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Resumen

PROPUESTA DE DESARROLLO DE CAMPANA 360 PARA EL
LANZAMIENTO DE LA NOVELA TITULADA “OPERACION TRISKEL”

Autora: Isabella Garcia-Ramos Herrera
Tutora Académica: Maria Gabriela Lopez Miota
Caracas, marzo de 2020

Operacion Triskel no es la primera novela que Garcia-Ramos Herrera ha
escrito, pero si es la que mas recientemente ha terminado. Considerando
que su proyecto de final de carrera, deberia ser en un area en la que quisiera
especializarse en el futuro, Garcia-Ramos Herrera decidié apostar por la
publicidad y el mercadeo editorial.

Ahora que muchos autores han logrado auto publicar sus obras, Garcia-
Ramos Herrera vio una oportunidad en su formacion como Comunicadora
Social. A lo largo de la carrera ha aprendido las herramientas necesarias
para desarrollar una estrategia de mercadeo adecuada para vender su
novela y ademas crear una obra literaria con una buena calidad, desde la
redaccion hasta la investigacion que se requiere para escribir una novela de
ficcion histérica y fantasia, como lo es Operacion Triskel.

El proyecto propone la elaboracién de una camparfa de tipo 360, que
abarca medios digitales, medios tradicionales (ATL) y activaciones BTL, para
el lanzamiento de la novela Operacién Triskel, primera de la serie de novelas
de la marca que Garcia-Ramos Herrera ha creado, llamada Entre Druidas. A
lo largo de este trabajo, se vera reflejado todo el desarrollo del material
necesario para la construccién e implementacion de la propuesta de plan de

mercadeo planteado.

XX
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Introduccién

Muchos han querido escribir un libro. Pocos lo han logrado. Muchos
menos lo han publicado. Y sin embargo, el mercado literario es cada vez mas
competitivo. Pero... ;qué pasa cuando libros para jévenes se venden como
cualquier otro? ¢Por qué no se adaptan a su target? El mercadeo de los
libros de género de Young adult ha venido especializandose en estrategias y
tacticas para alcanzar a esa generacidn que, segun los estereotipos, es
inalcanzable en materia literaria: los Millennials y la generacién Z, cuando
segun estudios como los de Brendan Brown para The Expert Editor, dicen

gue leen mas que cualquier generaciéon que los precede.

El marketing es el arte de vender un producto, de conectarse con una
audiencia para convencerlos de que su dinero y su tiempo valen la pena ser
invertidos en lo que sea que se les esté ofreciendo. Este proyecto de final de
carrera busca utilizar el marketing para vender una historia, que no sélo en-
tretiene, sino que también ensefia, porque la literatura puede ser arte, pero
también educa y puede cambiarle la vida a alguien.

XXIV
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Capitulo I: Tema de estudio
1.1 Planteamiento del problema

Para nadie es un secreto que Venezuela atraviesa una situacion politica,
econdmica, social, cultural, entre otras cosas, bastante particular. Debido a
esta, el mercado literario en el pais, asi como muchos otros, se ha visto
afectado y reducido. “El afio 2019 ha sido critico para las letras
venezolanas. Ricardo Ramirez Requena, director de la Fundacion La
Poeteca, indica que ha habido una desaceleracion significativa de la industria
del libro.”, resefd Julett Pineda (2019) para Efecto Cocuyo. Pareceria
entonces un problema lanzar una novela en esta situacion, apostar a un
mercado que pareceria que esta en camino a su extincion.

Sin embargo, segun Guilleldris Salcedo (2019) de la Escuela de
Economia de la UCV en una entrevista para Contrapunto, sefiala que
“Venezuela es un caso de estudio, porque es contradictorio que un pais sea
tan emprendedor si nada esta dado para que lo hagas”. Esto refleja una
oportunidad para la autora, puesto que, si bien ella quiere lanzar su novela al
mercado, deberia hacerlo de manera tal que las tacticas utilizadas en su
estrategia fueran innovadoras y atractivas para su target: los Millennials y la
Generacion Z.

