenencia previa cuando
liegue ese concepto’, Indica.

Esta tendencia se @anmarca en una filosofia de |a docencia que propone hacer
del aula un lugar de experimentacian. “Ahora |a ruta del aprendizaje senala que
el nino debe desarroliar capacidades que van mas alla del conocimienta puro.
Una de estas habilidades es que el mencr plantee estrategias de solucion 2 los
problemas’, resumea Huaman

SITI0S LUDICOS. En un paseo escolar, por ejemplo, s imprescindible contar
con el juego como herramienta didactica. Divercity es una de las empresas que
sigue este principio y apuesta par recrear micromundos en los cuales los nifios
se relacionen con bancos o tiendas de servicios, bajo la supervision de sus
padres.

Digital Ojo.pe

Fecha: 08/03/16

(Medina, 2016)
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Fuente: Propia del investigador

Radio Nacional

Fecha: 07/03/16
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e Divercity como empresa

0. D ARMDY
ONOAMILA

Portada - Econcmia - Empresas  Mercados  Tu Dinero - Inmotisara

ESTAL EN RIAUA ENIEEAS

Divercity invierte anualmente
un millon de délares en el
mantenimiento de sus
inslalaciones
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Digital Gestion.pe

Fecha: 21/03/16

(Rios, 2016)
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e Back to school: Divercity impulsa el regreso a clases a

través del edu-entretenimiento
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Fecha: 05/03/16

(Pert Informa,
2016)
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» LISTA DE COTEJO

LISTA DE COTEJO - MARZO

OBIJETIVO

NO
HECHO | REFORZAR | REALIZADO

Dar a conocer a Divercity y sus representantes como los
expertos en marketing en niflos de manera responsable X

(Edu-entretenimiento).

Generar reconocimiento (awareness) sobre Divercity como la
plataforma de comunicacidn para todas las marcas, siendo la

. . X
mejor manera de crear consumidores responsables desde
sus inicios .
Generar goodwill en el publico objetivo. X

4. INFORME PR. DIVERCITY - ABRIL 2016

> FICHA TECNICA

e Temas Tratados

v' Entrevistas

sobre el Divermarketing y Edu-

entretenimiento

v Celebracion del Dia Internacional del libro

e Cobertura: Lima

e Fecha: Abril 2016

e Total de apariciones: 08 (revistay medios digitales)
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> FICHA DE OBSERVACION

FICHA - ABRIL 2016

Con el objetivo de construir posicionamiento al Edu-entretenimiento como know-
how de Divercity, se realizaron actividades a nivel local, destacando el expertise
de la empresa.

En ese sentido, se gestiond una entrevista con el portal digital Wapa.pe, la cual
resaltdé el edu-entretenimiento como nueva estrategia para que los alumnos
obtengan mayor comprension y mejoren sus habilidades de aprendizaje.

Asimismo, bajo el contexto del Dia Internacional del Libro, se propuso trabajar un
cuentacuentos, el cual resalté el Edu-entretenimiento como herramienta que
ayude a valorar la lectura a través de la experiencia. Para ello se convocaron a
medios institucionales, digitales y de educacion, y se reforzé la actividad
mediante un sembrado de nota de prensa, obteniendo apariciones en medios
como Diario Correo, Digital agencia Orbita, Digital Nteve, entre otros.

> RESULTADOS DE LA CAMPANA

Resumen por tipo de medio — valorizado

Tabla 7

TIPO DE MEDIO NRO. DE APARICIONES | RETRIBUCION SOLES IMPACTOS

Revistas 3.800.00 25.000.00
Digitales 4.400.00 458,152.00
TOTAL 8,200.00 483,152.00

Fuente: Elaboracion propia
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e Resumen por apariciones — valorizado e impactos

Tabla 8
TIPO DE MEDIO/ N° . PRECIO

NOMBRE Clips SHARE FECHA DESCRIPCION ) IMPACTOS
REVISTAS
Revista La Camara 1 04/04/2016 [7.5x 11.5cm. Con foto. Secciéon "Empresas&Ejecutivos” 3,800.00 25,000.00
TOTAL REVISTAS 1 13% 3,800.00 25,000.00
DIGITALES
Wapa.pe 1 22/04/2016 |Videonota. Seccidén "Sociales” 1,300.00 348,152.00
Business Empresarial 1 29/04/2016 |1 Pagina. Con foto. Seccion "Empresarial” 500.00 20,000.00
Agencia Orbita 1 23/04/2016 |1 Pagina. Con foto. Seccidn "Empresarial” 500.00 20,000.00
Perd Informa 1 23/04/2016 |1 Pagina. Con foto. Seccién "Negocios" 500.00 20,000.00
Kronos 365 1 25/04/2016 |1 Pagina. Con Foto. Seccion: "Actualidad” 500.00 10,000.00|
Ciudad al dia 1 27/04/2016 |1 Pagina. Con Foto. Seccién: "Sociedad” 500.00 20,000.00
Nteve 1 25/04/2016 |1 Pagina. Con Foto. Seccién "Tecnologia”. 600.00 20,000.00
TOTAL DIGITALES 7 88% 4,400.00 458,152.00

Fuente: Elaboracion propia

e Anexos
v Distribucién de apariciones por tipo de medio
W REVISTAS ™ DIGITALES
12%
Gréfico 10

Fuente: Elaboracién propia
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v Distribucién segun retribucion total

B REVISTAS ™ DIGITALES

Grafico 11
Fuente: Elaboracion propia
v Distribucién segun impactos logrados
B REVISTAS = DIGITALES
5%
95%
Gréfico 12

Fuente: Elaboracion propia



> APARICIONES DEL MES - ABRIL

Divermarketing

Lacamara

. ' EMPRESAS & EJECUTIVOS

Divercity (O 021424 6) infarma
o impulse vl Dovwomarketing, una
platatorma para hacer markering
en alflos, Impactandelos de mansn
respensable y corwirtiéndose en una
terdencis craciante en of mercade. Lsts
pletafanma transforme campectamisetoy
¥ AFACTICAS SOCIOUNUraes on 105 Aifins
mientas que % entretienen. Asimismo,
elUfvermarketng se basaen clknowhos
dela compania: U Ldu-entretenimisnto’
dijeenn fusnten de ln senpress

DivEnoTyY

Fecha: 04/04/16
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BUSINESS

empresarial.net

VA LASHS I 10 ARTHIRD TN TASIMARA PHEERICIES M N
| MODAE BELLEIN ELACION IWERESY EDNCORES INTERDRES VoD CONTRCTENDS

DIVERMARKETING: Novedosa tendencia permite desarrollar marketing cn nifios ¢ impacta de
manera responsable

| o R o ¢ I e | G c=m

Hoy en dia los nides == dan camvertido 23 ura gieza fuscbmestal 23 |2 lona de decisiones of manerda de reaiizan aluea conpra yo gos cada ves son s les
peadiress gue oo en coenla S apiniones s sis hios af elagh i predaclo pers consanic us lug pars i de vacacionss ¢ sty of 3uto s se compiaed para by
Tarmiba Do 33 respelia bapo 3l estudin clebarads diraste ol 2014 par fa eossattors CUR on € 58 Indica gue. o0 of 629% dc les nogares imelles, s ailos st en
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markelizg pata mins comservands estindares de salisbiccon del carmumidar al nis dllo visel yo que senakededor de 450 020 wisitartes ol 232, de s osales
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Lrareés (2 cual 1o saby adquberan conzaplis s ¢ 135, 50 Laenbiée 3 vivk con walyres Firsahmenle, deberros salalar que esla soe Lenfensa ted
Drermarketng se mui6 o1 Eogotd y egs de des ales de 03¢raciin se Saiandi a cras clidates do Colombia como Maosiin y Barrengulie postencnneate 52
nstalaron en Lima (P2ri) y Araimente ea Gigtenaly

Digital Business
Empresarial

Fecha: 29/04/16

(Business
Empresarial, 2016)
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e Entrevistas sobre el edu-entretenimiento

WAPAe

HELLEZA

odii - emrecenimienes somo propueess de speencioee

11 am

EIV edu - entretenimiento como propuesta de
aprendizaje

Muchas vaCes Nuestnos NS, pAmos, emMeanos 0 $obNNes, son demasiedos INQUIstos
y N cuesdy crens e pucdien aprender 3 través del juego o ke L bl did
Campo. SN embargo, descondcemos Que axiste una nueva propussta de sprendzaje
noeninenss f “Edu- Entretenimiento”™

TAMBIEN LEE: impresionantes folografias en que los hijos son identicos a sus
padres o abuelos [FOTOS]

£du entretenmiento” & Lna nueva estrategla que combina dos Importantas

¢

onceplos coma b exdocacidn y o enlrefenmicnin pacs qix ahurmees ablengasn
Mayor Compransion y mejpren sus nabitdadss de aprendizap. £s gacrr, ‘e raves de las
), KIS pEESes
SOQUVT ME0r 108 CoNocNT

Fogar Hisaman

STOkIres ool

0s’, confirma el especigista en matematca racrasbva

welixdes mais ks PEXJIRINLS prNsiey

f

Esta novecosa Wonca permite que ios nifos, a través de la experiencia que les
ofrece la situacion (inspirxlia en B wida colidiana), ulilicen su inlekclo y sos
emociones, desarrollen su aulonomiay aprendan a trabajar en equipo. Asmismo, le
permile al nifio paricpar en mikes socaks, s hace capeces de crear y resolwer

problemas que ven cesos aifo simple 8 algo compleo

Es asi que en Divercity, a fraves del Edu-entratenimant,  se b

o aportar a la
educacion y la promocion de valores an nuestra sociedad, ya que toda acbvidad
wealizada poe los niflos  esta centrxla @n un motdek pedagopgico de aprendizaj

donda no solo adquiaran conceptos y conocimientos, sino también a ser ciudadanos

raspansables

TE PUEDE INTERESAR: Alertan a mujeres chinss del “peligroso amor” con
extranjeros

‘Log AVIoS CLMONeN L rol y s@ razan metas. ASVinsmo, formian parte de g Soc

aprandendo conceptos dificfes sin darse cusvita. ENas prensan que esian juganda
pero en realdad estédni aovendendo”, asagura el Gerente General de Divercity, Luis
Farmando Boza

|Ya lo sabes Wapa! Si 1u pequaiio 1@ comania qua hardn una actividad de campo en el
0K, o dides en emiardo, no sabes cudntos conocimientas puede adguinr Y si

queres que aprenda a desarroliarse en la sockdad, en una cludad sequra, no dejes de
visitar Dvarcity

Digital Wapa

Fecha: 22/04/16

(Bravo, 2016)
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e Divercity, la municipalidad de Surco y Artesco celebran el

dia Internacional del libro

i Reduce Plazos de Cobranza

Satraace para Gestienar Cobranzas BYickreameate. (Prudbals Soatis!

ACTURLIDAD = ENPREZARAL = TECNOLOONA ~ ENTRETENMERTO ~ VIDA Y E5TRD ~

CUmMes. Bl e & Bsno 420, Couetvang @ MERlone: 2or o DIz 08 & Seciutani - 2204016

Mas de 200 ninos celebraron el Dia

Internacional del Libro en Divercity

Esla recisiva realzads en & cioded o wscda, Dvercily, busca fomemy v desperty of

"
-

s odann dafndes y adem

s, badando y pamcpanda tomo

0, €5 LN Mmarera cradhiva ce inzentivar o oS nir'cs a ser

Dot L e ey wenn s vivecigl e Divenciy dorde sl

y, o Muricipaicdad de Saco

0 L gt s lovd 2 caho hustar

Digital Agencia
Orbita

Fecha: 23/04/16

(Agencia Orbita,
2016)
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http://www.wapa.pe/sociales/2016-04-22-el-edu-entretenimiento-como-propuesta-de-aprendizaje

BUSINESS «

olhptic = 0C0 AD2 %S4 80 D0 ECLF KalilTH

3
. F, a
» -\a!A “

Divercity, la Municipalidad de Surco y Artesco
celebran el dia Internacional del Libro

De acuerdo 3 la Bvaluackon Censal de Estadiantes [ECE) aplicada durante ¢l 2015, el 50% de
estudiantes de segunde grado de primaria de ezcuelas piblicas y privadas de todo el Pani
alcanzd of nived satafactonio de aprendizaje an comprensicn lectord, hedho gue demustia
que en |a actualidad exdste mucho Interds respecto ala Importancia de la lectura y de Ia
fuwna compremian lectoen. Par eata, se viesen trabajando di pray pars
mcentivar este hablto en las personas desde odad temprana

e T PR e W gl W et e e el s

“¥ 2z Divercity, or siarma cor 3 Nunidpalidad de Surco y Artesco, o2<s
Wbros y el mundo de I lectura” =ce voc 2o neles wirio e U0 rrt o eadn

S TR e e RO P R e ) awli a

Digital Ciudad al
dia

Fecha: 27/04/16

(Ciudad al dia,
2016)
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Y ACTUALIDAD POLITICA POLICIALES NACIONAL MUNDO TECNOLOGIA SALUD NEGOCIOS

w0 U de peuanos e ¢ mwmmm dutavo w Centifc "'“"" orbranos o

Divercity en alianza con la Municipalidad de Surco y
Artesco celebran el dia Internacional del Libro

Digital Peru
Informa

Fecha: 23/04/16

L ; , (Perd Informa,
Lima, 23 abnl 2016 (peruinforma.com) - 2016)

=al de Extudiants

De acuerdo 2 Ja Evaluamior

mara de eocuelas pabiic

haoito =n las personas desce odad temprana

En wgn

tectn, con el fin de contnboi con las secicaes que deasaierten =l inteées de s lectos & s nifos
F presentan ¢l cusolo "Los ibeos v el mundo de la

dee 200 pifios e wgrens recuraos con s firsbdad de angeiiacley o vive ls

Nvercty, en slisnzs con s Manicig SR CETH

lectura’”, sutvidad Qus Eine 5 mas

wapenencs de by leclurs

nonta la lac

ando Paza, g

do muchs en los hoga las, entra otron Estade ada qua

dad permitird 3 laa niftas convertirss an tovas, @ sares humanos canaces da cusstionar

ar can maynr profunddac

Esta creatva propuesta tiene el objetvo de motrar 2l corozimiento en bos nifios, desde muy pegusdics,
del Ecurent

ctura a trav

ya que no

200 ofreos fa oportursdad de distrutar de un baen likro, sno guz o travé tenimiento feducacion oon

ertretenamicnio 3 traves © »>rmita aprencer a valerar la 5 de la experiencia vivida y en

uage).

¢l futuro sean personas responsadles con valores, comportamientos y actitudes postivas.

Calie rems1ar que s Divsecily, 8 Lraves 0ol BEdu sotretemimiemio, se Dusca sootar = bs aducacidn v = promms

HACIICHS B DUsslry BOCe “Aa verisds wo o madelo

Ly gue lody sctivdad realizeds por O nifios

u de ypeendizas, donde ro solo sduyueren coneeples y conocmnlos, sino tembién surenden 5 se

wsbley

lehran of cla Intemacional del Libro
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Divercity en alianza con la Municipalidad de Surco y Artesco celebran el dia Internacional del Libro

U o latarden
redd

L et rawin

Lazur Leras! o saliaateo [=0F ) a2 oak st

[V S SRR ¥y pleates &2

Gy ok A
V1A 0O 28 A0 TR e e heeha e danie

Y 0 A0

1o rde v 1ase

Bt O B oy

vt helves Fuowedy, o

N 19335050 4wt X

[SEEE

Iroone covveodn con N e 2s rorerhy

B8 120 N-2TEAR I8 ANDINTRG 3 PiRW A O Ak an b,

w Domcip ahat v Satu s A

Lu2o e pvavtlar « caw
W 1 3 s de 200 rifie VAN MK
L R T R T CY T

szev

v 3 b

Mmrsarn (e T
Ioken =
Etd gy

HErIroa ZAIVAL fa UM AEAr AIVIZING PImaeary

oo

Inypase

WA« e

QU cla Tk

1T E0N TN PeT v aNd

5 OOUNTE A LY N Tens o0 b T, 47

Salula e LD Soes 4D 3003 the K IR0 S8 B

SRR 0 il L e

i 3 trrase da by s paranc iy

tu

a1 M U tee ke

Fabe ot te Zoe @1 Lroweey x tonvo o Boiaatrndan rraels pm tosse aaatar v by secoacen A
praraas Onode buaass
coeiat sn in T

23l re b P EORT PEPRCA I

vl

W% ks MVPINVIO COE AT | COEOETINEDE

B e L TR P v o L T

¥ U 0 YR

Digital N Teve

Fecha: 23/04/16

(N Teve, 2016)
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DIVERCITY EN ALUANZA CON LA MUNSCIPALIDAD DE SURCO Y ARTESCO CELEBRAN Digital Kronos 365
EL DIA INTERNACIONAL DEL LIBRD

et Fecha: 25/04/16

wterd ekl bw
Bk e awn cor s dac de

ot i (Kronos 365, 2016)
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» LISTA DE COTEJO

LISTA DE COTEJO - ABRIL

OBIJETIVO

HECHO

REFORZAR

NO
REALIZADO

Dar a conocer a Divercity y sus representantes como los
expertos en marketing en nifios de manera responsable
(Edu-entretenimiento).

Generar reconocimiento (awareness) sobre Divercity como la
plataforma de comunicacidn para todas las marcas, siendo la
mejor manera de crear consumidores responsables desde
sus inicios .

Generar goodwill en el publico objetivo.

5. INFORME PR. DIVERCITY - MAYO 2016

» FICHA TECNICA

e Temas Tratados

v' Entrevistas a Divercity como empresa y sobre su

estrategia el Divermarketing.

v' Sembrado de nota de prensa sobre

la firma de

autografos de los actores de la obra “Mary Poppins”

e Cobertura: Lima

e Fecha: Mayo 2016

e Total de apariciones: 09 (revista, diarios y medios digitales)

91




> FICHA DE OBSERVACION

FICHA - MAYO 2016

Durante el mes de mayo se trabajaron actividades con el objetivo de destacar la estrategia
de Divercity y posicionarlo como empresa referente del marketing responsable.

En ese sentido, se gestioné una entrevista con la revista Semana Econémica, medio
especializado en negocios donde se destaco Divercity como empresa, el crecimiento
obtenido desde su llegada y sus proyecciones

Asimismo, se trabajé una entrevista con Cédigo.pe, medio especializado en publicidad &
marketing, en la cual se pudo explicar la propuesta de Divercity y destacar la posibilidad
de ofrecer a las marcas la opcion de realizar publicidad responsable, generando un vinculo
emocional con los nifios.

Por otro lado, se difundié informacién sobre la firma de autégrafos realizada en Divercity
con los actores de la obra teatral “Mary Poppins”, la cual destacé el interés de la empresa
por promover el entretenimiento educativo en los nifios y despertar en ellos el interés por
actividades culturales. Esta informacion se difundié en medios de corte empresarial y
digitales.

En mayo se lograron 09 apariciones

> RESULTADOS DE LA CAMPARNA

e Resumen por tipo de medio — valorizado

Tabla 9. Elaboracion

TIPO DE MEDIO NRO. DE APARICIONES |RETRIBUCION SOLES IMPACTOS

Diarios 2 2,980.00 288,200.00
Revistas 1 10,800.00 17,771.00
Digitales 6 3,700.00 154,084.00
TOTAL 9 17,480.00 460,055.00

Fuente: Elaboracion propia
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e Resumen por apariciones — valorizado e impactos

Tabla 10
T e CI;:;s SHARE| FECHA DESCRIPCION P'?Ef‘_:)'o IMPACTOS

DIARIOS

Diario Correo 1 01/05/2016 {11 x 9 cm. Con foto. Seccion:"Empresas&Negocios" 2,300.00[ 213,200.00]
Diario UNO 1 15/05/2016 |7.5 x 12 cm. Con foto. Seccion:"Empresarial” 680.00 75,000.00
TOTAL DIARIOS 2 22% 2,980.00, 288,200.00
REVISTAS

Semana Econémica 1 29/05/2016 |27 x 14 cm. Con foto. Seccidn:"Foco En" 10,800.00 17,771.00
TOTAL REVISTAS 1 11% 10,800.00 17,771.00
DIGITALES

Cadigo 1 18/05/2016 |1 Pagina. Con foto. Seccion:"Marketing” 1,200.00 64,084.00
Diario UNO 1 15/05/2016 |1 pagina. Con foto. Seccion:"Empresarial” 500.00 20,000.00
Pert Informa 1 11/05/2016 1 Pagina. Con foto. Seccidn:"Espectaculos” 500.00 20,000.00
Ciudad al dia 1 11/05/2016 |1 Pagina. Con Foto. Seccidn:"Actualidad" 500.00 20,000.00
Agencia Orbita 1 11/05/2016 |1 Pagina. Con Foto. Seccién:"Empresarial” 500.00 20,000.00
Kronos 365 1 12/05/2016 |1 Pagina. Con foto. Seccion:"Actualidad"” 500.00 10,000.00
TOTAL DIGITALES 6 67% 3,700.00, 154,084.00

Fuente: Elaboracion propia

e Anexos

v Distribucién de apariciones por tipo de medio

u DIARIOS m REVISTAS m DIGITALES

Gréafico 13

Fuente: Elaboracién propia
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v Distribucién segun retribucion total

W DIARIOS WREVISTAS W DIGITALES

17%

Fuente: Elaboracion propia

v Distribucién segun impactos logrados

W DIARIOS W REVISTAS M DIGITALES

Fuente: Elaboracion propia

Gréafico 14

Grafico 15
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> APARICIONES DEL MES - MAYO

Divermarketing
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Digital Codigo