Con el auge de las redes sociales, los medios digitales y los libros que
pueden adquirirse en formato fisico o digital en linea y no sélo en una
libreria, ademas de las recientes migraciones de medios tradicionales, como
la television y el cine, a realizar adaptaciones audiovisuales de novelas
populares, ha hecho que este target se sienta cada vez mas interesado en
un género literario que surgid por y para ellos: el famoso Young adult (YA), o
en su traduccion literal, Adulto joven. Desde el romance, pasando por la
fantasia, la ciencia ficcion, el terror, hasta la ficcion historica, todos los
géneros previamente conocidos de novela se han adaptado a este nuevo
género que parece envolverla a todas, y es que es un género que esta mas

definido por los temas que toca que por sus caracteristicas. Por esto,
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Brendan Brown (2019) en un estudio realizado para The Expert Editor,
contrario a la creencia popular de que los jévenes no leen, sefiala que es un
porcentaje bastante alto el que mantiene este habito. El estudio arrojo que un
80% de los adultos jovenes ha leido un libro en cualquier formato durante el
altimo afo.

Y son también los jévenes de estas generaciones (Millennials y Z) que
consumen con gran frecuencia contenidos y compran mercancia que no solo
se limita a los libros que leen, sino a la tematica de los mismos. Es normal
ver a jovenes usando camisas, bolsos, agendas y mas productos cuya
tematicas son sus historias preferidas.

Pero en Venezuela no se ven, en las pocas librerias que quedan,
libros especificamente dirigidos hacia el target Young adult, y mucho menos
mercancia con estas tematicas. Y lo poco que existe en el actual mercado
literario venezolano, se vende de la manera mas tradicional posible. Por esto,
la autora, aprovechando el auge del emprendimiento en el pais, de las
nuevas formas de entretenimiento en Caracas, de los nuevos formatos y
tendencias en el mercado literario y de las preferencias y héabitos de
consumo de su target, decidié crear una marca que no solo serviria como el
paraguas para las novelas que pueda crear de la misma temética, sino que
también serd innovadora en el mercado literario de Caracas por conectar

distintas maneras de entretenimiento con la literatura.

1.2 Justificacién

Si bien es cierto que la carrera de Comunicacién Social no suple al
estudiante de las herramientas para la redaccion de una novela, si lo nutre
con el conocimiento necesario para introducir una marca al mercado a través
del lanzamiento de un producto. Considerando que la autora desea cursar
sus estudios superiores y dedicarse profesionalmente al area de la
comunicacién, disefio, produccion y publicidad editorial, es mas que

necesario que haya aprendido el proceso de realizar una propuesta de
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mercadeo para un producto, y que lo lleve a cabo en este PFC con el
mercado de una novela en especifico; en este caso, la novela de fantasia,
“Operacion Triskel”. Es importante sefalar que se utilizé este libro y no otro
puesto que, al desarrollar una identidad de marca y unos valores basados en
la historia que esta misma cuenta, quién conoce mejor la esencia del

producto -en este caso la novela- es la misma autora.

Mas alla de dotar a la universidad de un PFC mas que se dedico a unir
el contenido de la materia de Publicidad y Mercadeo con el mercado literario,
le concede a la institucion una prueba que refuerza su creencia de la
educacion personalizada, al permitir que la autora contara con la guia y la
ayuda necesaria por parte de sus profesores para cumplir sus metas con la
rigurosidad y seriedad académica con la que cuenta el PFC. En este caso, le
dio la oportunidad a la autora de realizar un objetivo de su proyecto de vida, y
ella puede decir que fue gracias a su casa de estudios una vez salga de esta.
En el caso de, posteriormente, llevar a cabo la propuesta, no se daria a
conocer solamente la marca desarrollada con el nombre de la autora, sino

también el nombre de la universidad.