Fecha: 18/05/16

(Takehara, 2016)
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e Divercity como empresa

LICITACION DE BANDA DL 700 MNZ CONCESIONES DE INFRALSTRUCTURA RIVAC SEGUROS
S secin benediaio Frrws pormo orsis Los reton dhe st e CF

SEMANAeconomica

Doty recibe &
40000 Vialtamies
yavkneren

Foco en
Divercity

oc toraten Sonatituido poe LT Facturacién de Divercity
‘.r tels donds ,' rifas sealtzan ] En milones USS Economica

Revista Semana

poiszibdossimoc ooty Fecha: 29/05/16

(Hurtado, 2016)

LA 10 fitiend skl 7

s aliew co poliven i Lus S

U erarts gerwery . Almscdecs

Teiene 9 s

P Januls yon yo
o, e e rned b chowrsas e Estes
m s b chan [ pargue] ue sty muy ngoess, Drsrcty ostuoia formas de reaizar

e tnLgard=raunls

s e al BC
sy ek

Hohme promed AU 0 e e S

= hay desosentes
o for anudl pa Lra smere

1y

oenctyen el el Al e

LSS ooy LSS0

\org eztan (¢ ety

il Togws 0 S capackty

S0, Cntre oo USSa00000 AR es v

WAETIW (s

0 ANTEeS 22 e

na'es foge ks rossnolaa

96



Firma de autdqgrafos con los actores de la obra de Mary Poppins

A

‘ b -1...,-«.4. w ..
CIRCULACION NACTION

Actores de Mary
Poppins firmaron
autografos

¥ La cunmsmanca Yiddd Bdava como
la midgiea Mary Foppins, ¢ recanocido
Gustavo Mayer como el sefor Berd y el
talentoso Nicolds Fantinato come el Se-
Bor Banks, eotre olres gutores del o
sical “Mary Poppins®: acudienm hasta
Divercity para Compartir un momento
on sus peguenios fans y ademas, regalar
sus autografos. La obra s viene realizan-
do todos los sdbados v dominges hasta
vl praximo 26 de junio en ¢l Teatro de
Lucia de Miraflores,

LIMA, DOMINGO 15
DE MAYO DE 2016

Fecha: 15/05/16
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Acto;gs de_ Mary Poppins firmaron autdgrafos

La cansidbca Yoodd Estava come 2 e Mary Soopmns, o recenocdo Guslavo Mayer coms of
sefior Born y ol takentozo Nenlds Fantnato coma ¢l Safor Banks. entre otras actores el mascal
ary Poppins . acuciercn hasta Divercity para comparny un moments con s pequeros fans y

ACEES 1 e sus alegrstos . L obea se viens jeaicands odus os sibedos y dormingas hests

el peoximo 25 ce ok on of Teabkm de | s de Mafores

Diario Uno

Fecha: 15/05/16

(Diario Uno, 2016)
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Divercity realizo firma de autografos con los

actores de Mary Poppins
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Tien g DU 2w Um scomnsrrd harencn eslic el AN, e sy poesde e

canaraicy Yods Cdwe como ks magzs Mary Pocpns, o reconceda

oo Noodaz | anindo somo & Sefior Lenss

Satnhes Thaleanoy
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e e Sch gy e el Soe
CUELE iR e

cOncoImemioT

Digital Agencia
Orbita

Fecha: 11/05/16

(Agencia Orbita,
2016)
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E3 ACTUALIDAD POLITICA POLICIALES NACIONAL MUNDO TECNOLOGIA SALUD NEGOCIOS

Lo 0uneo

Divercity realizé firma de autégrafos con los actores de
Mary Poppins

s of nterds por actividades
o0 ML *Mary Pappinz® obra qua se

26 de jumo en of Testro de Lucia de

ayer COMOo

Safar Danks. entre otros .]rr.*‘ir.f, actpras aue también formman parte dal slentn

t0, | uls Farnando Baza, Gerante Gensral de Diverctty ss Z01T05 RS MUY IMPOTTANTE PIoMaver

y por las buenas

sulwdades qua en o fuluro los convearten @0 grandes qudadsnos”

nuestra da en un models pedagégoo de

sprendzaje,

raspansables

Dty cendind Terma e autogulas con lie du Mury Poppins

% O junio pising = MTC. Trin de cercaniss Luin-Clinghis costaré USS 1,500 milines = Médices del INSN-San B

Digital Peru
Informa

Fecha: 11/05/16

(Pert Informa,
2016)
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Divercity realizo firma de autografos con los
actores de Mary Poppins

Con el objetivo de promover el entretenimiento educativo en los nifos y despertar en ellos el
interés por actividaces culturales, Divercity presentd una firma de autografos con lus actores
del clasico musical *Mary Poppins”, obra que s& viene realizando tedaos bos sabados y
domingos desde el 23 de abril hasta of 26 de Junlo en ol Teatro de Lucla de Mirafloras.

Faatmarn coma o Safior Banks antre of

Gerante Gansal de Dlvercity s=hald

i

AT P
tivladanas

: ddel Fobg-entreteromienta bus

Divarcity, a tran

Digital Ciudad al
dia

Fecha: 11/05/16

(Ciudad al dia,
2016)
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DIVERCITY REALIZO FIRMA DE AUTOCRAFOS CON ACTORES DE "MARY POPPINS”
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Fecha: 11/05/16
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e Divercity, la municipalidad de Surco y Artesco celebran el

dia Internacional del libro

CORREO

Fecha: 01/05/16
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» LISTA DE COTEJO

LISTA DE COTEJO - MAYO

OBIJETIVO HECHO | REFORZAR

NO
REALIZADO

Dar a conocer a Divercity y sus representantes como los
expertos en marketing en niflos de manera responsable X
(Edu-entretenimiento).

Generar reconocimiento (awareness) sobre Divercity como la
plataforma de comunicacidn para todas las marcas, siendo la
mejor manera de crear consumidores responsables desde

sus inicios .
Generar goodwill en el publico objetivo. X
6. INFORME PR. DIVERCITY - JUNIO 2016

> FICHA TECNICA

Temas Tratados

v Rueda de prensa, en el contexto de la presentacion del

analisis sobre “La influencia de los mensajes

publicitarios en los nifios y su repercusion

en el

comportamiento de compra y en la sociedad” durante el

ExpoMarketing 2016.
v' Presentacion de Luis Fernando Boza
ExpoMarketing y CAMP 2016.
v" Premiacion de Divercity en alianza con APAP.
Cobertura: Lima

Fecha: Junio 2016

Total de apariciones: 16 (entre diarios y medios digitales)

en el

104




> FICHA DE OBSERVACION

FICHA - JUNIO 2016

Durante el mes de junio, se presenté el analisis titulado “La influencia de los mensajes
publicitarios en los nifios y su repercusion en el comportamiento de compra y en la
sociedad”.Se plante6 como estrategia realizar una rueda de prensa dirigida a los medios
del sector negocio, actualidad, publicidad & marketing y digitales. Se cont6 con la
participacion de medios como Gestion, El Comercio, Agencia Andina, diario Correo, Peru
Retail, Agencia Orbita y N Teve.

Asimismo, como refuerzo de la actividad, se trabajaron entrevistas con diario Gestion,
Agencia Andina y diario EI Comercio, en las que particip6 Luis Fernando Boza, gerente
general de Divercity, destacando el estudio realizado y el impacto que la publicidad genera
en los nifios

Por otro lado, se resalta la participacion de Luis Fernando Boza en el ExpoMarketing 2016,
donde ademés de la exposicion realizada, particip6 en alianza con APAP de la premiacion
a la mejor publicidad que construya valores en nifios y en la sociedad. Para esta actividad,
se redactd una nota de prensa que fue difundida en medios institucionales y digitales;
obteniendo apariciones en Diario Uno, Peru Informa, entre otros.

Finalmente, se destaca también la participacién del vocero en el CAMP 2016, donde
participd como referente del marketing infantil responsable, realizando una exposicion
sobre “El rol e impacto que tienen los nifos en las decisiones de compra de hoy y
manana”.

Se lograron 16 apariciones en junio

> RESULTADOS DE LA CAMPANA

e Resumen por tipo de medio — valorizado

Tabla 11
TIPO DE MEDIO NRO. DE APARICIONES | RETRIBUCION SOLES IMPACTOS
Diarios 5 65,488.73 1,340,384.00
Digitales 11 26,871.00 23,741,754.00
TOTAL 16 92,359.73 25,082,138.00

Fuente: Elaboracion propia
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e Resumen por apariciones — valorizado e impactos
Tabla 12
TIPO DE MEDIO/ N° - PRECIO

NOMBRE Clips SHARE FECHA DESCRIPCION (sl) IMPACTOS
DIARIOS
Diario Gestién 1 6/06/2016 |6.5cm x 26.5 cm. Con foto. Seccidén:"Negocios” 15,266.00| 93,225.00
Diario Gestién 1 22/06/2016 13 cm x 22 5cm. Con foto. Seccidn:"Negocios” 21,952.73 93,225.00
Diario El Comercio 1 22/06/2016 [18.5¢cm x 5 cm. Con foto. Seccion:"Economia” 26,500.00f 926,777.00
Diario La Republica 1 30/06/2016 [7.5cm x 4.5 cm. Seccion: "Mundo Ejecutivo” 1,020.000 152,157.00
Diario Uno 1 26/06/2016 |14 cm x 5.5 cm. Con foto. Seccién:"Empresarial” 750.00 75,000.00
TOTAL DIARIOS 5 31%) 65,488.73| 1,340,384.00
DIGITALES
Gestion.pe 1 22/06/2016 |1 Pagina. Con foto. Seccion:"Empresas” 4,500.00 2,190,973.00
ElComercio.pe 1 22/06/2016 |1 pagina. Con foto. Seccion:"Economia” 15,771.00121,322,781.00
Diario Uno 1 26/06/2016 |1 pagina. Con foto. Seccion:"Empresarial” 500.00| 20,000.00
Peru Informa 1 24/06/2016 |1 Pagina. Con foto. Seccion:"Negocios” 500.00| 20,000.00
Peru Retail 1 21/06/2016 |1 Pagina. Con Foto. Seccion:"Nacionales” 1,500.00 54.,000.00
Perl Retail 1 22/06/2016 |1 Pagina. Con Foto. Seccidén:"Nacionales” 1,500.00 54,000.00
IAgencia Orbita 1 22/06/2016 |1 Pagina. Con Foto. Seccién:"Empresas” 500.00 20,000.00
lAgencia Orbita 1 27/06/2016 |1 Pagina. Con Foto. Seccion:"Empresas” 500.00| 20,000.00
NTeve 1 21/06/2016 |1 pagina. Con foto. Seccion:"Empresarial” 600.00| 20,000.00
Kronos 365 1 24/06/2016 |1 Pagina. Con foto. Seccion:"Actualidad” 500.00| 10,000.00
Gana mas 1 22/06/2016 |1 Pagina. Con foto. Seccion:"Marketing" 500.00 10,000.00
TOTAL DIGITALES 11 69% 26,871.00[23,741,754.00

Fuente: Elaboracion propia

e Anexos
v Distribucién de apariciones por tipo de medio
W DIARIOS m DIGITALES
Grafico 16

Fuente: Elaboracién propia
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v Distribucidn segun retribucion total

B DIARIOS N DIGITALES

Gréfico 17
Fuente: Elaboracion propia
v Distribucién segun impactos logrados
B DIARIOS m DIGITALES
5%
Gréfico 18

Fuente: Elaboracién propia
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> APARICIONES DEL MES = JUNIO

e Presentacion del estudio realizado por Divercity
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Divercity recibe alrededor de
450 mil personas al afo.

e~

inos
influyenen
decisiones Diario El Comercio
decompra

~F171%delos padrespe- Fecha: 22/06/16

ruanosencuestadossena-
16 que sus hijos prefieren
determinados productos
y/oservicios influencia-
dos por la publicidad que
losrodea, seginunestudio
del parque temdtico para
ninos Divercity realizado
esteano. Asi,el 80%de pa-
dresde familia considera
quelos nifiosinfluyenen
lasdecisionesdecompra,y
el 70%de losespecialistas
enmarketing y publicidad
piensalomismo.

“Hay madres que yano
pueden comprar promo-
cionesde ciertos productos
porquesushijosquierenuna
marca especifica”, explicd
Luis Fernando Boza, geren-
tegeneral de DIVEICity.
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Diario El Comercio

Fecha: 22/06/16

(Villalobos, 2016)
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HITE > NARKETING |+ DO

Divercity lanza plataforma para
hacer marketing de manera
responsable para los nifios

O U837 22 Jaw, 2016

Fecha: 22/06/16
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Digital Agencia
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Fecha: 22/06/16

(Agencia Orbita,
2016)
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e Premiacion en alianza con APAP

La Republica.-

mejor publicidad

Con el obletivo de promoves
inensajes que influyan posits
vamenteen losnifins, Divercity

premidy a1 ageneia MoCann

Lima por su spot publitario
“Semme Amables”. B aline

:‘e"ﬁ"mﬁm Publicidad, el Fecha: 30/06/16
jurado determing que dicha
campina v un impacto
pasitivo en bos menores que Ja

observaron, por Jocualleshizo
cl det galarddn. w
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LIMA, DOMINGO 26
DE JUNIO DE 2016

| TAMBIEN TENEMOS:

% www.diariouno.pe
DIARIO et a o
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e

:NRKNE F%;\n froorismo
FAHID KAHART

;mm

premianala
mejor publicidad Fecha: 26/06/16

#* Com el cbyetivo de promover mensa:

s e imfhvan positvamente en los
N0, rars it lobes valoresy elica,
a traves dre a publicidac; Divercity de
i wann de la Asanaanm Pemara de
Agenciasde Publicdad (A1AVL promia-
rom. dursamr te ol Fxpo Marketing 2016,
a la agrnoa Mot ann [ima v < spar
pubbcirans “Seamos Amatks” oomo la
mejar Gumpxins s contenide grmerd
un impacta pesitivn on ks ninas,

En dicha premiaddn seconsldend
enbre Jus purtivipantes 12 cunpaiss
pudlicitanias, dande guedaron como
finalistas San Fernandocan sucan. pada
“Trafeanos desernuis peeas”, Alconpoon
“Tares Ipmejorcasa bomberas®, Wong
can la campana "seames Amanles”y
Backus con “Stmate al Biscae™
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EDITORIAL  COLUMNISTAS POLITICA ACTUALIDAD ECONOMIA MUNDO CULTURA  DEPORTES

Con el objetivo de promover Mensxes que nfiuyan positivamente en 1os nifos, transmitiéndoles
valores y €lica, a traves ¢e % publcidad, Divercity de fa mano de |3 Asociacion Peruana de
Agencias de Publicidac (APAP). premiaron, duranie el Expo Marketing 2016, 2 12 agencia McCann
Lima y su spot pubicitado “Seamos Amables™ como 12 mejor campada ciyo contenda generd 1n
Impacto positivo en los nifos

En dicha premiacion se conskierd entre 0s partik pantes 12 campafias publicitanas, donde
quedaron como finalsias San Fernando con su campana ' Tratemos de ser mas paves ', Alcorp
con "Car &5 10 mejor caso bomberss”, Wong con la campana ' Seamos Amables” y Backus con

“Stmate al Biciclaje®

ADEMAS

Digital Diario Uno

Fecha: 26/06/16

(Diario Uno, 2016)
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Divercity en alianza con APAP otorgan
premio a la mejor publicidad que construya
valores en ninos y en la sociedad

EILRECl 27162016

Le gue fusits  [o vives e
IVERCITY

Liw

Lima.- Con &l obetvo de promover mensajes que influyan pos

3 lravés de la publicsdad. Dwercily de [a mano ¢

ransmidiéndoles valores y &ica

Asociacion Peruana de Agen de Publcidad (APAP), premiaron, durante el Exgo

Marketing 2016, 2 la agencia McCann Lima y su spot publcitano "Seamos Amables’ como

B2 meor campana cuyo contenido generd un mmpaclo positve en los nfios

En dicha premiacion se considerd entre los participantes 12 campafias publictanas, donde

quedaron como finakstas San Femando con su campana Tratemos de ser mas pavos

Alic con "Dar es lo mejor caso bomberos” Waong con la camgafia “Seamos Amables” y
Backus con “Somate al Biciclaje”
Esto en el contexto de |a presentacion del analisis sobre el impacto de la publcidad en los

wios, & cual revela 1a iImportancia de ofrecer mensajes adecuades 'Los nfios, en ia

actuzhidad, estan expues a constantes mensajes, los cuales cjercen una importante

nfluencia en el s alli donde se debe ofrecer una publcidad responsable que conlleve a

generar buenos habitas y les permia desanollarse comao cudadanos de bien”, sefiald Lus
Fernando Boza, gereme general de Davercity

Desde su llegada al Perd, Dw

cty se ha mantenkdo como 3 empresa ¥der en €
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ACTUALMENTE TRABAJAN CON MAS DE 30 MARCAS
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» LISTA DE COTEJO

LISTA DE COTEJO - JUNIO

NO
OBIJETIVO HECHO | REFORZAR | REALIZADO
Dar a conocer a Divercity y sus representantes como los
expertos en marketing en niflos de manera responsable X
(Edu-entretenimiento).
Generar reconocimiento (awareness) sobre Divercity como la
plataforma de comunicacidn para todas las marcas, siendo la X
mejor manera de crear consumidores responsables desde
sus inicios .
Generar goodwill en el publico objetivo. X
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ENTREVISTA A LUIS FERNANDO BOZA, GERENTE GENERAL DE
DIVERCITY

1. ¢Por qué decidié contratar una campafia de relaciones publicas
(PR) para Divercity?

Primero que nada, creo que PR es una buena forma de llegar al publico
objetivo consiguiendo una mayor credibilidad que con la publicidad tradicional.
Segundo, decidi por una campafia de PR porque especificamente en la
agencia de PR con la que me entrevisté, en un primer momento me ofrecié
algo mas que una campafia de PR complementada con una vision estratégica
de como lograr un impacto respecto a un mensaje que muy particular nosotros

gueriamos transmitir.

2. Respecto a la estrategia de comunicacion que se mostré durante la

campaifa ¢considera que fue la correcta?

Si yo creo que hicimos una buena campafa. No solamente nos concentramos
en el tema de las publicaciones de medios. A través del PR sino que creamos
todo un conjunto de eventos y acontecimientos sobre los cuales construimos el
PR.

No es un PR solo, dénde yo voy y les doy algo que considero una noticia o que

quiero que conviertan en noticia, sino que generamos la noticia.

Hicimos eventos o participamos en eventos de los cuales de por si ya eran
noticia, de por si ya eran interesantes para el publico al que nosotros nos
estabamos dirigiendo y en torno a eso se generaron las campafas de PR que
creo que eso es uno de los elementos mas importantes de una campafa de
PR: Que tu tengas contenido (porque hay muchas actividades de PR que se

realizan sin contenido).

La gente cree que porque contrata a una agencia de PR le van hacer mucha
noticia, pero si no hay un contenido o si ho nos preocupamos por cual es el
contenido de esa noticia y no lo generamos (cuando lo necesitamos), la

campafa de PR puede pasar desapercibida.
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3. Segun su criterio, ¢cuéles son las acciones de comunicacion que

considera aportaron mas en laimagen de la empresa?

Bueno yo creo que la participacion en el CAMP, la premiacién con el APAP.
Creo que fueron actividades importantes. Me quedé un poquito con el sinsabor
que con el ANDA no hicimos mucho, hubiera sido interesante trabajar con
ANDA, pero creo que esas actividades hicieron bastante ruido y entorno a ellos
hicieron las actividades de PR.

4. ¢Consideras que la camparfia realizada aportd positivamente en la
imagen de Divercity
Si, mas que en la imagen, en el mensaje que queriamos transmitir, en el tema

del marketing de experiencia.

Siy no. Si porque hicimos lo que habiamos quedado en realizar y logramos las
cosas que nos habiamos propuesto lograr; no porque lamentablemente no
hemos continuado; no por culpa de la agencia, en este caso, Sino porgque
nosotros hemos tenido que hacer algunos ajustes y hemos parado algo que
habiamos iniciado muy a mi pesar, pero lamentablemente asi son las empresas
y asi como yo vendo publicidad para muchas empresas y muchas empresas
me dicen que en este momento tienen que enfocarse en el corto plazo y no en
el largo plazo, pues igual te pasa con la campafia de PR. La camparfia de PR
no necesariamente me va a resolver a corto plazo, es mas con una campafia
de largo aliento. Y en ese sentido siento que el haberla truncado o haberla
dejado a la mitad ha restado impacto arrestado al cumplimiento de sus

objetivos generales que teniamos

5. Del 1 al 10 ¢Cual es el nivel de satisfaccién con la campafia de PR

desarrollada para Divercity? ¢Por qué?

Yo creo que la campafia con Impulso fue una campafia muy positiva, muy
buena. Yo creo que el servicio de ustedes es excelente y en su momento les
puse 10. Como te digo, si yo califico especificamente a Impulso; si yo califico la
campafa de PR como una actividad de la compafia, no necesariamente le

pongo ese 10 porque no hemos terminado, hemos dejado en la campafa
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trunca y por ende es un trabajo hecho a medias, entonces ahi si tengo que

bajar la nota no necesariamente a Impulso sino a nosotros mismos

6. ¢Qué aspectos considera se debe mejorar para una préxima

campafa o qué aspectos debimos mejorar en su momento??

Yo creo que fue una buena campafia. Yo le he puesto una buena calificacién a
la campafia. Es mas, en su momento le di un buen testimonio a Ruth (Gerente
de Impulso). Al respecto yo no diria que hicimos mal las cosas, lo que creo es,
como te digo, esa continuidad, esa ruptura de la continuidad de la campafa
como que me dejé un poco como que hice un gran esfuerzo inicial pero no he

podido continuar. Y eso me ha generado bastante frustracion.