Ademas, representa un antecedente para los siguientes PFC que
busquen dedicarse a la rama comunicacional del area editorial, puesto que si
algo une a las personas es el contar historias, y ¢qué cosa es mas propia de
la Comunicacion Social que eso? La literatura ha sido uno de los métodos
mas antiguos de la comunicacién y proyectos como este PFC ayudan a
devolverle su valor a las historias que, si bien pueden ser de fantasia o
ficcion, los valores que transmiten son reales y, en esta ocasion, van

alineados con los de la Universidad Monteavila.

27



1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo general: Disefiar un plan de mercadeo 360 para
posicionar a la marca Entre Druidas a través del lanzamiento de su primer
producto, la novela “Operacion Triskel” en el mercado literario
hispanohablante en Caracas, Venezuela durante el periodo de agosto a

noviembre del afio 2020.

1.3.2. Objetivos especificos:

1. Conocer a profundidad el target de la marca y del producto para
desarrollar estrategias y tacticas coherentes y atractivas para el mismo.

2. Analizar las preferencias de las Generaciones Y (Millennials) y Z en
el mercado literario, en entretenimiento y en redes sociales para asi lograr
conseguir una conexion entre estas en el actual panorama nacional.

3. Realizar analisis de entorno y de situacion actual de la marca y del
producto para desarrollar estrategias en base a estas caracteristicas.

4. Desarrollar una metodologia de planificacion estratégica que se
adapte a las necesidades del mercado actual.

5. Entender el proceso de elaboracién de un plan de mercadeo 360
para su posterior implementacion en el mercado objetivo.

6. Identificar objetivos generales, especificos y de venta en la pro-
puesta para construir estrategias y tacticas que apunten al cumplimiento de
los mismos.

7. Indicar tiempo y recursos financieros requeridos para la ejecucion
de la estrategia 360.

8. Sefialar y monitorear los indicadores de desempeno (KPI's) del plan
para determinar el éxito de la propuesta planteada.
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Capitulo Il: Marco Teoérico

2.1 Antecedentes

Para este proyecto se utilizaron otros trabajos para sustentar y guiar la

elaboracion del mismo, a continuacion, se resefian dichos proyectos:

2.1.1 Trabajo |

PROPUESTA DE ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL PARA EL
LANZAMIENTO DEL LIBRO “NOT ALONE”. Madriz, C. (2018)

Este proyecto establecié una propuesta digital especificamente para
Instagram para el lanzamiento de una novela. Con una estrategia
desarrollada entre Instagram y un blog de la autora, sefialando la creciente
importancia de los #Instabooks, este trabajo demuestra como la auto
publicacién y la auto promocioén es una opcién no sélo real, sino viable, para

los autores que estén lanzando nuevas novelas al mercado.

2.1.2 Trabajo I

DISENO DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO PARA
PROMOCIONAR UN ALBUM MUSICAL A TRAVES DE LOS MEDIOS
SOCIALES DE VENEZUELA. Rico, R. (2014)

Este plan estratégico cuenta con elementos fundamentales para el
desarrollo de las campafas ATL y BTL. Por ejemplo, giras de medios y
pautas especificamente en radio, pero también la propuesta de activaciones
tipo BTL como lo son los toques en vivo y “meet and greets”, demostrando
asi que es viable la aplicabilidad de una campafna en medios tradicionales y
en activaciones tipo BTL para el lanzamiento de un producto en un mercado
tan altamente competitivo y cambiante como lo es el musical, y que puede
relacionarse al literario por los constantes cambios que traen las nuevas

generaciones con respecto a sus habitos de consumo.
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2.1.3 Trabajo Il

LIBRO DE PRODUCCION “SOBREVIVIENTES DEL TERCER REICH’.
Burroughs Celma, D. y Pascual Parra, A. (2009)

Este proyecto presenta unos perfiles de personajes que, con sus
entrevistas, brindan un testimonio histérico de gran importancia. Es por esto
que, sin importar que el trabajo se remonte a hace once afos, el rigor
histérico que contiene esta mas que vigente, ademas de las herramientas de
produccion audiovisual que perfeccionan el proceso y la técnica de crear

contenidos de este tipo y con esta tematica.