Entonces, yo creo que uno deberia partir de una campafia dandole un plazo
largo y decir “OK eso es |lo que yo quiero construir, me va a tomar tanto tiempo
y comprometer los recursos desde el principio para todo el tiempo que eso
puede durar’. Lamentablemente, en la realidad de los negocios, eso no es
factible; tienes situaciones, tienes exigencias, tienes metas que cumplir y
entonces en un momento determinado tienes que decir dejo esto, hago lo otro y

poner prioridades

7. Respecto a los objetivos de comunicacion establecidos en la
plataforma y plan de accion, ¢Considera que si se llegaron a

cumplir?

Si y no. Si porque hicimos lo que habiamos quedado en realizar y logramos
las cosas que nos habiamos propuesto lograr; no porque lamentablemente
no hemos continuado. No por culpa de la agencia, en este caso, sino
porque nosotros hemos tenido que hacer algunos ajustes y hemos parado
algo que habiamos iniciado muy a mi pesar, pero lamentablemente asi son
las empresas y asi como yo vendo publicidad para muchas empresas y
muchas empresas me dicen que en este momento tienen que enfocarse en
el corto plazo y no en el largo plazo, pues igual te pasa con la campafa de
PR. La campafia de PR no necesariamente me va a resolver a corto plazo,
es mas con una campafia de largo aliento. Y en ese sentido siento que el

haberla truncado o haberla dejado a la mitad ha restado impacto arrestado
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al cumplimiento de sus objetivos generales que teniamos

8. Respecto a un versus entre la publicidad y las actividades de
PR, ¢qué beneficios considera que tienen las relaciones

publicas que no tienen la publicidad?

Yo creo que ambas cosas tienen sus cosas positivas; y sus cosas, no diria
yO negativas sino cosas para las cuales no estan hechas.

Si yo quiero lanzar un mensaje publicitario, no necesariamente el PR me va
a funcionar. Si creo que el PR cumple una funcién para mandar cierto tipo
de mensajes, sobre todo cuando el mensaje es un poco mas en laborado,
un poco mMas técnico; va un poco mas relacionado a cosas que la empresa
estd pretendiendo, logrando. No tanto de repente para lanzar una
comunicacion a tu publico objetivo porque si no vas por publicidad
probablemente no vas a impactar igual.

La publicidad y hay diferentes tipos de publicidad; por cierto, tu tienes la
publicidad televisiva que es de gran impacto, de velocidad digamos, pero
con mensajes muy pequefos que tienen que ser muy escuetos y tienes que
lanzar una idea muy especifica y en 30 segundos tu utilizas 20; tengo que
lograr comunicar un super mensaje, que impacte, que genere curiosidad
por lo menos. Esa es la limitacion de la parte publicitaria en television
Luego, tienes otros medios como pueden ser la radio que puede ser mas
repetitiva, que no es visual, no tiene un impacto visual, es solamente
auditiva pero que se pueden hacer cosas interesantes también ahi.

La prensa que, lamentablemente, aunque es buena yo creo que cada dia
los peruanos leemos menos, sobre todo ahora con la Internet. Yo creo que
la lectoria de la prensa misma baja y la Internet es muy facil seleccionar y
decir “esto si, esto no”; sobre todo los jovenes que hoy en dia entran a la
internet, escogen qué leen, qué no leen con una velocidad muy grande; El
cerebro descarta con mucha facilidad, entonces la publicidad en Internet
para mi no es muy efectiva, salvo que llega un mensaje que realmente es
de interés para quien lo va recibir y tiene que ser muy puntualizado con un
publico que hayas logrado segmentar debidamente.

Luego tienes los paneles en la ciudad que son pésimamente utilizados. En
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mi opinién, hoy en dia, hay una cantidad de paneles barbaros y cuando tu
sales a la calle y recorres cualquier distancia que recorres todos los dias-
incluso con el trafico que recorres- no recuerdas ninguno de los paneles.
Entonces, la parte de paneles es una publicidad que, para mi gusto,
ensucia y genera poco beneficio. Es importante para ciertas marcas,
marcas muy importantes, grandes, que requieren tener una presencia
determinada o simplemente un mensaje muy puntual, muy especifico.

Hay una gran cantidad de letreros con una gran cantidad de texto que nadie
puede leer porque mientras manejas y lo lees, te estrellas y el copiloto
tampoco es que se va a dedicar a leer los mensajes porque también esta
concentrado en la pista y los que van atras del auto poco ven porque esta
mirando los costados Entonces, para mi dentro de lo que es la publicidad,
hay diferentes tipos de medios a través de los cuales tu pues comunicar y el
PR, como te digo, es si tu vas a un publico mas ejecutivo, un publico mas
de empresarios; si quieren lanzar un mensaje que quieres que sea leido por
gente, de repente un poco mas documentada, que esté constantemente
buscando noticias y que esta viendo ese tipo de anuncios que digamos si te
vale en ese sentido. Por ejemplo, qué cosas si podria haber mejorado en el
tema de Impulso, yo creo que a veces hay medios y medios entonces
muchos de las muchas de las noticias que logramos no necesariamente es
en los medios méas importantes; siento que por ejemplo con Gestion nunca
logramos una noticia realmente impactante, EI Comercio nos dio poco
espacio. Tampoco no tuvimos grandes cosas creo que se podria haber
logrado ahi algo un poco mas importante en uno de esos dos medios qué

son los medios que creo yo hoy en dia son los mas fuertes.
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ENTREVISTA A RUTH CASTILLEJO, GERENTE GENERAL DE AGENCIA
IMPULSO MARKETING TRACE

1. ¢(Hace cuanto tiempo decidié trabajar en el sector de

comunicacion? ¢por qué?

Estoy trabajando més de 20 afos. Casi 25. Empecé como publicista. Estudié
comunicaciéon, pero mi especialidad es publicidad. Y trabajé en agencias de
publicidad. Luego me di cuenta que la parte que mas me gustaba era la parte
estratégica y decidi ampliar mis estudios. Decidi estudiar administracion y
marketing. Terminé trabajando como gerente, creciendo en un grupo grande y
llegué a ser gerente de marketing en un grupo que manejaba diferentes

productos cigarrillos licores, fésforos.

En ese mundo en el que la publicidad no podia ser tan abierta, me di cuenta
que tenia que buscar formas de comunicar y encontré una herramienta muy
potente que eran las relaciones publicas; hacer eventos o acciones y difundirlas
a través de noticias y convertir en referente mi empresa. En ese momento me
di cuenta que se podia usar las relaciones publicas con otro sentido mas e

negocio.

2. ¢Qué hace impulso exactamente?

Impulso lo que hace es utilizar las relaciones publicas como una herramienta
de marketing. Lo que hacemos es trabajamos desde el planeamiento
estratégico de la comunicacién para poder utilizar diferentes herramientas de
las relaciones publicas como el trabajar notas de prensa, el trabajar reuniones
de prensa, entrevistas, hacer actividades o eventos, y difundirlos con las
relaciones publicas. Todo esto con un sentido mas de generar por un lado
reputacion para la empresa; por el otro, la imagen, pero siempre con un fin final
que es ayudar a ser un soporte comercial de la empresa. Estamos muy
orientados a hacer relaciones publicas con enfoque de negocio, con enfoque

comercial, por eso le llamamos PR. Comercial.
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3. ¢Con cuantas marcas ha trabajado a la fecha?

Luego que decidi salir del mundo corporativo para crear impulso, que ya tiene
18 afios en el mercado, habremos trabajado con mas de 100 empresas de

diferentes rubros.
4. ¢Cudl es el perfil que debe tener una persona que se dedica a PR?

Creo que las relaciones publicas tienen diferentes sectores o &reas. Hay el
relacionista publico que es mas el que genera contactos, une a personas con

otras, ese es un perfil mucho mas sociable.

Hay también el relacionista publico que estd mas orientado al tema mediatico y

se dedica a generar noticias.

Hay también el analista, que se dedica a analizar la informacion y generar
estrategias o rumbos. Entonces dependiendo a qué area de las relaciones
publicas te vas a dedicar, debes tener cierto perfil.

5. Desde su perspectiva, ¢cual es la situacion actual de las relaciones

publicas?

Yo creo que han evolucionado bastante. Creo que antes las relaciones publicas
eran vistas como un tema necesario para las mineras, para trabajar con grupos
de influencia. Estaban muy sesgadas hacia el lado de imagen; de hecho, que
probablemente las mineras y empresas de ese estilo son las que mas
necesitan trabajarlo, pero creo que hoy en dia, en los ultimos afios, donde el
consumidor necesita muchos estimulos distintos, ya las relaciones publicas han
sido adoptadas por las agencias de publicidad o por otro corte de

comunicadores y utilizadas por un lado mas comercial.

Ademas, creo que hay una tendencia mas fuerte por dejar los medios
tradicionales para pasar a otra forma de influenciar que es a través de los
medios digitales o a través de las redes sociales o a través de los bloggers. Al
final, si las relaciones publicas lo que hacen es trabajar con grupos de
influencia para hacer que la poblacion piense de una manera u otra manera,

generar tendencias, pues uno tiene que ir evolucionando de acuerdo a cuéles
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son las plataformas que utiliza la poblacion para enterarse, informarse, saber

uno u otro tema.

6. ¢Se puede decir que hoy en dia hay mas empresas que apuestan

por las relaciones publicas?

Yo creo que si, que se entiende mucho mejor que es una herramienta que

todas las empresas deben tener.

Todavia hay muchos sectores empresariales que no las usan, pero yo creo que
toda empresa que quiere estar bien relacionada con sus Stakeholders, ya sean
proveedores, clientes o empleados, consumidores o el estado, tiene que

manejar relaciones publicas.

7. Respecto a las acciones de comunicacion que nosotros hacemos
entrevistas, sembrados acciones de prensa ¢cuales son las que

mas aportan a una campafa??

Todo suma y todo depende de la estrategia y de los recursos que tenga una
empresa; hay empresas que tienen buenos voceros, que vienen voceros de
afuera, entonces es una gran oportunidad para generar entrevistas. Hay otros
que tienen mas dificultad con su voceria, entonces solamente pueden hacer
acciones, pueden difundir notas de prensa. Yo creo que mucho va a depender

de los objetivos y del perfil de cada empresa.

8. ¢Qué sectores considera deben contar si o si contar con el area de

relaciones publicas?

Cualquier empresa que esté un sector donde haya mucha sensibilidad de la
poblacién, debe tener de todas maneras un sector in house, una persona de
relaciones publicas. Si estas en construccion de infraestructuras, mineria, en
temas que tenga que ver con medio ambiente; todo lo que son empresas en
sectores muy sensibles, es importantisimo que tengan relaciones publicas, in

house incluso y aparte su agencia.

Y después como te digo yo creo que, en todas las empresas, sean comerciales
0 no, el area de marketing deberia considerar trabajar las relaciones publicas

como una herramienta de comunicacion.
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9. ¢Cuédl considera es la principal ventaja que aporta la publicidad

frente a las relaciones publicas y viceversa?

Yo creo que es un buen complemento. Asi la empresa sea sumamente
comercial o de consumo masivo y tenga que hacer mucha publicidad, .as

relaciones publicas le aportan credibilidad.

Una cosa es que tu pagues por hacer publicidad, que esta bien porque ta
tienes que tener frecuencia, tienes que tener recordacion, pero si a eso, lo
apoyas con noticias positivas para generar tendencia, pues la campafa va

hacer mucho mas sélida.

Entonces yo creo que para todo lo que son empresas que tienen productos que

llegan al consumidor final, las relaciones publicas le van a sumar credibilidad.
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3.3 Prueba de hipétesis.

Hipotesis secundaria 1:

La hipétesis secundaria 1: “La formulacion de un Plan de
Comunicaciones impactaria positivamente en la Imagen de las
organizaciones. Caso agencia de comunicacion Impulso Marketing Trace y
su cuenta Divercity Enero — Junio, 2016” queda comprobada por medio del
andlisis de informes mensuales (capitulo 1ll), los cuales reflejan el alto
impacto que tuvieron las acciones desarrolladas a partir del plan
desarrollado en un inicio para este cliente. Asimismo, esta hipétesis se ve
comprobada en la respuesta a la pregunta 7 que dio la Gerente General de
Impulso, Ruth Castillejo, quien destaca la importancia de las estrategias a
nivel de comunicacion, asi como los recursos de la empresa y el perfil que
esta haya desarrollado para las acciones propuestas en un plan de
comunicacion cuyo objetivo es contribuir con la imagen de una empresa y
generar un alto impacto acerca de ella. En suma, la formulacién de un plan
de comunicaciones si impacta positivamente en la imagen de las
organizaciones; hecho que, en conjunto con las estrategias planteadas,

permiten generar mayor impacto a nivel mediatico.

Hipotesis secundaria 2:

La hipotesis secundaria 2: “La gestion de las relaciones publicas
impactaria positivamente en la Imagen de las organizaciones. Caso agencia
de comunicacion Impulso Marketing Trace y su cuenta Divercity Enero —
Junio, 2016” queda comprobada por medio del analisis de informes
mensuales (capitulo Il1), los cuales demuestran el alto impacto logrado, a
través de la publicacion de notas y entrevistas que destacan a Divercity
como empresa que se preocupa por realizar publicidad no invasiva.
Asimismo, esta hipotesis se ve comprobada en las respuestas a las
preguntas 2 y 4 que dio el Gerente General de Divercity, Luis Fernando
Boza, donde destaca no solo las apariciones que se generaron en los

medios, sino también el contenido que genero la agencia y los eventos que
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se trabajaron para Divercity. En resumen, la gestion de las RR. PP si
impacta positivamente en la imagen de las organizaciones, permitiéndoles
tener presencia a nivel mediatico, de acuerdo al medio que se haya

apuntado.

Hipotesis secundaria 3:

La hipotesis secundaria 3: “El media training impactaria positivamente
en la Imagen de las organizaciones. Caso agencia de comunicacion
Impulso Marketing Trace y su cuenta Divercity Enero — Junio, 2016” fue
comprobada con las publicaciones de las entrevistas de los meses: enero,
marzo, abril, mayo y junio (anexos); donde se puede ver que el vocero de
Divercity, Luis Fernando Boza, resalta los ejes de comunicacion repasados
durante los media training; hecho que le permite destacar a Divercity como
la mejor alternativa para hacer marketing en nifios de manera buena y
responsable gracias al Edu-entretenimiento, generando asi una imagen
positiva en el publico objetivo. Resumiendo, el media training si impacta
positivamente en la imagen de las organizaciones debido a que permite que
los voceros puedan transmitir el mensaje que se quiere dar a conocer y

reforzar en el publico los puntos mas resaltantes de la empresa.

Hipdtesis principal:

La hipétesis principal: “Las herramientas de gestion de la
Comunicacién Corporativa impactarian positivamente en la Imagen de las
organizaciones. Caso agencia de comunicacion Impulso Marketing Trace y
su cuenta Divercity Enero — Junio, 2016.”, queda automaticamente probada
al comprobarse las hipétesis especificas que la componen, segun los
resultados obtenidos en los informes realizados de la campafa y las
entrevistas realizadas. Dados los resultados precedentes de las hipotesis
secundarias, las herramientas de gestion de la comunicacion corporativa si
impactan positivamente en la imagen de las organizaciones, esto debido a
gue, gracias a ellas, y de acuerdo a la estrategia que se plantee, se puede

idear la mejor forma de transmitir mensajes especificos que contribuyan con
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el posicionamiento de una empresa, marca, etc.

3.4 Discusion de resultados.

Luego de observar los resultados de los instrumentos de
investigacion, se demostr6 que las 3 herramientas de gestion de la
comunicacion corporativa analizadas (plan de comunicaciones, relaciones
publicas y media training) impactaron positivamente en la imagen de la
empresa, hecho que obtiene como resultado la generacidon de un concepto

positivo de la imagen de la misma.

Por medio de la observacion y su registro, se demostré el
cumplimiento de objetivos del plan de comunicaciones e internamente
permitia al equipo comprobar si el desarrollo de la estrategia estaba
alineada a los objetivos generales que la empresa queria lograr. De esta
forma, se podia determinar si las acciones realizadas se cumplian con

€xito o si era necesario replantear la estrategia.

Para cumplir con este método, se trabajo un informe mensual en el
cual se describia la actividad realizada, y como estas contribuian con la

campana.

A través de esta técnica, se demostr6 que las acciones de
relaciones publicas como generacion de entrevistas, ruedas y notas de
prensa; contribuian positivamente en el logro del primero objetivo expuesto
en el plan de comunicaciones: Dar a conocer a Divercity y sus
representantes como los expertos en marketing en nifilos de manera

responsable (Edu-entretenimiento).

En este punto, contribuyendo con este primer objetivo, se generaron
entrevistas de perfil para el vocero, en donde este destacO como
empresario que buscaba proponer una innovadora plataforma de
publicidad responsable dirigida a los menores del hogar. En este caso, por
ejemplo, realiz0 una entrevista con diario Correo, donde el Gerente
General de Divercity pudo destacar la nueva propuesta del Divermarketing

a través del edu-entretenimiento.
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Asi también, resaltaron las entrevistas generadas en el contexto del
dia del consumidor, donde el vocero de Divercity pudo participar como
referente especialista en publicidad dirigido a nifios; haciendo hincapié en
la importancia de ofrecer al publico infantil una publicidad responsable, no
invasiva y que contribuya a futuro con la formacion de ciudadanos

responsables

Sobre el segundo objetivo del plan: generar reconocimiento
(awareness) sobre Divercity como la plataforma de comunicacién para
todas las marcas, siendo la mejor manera de crear consumidores
responsables desde sus inicios; al igual que en el punto anterior, el registro
de acciones como entrevistas, ruedas y activaciones, demostré el buen

funcionamiento y cumplimiento de estas actividades.

Por ejemplo, para comunicar el analisis preparado por Divercity
sobre el impacto de la publicidad en los nifios, basandose en la
informacion obtenida, se organizé una rueda de prensa que obtuvo un
importante impacto a nivel mediéatico, logrando que la informacién fuera
repercutida en medios como El Comercio.pe, diario Correo, revista Anda,

entre otros.

De igual forma, siguiendo este objetivo, bajo la asesoria de la
gerente de Impulso, se gestiond la participacion del vocero de Divercity en
el CAMP 2016, seminario que se realiza anualmente y que esta dirigido a
ejecutivos de las areas comerciales y de marketing, gerentes generales
gue buscan estar al dia con las Ultimas tendencias en publicidad y

marketing

Sobre el tercer objetivo, de generar goodwill en el publico objetivo; a
través de la observaciéon y su registro en fichas mensuales, se evaluaron
los resultados obtenidos, llegando a encontrar que actividades como
alianzas con alguna entidad publica (informe mes de marzo) o con otra
marca, contribuyen positivamente con este objetivo y que el sembrado de
notas de prensa institucionales, son una buena forma de comunicarlo sin

necesidad de realizar una gran inversion.
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Aqui, por ejemplo, se gener6 una alianza con la marca Artesco y la
municipalidad de Surco, con quienes se llevd a cabo una capacitacién a
los maestros en el contexto del inicio de clases; todo ello con el objetivo de
resaltar y promover las nuevas técnicas de educacion como el Edu-

entretenimiento.

Por otro lado, a través del monitoreo y la lista de cotejo, se pudo
comprobar la llegada de los mensajes transmitidos, los cuales estaban
basados en los ejes establecidos en el plan de comunicacién, desarrollado

de acuerdo a las necesidades y objetivos de la empresa.

En este caso, se hizo énfasis en el mensaje principal, el cual
consistia en resaltar a Divercity como la mejor alternativa para hacer
marketing en nifilos de manera buena y responsable (a través del Edu-
entretenimiento). Este mensaje estaba respaldado por 3 ideas consistentes
sobre la empresa: el liderazgo de Divercity en el marketing de experiencia
para nifios, presente en paises como Perd, Colombia y Guatemala; el edu-
entretenimiento, know how de Divercity, el cual genera o transforma
comportamientos y practicas socioculturales en los nifios; y el expertise de
la empresa que cuenta con 5 afios en el Perd, mostrando su experiencia

en marketing con un impacto positivo en los nifios.

Respecto a los medios a los que se dirigia la campafa, debido a que
Divercity buscaba promover el Divermarketing como la mejor plataforma de
comunicacién para todas las marcas, resaltandolo como una excelente
alternativa de hacer publicidad responsable, se consideraron medios de
negocios, empresariales, publicidad y marketing. De igual forma, ya que
era importante potenciar el edu-entretenimiento como know how de la
compaiiia, se consideraron medios de actualidad, educacion y familia. (Ver
perfil de medios en los anexos de la investigacion). Para este punto, donde
el punto fuerte era el Edu-entretenimiento, se conté con el apoyo de un
reconocido docente de educacion primaria y secundaria, quien pudo
reforzar los buenos resultados académicos que se obtienen a través del

edu-entretenimiento como estrategia educativa.
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De igual forma, por medio del monitoreo de medios, se pudo
comprobar la efectividad de los media training realizados al vocero, dias
antes de una presentacion en rueda de prensa o minutos antes de una
entrevista. Aqui el objetivo era que el vocero pueda comunicar los
mensajes claves, los cuales estaban basados en los ejes de comunicacion
establecidos en el plan disefiado para la empresa. Por ello, era importante
repasarlos tiempo antes y compartir con el vocero alguna informacién de
coyuntura que pudiese ser de ayuda para introducirlos durante la

entrevista y/o presentacion.

En este punto se resalta la seleccién y el trabajo realizado en el
contenido de la informacion a compartir a nivel mediatico; es decir, debido
a que el mensaje iba dirigido a diversos medios y periodistas
especializados en diversas ramas, durante el media training realizado al
vocero, se le ofrecio informacion sobre el medio y el periodista que lo iban
a entrevistar. Por ejemplo, si era un medio de negocios o empresarial, se
le informaba al vocero que la informacién que iba a solicitar el periodista,
podia estar enfocada en datos de facturacién, crecimiento, expectativas de
la empresa; por lo que era ideal contar con esa data y dentro de ella, poder

introducir los mensajes claves de Divercity.

El caso de la entrevista generada durante el mes de junio con diario
Gestion es un claro ejemplo de lo mencionado anteriormente, ya que, Si
bien el periodista de este medio ahondd en algunas cifras y proyecciones
de la empresa, también pudo considerar la informacion que en ese
momento se buscaba transmitir (el analisis del impacto de la publicidad en
los nifios, el cual revelaba que el 80% de padres considera que sus hijos

influyen en sus decisiones de compra).

Otro claro ejemplo de este caso fue la entrevista realizada en el mes
de enero al vocero de Divercity en el programa Mundo Empresarial de
Canal N; aqui si bien este es reconocido por su contenido empresarial y
enfoque de negocios, el invitado pudo explicar claramente la propuesta de
publicidad responsable que se logra con el Divermarketing, asi como

procedimientos que se siguen dentro de la empresa y el modelo del
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negocio que siguen en todos los otros parques de Colombia, Guatemala y

Panama.

Sobre las propuestas a medios de comunicacion, el contenido de
estas variaba de acuerdo al tipo de medio, resaltando informacion que por
experiencia o por investigacion previa, se sabia iba a despertar el interés
mediatico. En ese sentido, se sabia que, si se dirigia a un medio de
publicidad y marketing, el periodista de este iba a mostrar mayor interés en
la estrategia implementada por Divercity a través del Divermarketing, la
propuesta dirigida, debia contener como punto atractivo parte de esta

informacion.

Por ejemplo, la propuesta dirigida a medios de marketing y
publicidad como Cddigo y Mercado negro se enfocé cifras acerca de la
influencia que hoy en dia tienen los nifios en las decisiones de compra de
sus padres y la importancia de ofrecerles una publicidad responsable, no

invasiva; situacion donde se destaco el Divermarketing.

Otro punto de mucha relevancia que se demostré es la importancia
de la coyuntura que viven los medios dia a dia, y es que con el objetivo de
cumplir con el plan de comunicacién y posicionar a Divercity y sus
referentes como expertos en marketing en nifios de manera responsable,
era importante estar alineados a las fechas relevantes a nivel educativo y
social; de esta forma, se podia proponer temas y/o entrevistas acordes al

contexto del momento.

Por ejemplo, como se muestra en el monitoreo (informe del mes de
marzo), se realizaron entrevistas en el contexto del dia del consumidor;
dentro de las que destacan las oportunidades obtenidas en medios target
como El Comercio.pe y Capital, las cuales contribuyeron positivamente con
los objetivos de la campafna ya que el vocero de Divercity pudo participar
como referente del marketing responsable dirigido a nifios, compartiendo
valiosa informacion obtenida de los estudios y/o andlisis que realiza la

empresa periédicamente.
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Por medio del monitoreo a través de los informes realizados, se
demostro el alcance y el promedio de ahorro que se puede lograr a través

de una campafa de relaciones publicas.

Sobre el alcance que tienen las relaciones publicas en los diferentes
tipos de medios (TV, radio, prensa escrita y digitales), se demostro el
numero aproximado de personas al que se puede llegar a través de las
diferentes acciones de las que hace uso las relaciones publicas (ruedas de
prensa, generacion de entrevistas, notas de prensa, participacion en

especiales, entre otros).

Aqui es importante considerar el publico objetivo del medio al que se
esta dirigiendo, ya que el impacto impacto/lectoria de este varia de

acuerdo a ello y a su trayectoria y reconocimiento.

Respecto al monto de ahorro que se puede lograr con una campafa
de relaciones publicas, quedé demostrado a través de los informes que
este fue muy considerable para la empresa. En este punto, se debe
sefalar que la informacién se obtuvo a través del valorizado realizado
mensualmente, donde se revelaba por medio de un calculo aproximado
(de acuerdo al tarifario publicitario del medio) el monto que la empresa
hubiera invertido si hubiese optado por pagar por esos espacios como

anuncios publicitarios.

Sobre este punto, se debe considerar que el promedio en el que
puede llegar a valorizarse una publicacion en medios, podria variar de
acuerdo al horario, programa, dia en el que se emite la entrevista o
mencion, entre otros puntos de interés. Por ejemplo, un programa
transmitido en un reconocido medio, en un horario estelar 6:00 — 9:00 PM,
va a obtener mayor audiencia que en un programa que se emite en un

horario de menor importancia como el de 2:00 — 4:00 PM.

Asimismo, es importante considerar la trayectoria de los periodistas
entrevistadores (sea el caso de una entrevista en radio o TV), ya que
muchas veces depende mucho de ellos el nimero de seguidores que

siguen sus programas. Tal fue el caso de la entrevista generada en el
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programa de canal N, “Mundo empresarial’, donde el conductor Bruno
Giuffra, reconocido economista y empresario peruano, tiene ya un legado

de seguidores definido.

De igual forma, a través la técnica del monitoreo, se pudo constatar
el espacio y/o tiempo que le otorgd cada medio al tema presentado por la
agencia, el cual buscaba generar el interés a nivel mediatico para asi

transmitirlo al publico objetivo de la empresa.

En esta parte, las entrevistas radiales y de television fueron muy
positivas, ya que ofrecieron al tema propuesto una considerable cobertura,
permitiendo que el vocero pueda compartir con los oyentes interesante
informacion y, en el caso de las entrevistas radiales, se logré la interaccion
del entrevistado con el publico, dando la posibilidad de compartir y resolver

interrogantes.

Por otro lado, a través de herramientas como la entrevista, se logré
explicar la importancia de las relaciones publicas para empresas que
buscan transmitir mensajes especificos, que contribuyan con la
construccion de una determinada imagen. Como sefiala Luis Fernando
Boza, Gerente General de Divercity, “las relaciones publicas cumplen una
funcion de mandar cierto tipo de mensajes, sobre todo cuando el mensaje
es un poco mas en laborado y va un poco mas relacionado a cosas que la

empresa esta pretendiendo, logrando.”

Aqui el vocero hace hincapié en los diferentes tipos de medios a
través de los cuales uno puede comunicar a través de las relaciones
publicas. Como resalta Boza, “el PR, si ti vas a comunicar a un publico
mas ejecutivo, un publico mas de empresarios; si quieren lanzar un
mensaje que quieres gque sea leido por gente, de repente un poco mas
documentada, que esté constantemente buscando noticias y que esta

viendo ese tipo de anuncios que digamos si te vale en ese sentido.

Del mismo modo, la informacién brindada por los entrevistados permitio
conocer una perspectiva interna y externa de las ventajas y desventajas que

ofrecen las relaciones publicas y la publicidad, al momento de transmitir un
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mensaje; llegando a demostrar que ambas herramientas pueden llegar a
aportar ampliamente en una campafa si se trabaja basado en una estrategia

de comunicacion que considere las caracteristicas que cada una presenta.

De igual forma, segun se sefiala durante la entrevista, actualmente
contamos con diversas opciones para transmitir un mensaje; sin embargo, es

importante considerar las limitaciones que estas también muestran.

Como senala el vocero de Divercity: “(...) Tu tienes la publicidad
televisiva que es de gran impacto, de velocidad — digamos- pero con mensajes
muy pequefios que tienen que ser muy escuetos y tienes que lanzar una idea
muy especifica y en 30 segundos tu utilizas 20; tengo que lograr comunicar un
super mensaje, que impacte, que genere curiosidad por lo menos. Esa es la
limitacion de la parte publicitaria en television. Luego, tienes otros medios como
pueden ser la radio que puede ser mas repetitiva, que no es visual, no tiene un
impacto visual; es solamente auditiva pero que se pueden hacer cosas

interesantes también ahi.

Asimismo, el vocero hace referencia a la prensa que, como segun indica,
el vocero “aunque es buena, los peruanos hoy en dia leen menos, sobre todo
ahora con la Internet”. Por otro lado, respecto al uso de la internet, el
entrevistado senala “la Internet es muy facil seleccionar y decir ‘esto si, esto
no’; sobre todo los jovenes que hoy en dia entran a la internet, escogen qué
leen, qué no leen con una velocidad muy grande; el cerebro descarta con
mucha facilidad, entonces la publicidad en Internet para mi no es muy efectiva,
salvo que llega un mensaje que realmente es de interés para quien lo va recibir
y tiene que ser muy puntualizado con un publico que hayas logrado segmentar

debidamente.”

Por otro lado, respecto a la publicidad BTL (Below the line — por sus
siglas en inglés), sobre los paneles publicitarios destaca el mal uso que se les
da en la actualidad “En mi opinion, hoy en dia, hay una cantidad de paneles
barbaros y cuando tu sales a la calle y recorres cualquier distancia que recorres
todos los dias - incluso con el trafico que recorres - no recuerdas ninguno de
los paneles. Entonces, la parte de paneles es una publicidad que, para mi

gusto, ensucia y genera poco beneficio. Es importante para ciertas marcas,
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marcas muy importantes, grandes, que requieren tener una presencia

determinada o simplemente un mensaje muy puntual, muy especifico.

En el caso de las relaciones publicas, a diferencia de lo sefialado sobre
la publicidad, se tiene la posibilidad de mostrar un contenido mas elaborado;
por ejemplo, a través del interés generado en los medios de comunicacion, se
pudo obtener una entrevista de casi 20 minutos en Capital (informe marzo),
destacando el vocero de la empresa como referente en el tema quien
compartio interesante informacion sobre el nifio como consumidor actual y del
futuro; hecho que en comparacion con un spot publicitario, este solo hubiera
logrado enviar mensajes cortos con una duracion de 30 segundos sin
necesariamente, contener un mensaje que aportara con la imagen de la

empresa.

Adicionalmente, otro importante resultado que se encontrd a través de
las entrevistas fue el gran desarrollo que tienen hoy en dia las relaciones
publicas, situacion que como indica Ruth Castillejo, ha evolucionado
ampliamente; llegando no solo a ser requeridas para determinados rubros
como la mineria, sino que se ha expandido tanto que ahora la mayoria de
rubros empresariales las consideran como complemento fundamental dentro de

sus herramientas de comunicacion.

De la misma forma, otro destacable punto que se obtuvo a través de
la entrevista como técnica utilizada, es la generacién de oportunidades y
relacionamiento a nivel empresarial y especializado que se puede obtener
con las relaciones publicas. En este caso, a través de la gerencia de
Impulso, se logré la participaciéon del vocero en el CAMP 2016, donde
destaco la exposiciéon gue realizé el vocero sobre el tema “El rol e impacto
de los nifios en las decisiones de compra de hoy y mafana”. Asimismo, se
resaltd la participacion de Luis Fernando Boza en el ExpoMarketing 2016,
donde ademas de la exposicién que ofrecid, en alianza con APAP, realiz6
un concurso entre agencias de publicidad en el cual se premié el mejor
spot publicitario dirigido al publico infantil, donde se promovia la

construccion de valores en nifios y en la sociedad.
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Estas acciones mencionadas contribuyeron con el objetivo de
posicionar a Divercity y sus voceros en referentes del marketing dirigido al
publico infantil. Como lo sefiala el vocero de Divercity, “fueron actividades
importantes que hicieron bastante ruido y entorno a ellos hicieron las
actividades de PR”.

En este punto es relevante destacar otro factor que sefalan los
entrevistados en las preguntas 9 (Ruth Castillejo) y 1 (Luis Fernando
Boza); aqui se resalta la credibilidad como una de las principales ventajas
gue presentan las relaciones publicas; y es que es como se puede observar en
los informes y los anexos de esta investigacidn, el uso que hacen estas de
entrevistas, articulos y notas de prensa, estan respaldados por el vocero de la
empresa (en este caso Luis Fernando Boza), quien declara a partir de su

experiencia y de la informacion con la que cuenta en la empresa.

En este caso, un claro ejemplo de informacidon que genera Divercity fue
el estudio que realizé la empresa (informe mes de junio), el cual revelaba la
importancia de ofrecer mensajes adecuados considerando que el 71% de
padres sefala que sus nifios se inclinan mas por un consumo poco apropiado y
prefieren determinados productos y/o servicios influenciados por la publicidad

gue los rodea dia a dia.

Finalmente, es necesario indicar que esta investigacién, ha permitido
ahondar en algunas de las herramientas de las que hace uso las relaciones
publicas, permitiendo conocer un poco mas el aporte que ofrece cada una de

ellas y los beneficios que ofrecen.

146



CONCLUSIONES

PRIMERA

La imagen de Divercity se vio impactada positivamente, en un alto
grado por el plan de comunicaciones desarrollado por el equipo de
comunicaciones de la agencia Impulso, tal y como se demuestra en la
segunda pregunta realizada al gerente general de Divercity, quien resalta
el no solo haberse enfocado en obtener publicaciones sino el haber creado
todo un conjunto de eventos y acontecimientos sobre los cuales se

construyo el PR.

SEGUNDA

La imagen de Divercity se vio impactada positivamente, en un alto
grado por las acciones generadas a través de las relaciones publicas,
hecho que se ve reflejado en los informes de enero, marzo, mayo Yy junio,
donde se resaltan importantes apariciones en medios como ElI Comercio,
Gestion, Semana Economica, Capital (TV, radio, pagina web), Cdbdigo,
entre otros; los cuales no solo destacaban a Divercity como empresa y la
trayectoria que esta tiene en varios paises de Latinoamérica, sino también
comunicaban el mensaje principal a transmitir: Divercity, a través de su
plataforma el Divermarketing, no solo ofrece entretenimiento, ofrece
también la mejor opcion de hacer publicidad no invasiva, que genera
valores en los nifios, contribuyendo con la formacion de ciudadanos

responsables.
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TERCERA

La imagen de Divercity se vio impactada positivamente, en un alto
grado por el media training que realizan las ejecutivas del equipo de
comunicaciones de Impulso al vocero de Divercity, donde aparte de
reforzar los ejes de comunicacion desarrollados en el plan estratégico para
la empresa, se entren0, a través de un cuestionario, al vocero para que
este pueda contestar de la forma mas adecuada alguna interrogante sobre
cifras o informacién en particular de la empresa. Esto queda demostrado
en los informes enero, marzo, abril, mayo y junio; donde resaltan
entrevistas en medios como ElI Comercio, revista Velaverde, Caddigo,
Mercado negro, Wapa, entre otros. En ellas, el vocero hace hincapié en los
ejes de comunicacion que se refuerzan minutos previos a la entrevista con
el periodista y responde de la mejor manera preguntas sobre cifras o data

de Divercity.

CUARTA

La imagen de Divercity se vio impactada positivamente por las
herramientas de gestion de la comunicacion corporativa. De esta forma, en
las preguntas 2 y 4 de la entrevista realizada a Luis Fernando Boza,
gerente general de Divercity, él sefiala el aporte que estas lograron en la
imagen de la empresa gracias al mensaje que se logré transmitir en cada
una de las acciones que se realizaron, pues como indica, el equipo de
comunicaciones no solo se centr6 en generar publicaciones, sino que
generd contenido, creando eventos que permitieron aportar positivamente

en la empresa.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA

La empresa Divercity debera retomar sus acciones de gestion de la
comunicacion corporativa a traves de las relaciones publicas buscando
generar nuevamente el interés del publico, a través de alguna nueva data o
informacion respecto a las nuevas tendencias de las empresas para llegar a
Su publico objetivo, publicidad dirigido a nifios, los nifios como
consumidores de medios de comunicacion, el impacto que tienen los
medios en los nifios, entre otros. Esto permitira contar con informacion
interesante que despierte el interés de los medios, a los cuales se tiene que

dirigir para lograr impacto en el publico objetivo.

SEGUNDA

Divercity y la agencia de PR. con quien decida trabajar su proxima
campafa tienen que agudizar la seleccion de acciones a realizar a nivel
mediatico, teniendo en cuenta las que generaron mayor interés en la campafa
realizada durante el 2016. Esto permitird ahorrar recursos que luego pueden ser
usados para actividades de mayor relevancia y enfocarse en las estrategias

planteada.

TERCERA

Considerar la visita de algun ejecutivo de la franquicia de Divercity en el
extranjero. Esto permitira tener un panorama mas amplio de la situacién del

negocio a nivel internacional, generando el interés de los medios empresariales
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y de negocios. Asimismo, si se puede contar con un reconocido especialista en
psicologia infantil, podrian generarse entrevistas sobre el aprendizaje y la

formacion de valores a través del entretenimiento.

CUARTA

Tener en cuenta que las acciones y/o estrategias a nivel PR. para
construir o reforzar una imagen no son a corto plazo, se debe considerar que
es un proceso que se va realizando paulatinamente, por lo que los resultados
no se obtienen en un corto plazo, sino que se consiguen en un tiempo
considerable (mediano a largo plazo). Esto permitira establecer periodos para
cada etapa e ir trabajando acorde a ellos, proyectandose estratégicamente y

evaluando gastos acordes al presupuesto de la empresa.

QUINTA

Debido al alto protagonismo que estan tomando las redes sociales a
través de los blogueros (as), se puede considerar el reforzar la camparfa con
una activacion in situ en la que participen padres blogueros quienes puedan
presenciar como influyen los juegos en el aprendizaje de los nifios. De esta
forma, ellos podrian dar testimonio de la experiencia vivida en Divercity y
compartirla en sus redes. Esto permitiria que muchas mas personas conozcan
de la empresa, y de lo que aporta a los nifios y a la sociedad; reforzando la
imagen positiva de la empresa.
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PROBLEMA PRINCIPAL OBJETIVO PRINCIPAL HIPOTESIS PRINCIPAL VARIABLE CATEGORIAS INDICADORES TECNICAS | INSTRUMENTOS
INDEPENDIENTE
¢cDe qué modo las | Describir y analizar como las | Las herramientas de
herramientas de gestién de | herramientas de gestion de | gestiéon de la Comunicacion
la Comunicacién | la Comunicacioén Corporativa | Corporativa impactarian
Corporativa generan un | generan un impacto en la | positivamente en la Imagen
impacto en la Imagen de las | Imagen de las | de las organizaciones.
organizaciones? Caso | organizaciones. Caso | Caso agencia de
agencia de comunicacion | agencia de comunicacién | comunicacion Impulso
Impulso Marketing Trace y | Impulso Marketing Trace y | Marketing Trace y su
su cuenta Divercity Enero — | su cuenta Divercity Enero — | cuenta Divercity Enero —
Junio, 2016 Junio, 2016 Junio, 2016
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE
SECUNDARIOS SECUNDARIOS SECUNDARIAS DEPENDIENTE

¢De qué modo establecer | Describir y analizar como un | La formulacion de un Plan
un Plan de Comunicaciones | Plan de Comunicaciones | de Comunicaciones
impacta en la Imagen de las | impacta en la Imagen de las | impactaria positivamente en . Gestiéon y
organizaciones? Caso | organizaciones. Caso | la Imagen de las Plan de aplicacion. Ficha de
agencia de comunicacion | agencia de comunicacién | organizaciones. Caso Comunicaciones | Nivel de | Observacion Observacién
Impulso Marketing Trace y | Impulso Marketing Trace y | agencia de comunicacion ejecucion.
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su cuenta Divercity Enero —
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comunicacion Impulso
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cuenta Divercity Enero -
Junio, 2016
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GUIA DE ENTREVISTA 1

ENTREVISTA A LUIS FERNANDO BOZA, GERENTE GENERAL DE
DIVERCITY

. ¢Por qué decidiste optar por una compafila de PR. comercial para
Divercity?

. Respecto a la estrategia de comunicacion que se mostré durante la
campana, ¢ considera que fue la correcta?

. Desde tu criterio ¢cuales fueron las acciones que mas aportaron en la
campana?

. Consideras que la campanfia realizada aport6 positivamente en la imagen
de Divercity

5. Del 1 al 10 cédmo evallas la campafa para Divercity

. ¢ Qué aspectos considera se debe mejorar para una proxima campafa o
gué aspectos debimos mejorar en su momento?

. Respecto a un versus entre la publicidad y las actividades de PR, ¢qué
beneficios considera que tienen las relaciones publicas que no tienen la
publicidad?
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GUIA DE ENTREVISTA 2

ENTREVISTA A RUTH CASTILLEJO, GERENTE GENERAL DE AGENCIA
IMPULSO MARKETING TRACE

1. ¢Hace cuanto tiempo decidio trabajar en el sector de comunicacion?
épor qué?

2. ¢Con cuantas marcas ha trabajado a la fecha?

3. ¢Qué hace impulso exactamente?

4. Desde su perspectiva ¢cual es la situacion actual de las relaciones
publicas?

5. ¢Cual es el perfil de una persona que se dedica a las relaciones
publicas?

6. ¢Se puede decir que hoy en dia hay mas personas que apuestan por las
relaciones publicas?

7. Respecto a las acciones de comunicacidon que nosotros hacemos
entrevistas, sembrados acciones de prensa, desde su perspectiva
¢cudles son las que mas aportan a una campafa?

8. ¢Qué sectores deben contar si 0 si contar con el area de relaciones
publicas?

9. ¢Cual considera es la principal ventaja que aporta la publicidad frente a

las relaciones publicas y viceversa?
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