2.1.4 Trabajo IV

CRONICAS: MEMORIAS DE UN NINO SOBREVIVIENTE DE LA SEGUNDA
GUERRA MUNDIAL. Abend Van Dalen, R. (2011)

Este trabajo aborda el tratamiento de, como su titulo lo indica, un nifio
sobreviviente de la Segunda Guerra Mundial, a manera de crénicas, pero no
periodisticas sino literarias. Este trabajo promueve y demuestra la
importancia de la produccion de textos literarios con contextos historicos
reales y evidencia la ardua investigacion que se encuentra detras de cada

una de estas obras literarias.

2.2 Marketing

2.2.1 Definicion

Segun P. Kotler (2001), el marketing es un proceso que abarca
muchas areas, como lo social y lo administrativo, entendiendo que hay una
relacion entre una empresa o un comerciante y el publico que lo consume,
mediante el cual grupos o individuos particulares obtienen algo. Este algo

suele saciar una necesidad y desean adquirirlo, y lo hacen a través de la
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oferta y la demanda que exista por dicho elemento y se intercambian
productos de valor. De este concepto surgen nuevas definiciones, como por
ejemplo, la que presenta la American Marketing Association (2017): “Es una
actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar,
entregar y cambiar las ofertas que tengan valor para los consumidores,

clientes, asociados y sociedades en general".

2.2.2 Marketing tradicional

“El marketing tradicional es aquella disciplina basada en
estrategias comerciales que enfocan su accion a las ventas del momento,
centrando su objetivo en el producto o servicio que genera la empresa”.
(Peird, R. s.f.) Pareceria entonces que el trato con el cliente no es prioridad
para la marca o empresa, puesto que lo que busca es ver un negocio
rentable; el objetivo principal es econdmico: aumento de la venta lo mas
rapido posible. Para esto, se valen de medios tangibles y conocidos por

todos como los medios de comunicacion masivos: radio, prensa y television.

2.2.3 Marketing digital

El Marketing Digital o Marketing Online, segun el Instituto
Internacional Espafol de Marketing Digital (s.f.) es “el desarrollo de
estrategias de publicidad y comercializacion a través de los medios digitales,
en las cuales todas las técnicas que se emplean en el mundo off-line son
imitadas y traducidas al mundo online. Asi mismo, en el marketing digital
aparecen, por ejemplo, nuevas herramientas, como los buscadores como
Google, las nuevas redes sociales y la posibilidad de mediciones digitales de
rentabilidad de cada una de las estrategias empleadas”. Algunos ejemplos de
como los contenidos publicitarios off-line se ven en el mundo digital son:

banners de publicidad en portales web para peridodicos, hasta blogs
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promocionando productos con articulos tan largos como un articulo de un

diario, emisoras sintonizadas por internet donde se hace publicidad y

podcasts que imitan programas de radio con algun contenido publicitario, o

incluso los llamados “ads” que no son mas que comerciales digitales.

2.2.4 Marketing Mix

El Marketing Mix es una herramienta que se utiliza para buscar la

manera ideal para que la marca o empresa pueda mostrar qué tiene para

ofrecer y cdmo mostrarselos u ofrecérselos a los consumidores. Kotler,P.

(s.f.) impulsa el primer modelo de Marketing Mix conocido como las 4P’s:

Precio: es el valor monetario del producto en el mercado. Gracias
al intercambio entre la empresa y el consumidor -donde la
empresa da el producto y el consumidor da el dinero- la empresa
obtiene sus principales ingresos. Este valor es lo que hace
competitivo al producto en un mercado regido por la oferta y
demanda de los consumidores.

Producto: es el elemento que la empresa vende (también puede
ser un servicio). Todos sus procesos internos como empresa estan
dedicados a la produccién de este. Esta venta surge de la
oportunidad que la empresa ve al crear un elemento que pueda
satisfacer las necesidades de los consumidores en el mercado.
Promocion: son los esfuerzos, estrategias y acciones que la
empresa realiza para dar a conocer su producto en el mercado,
de tal manera que los consumidores lo noten, se despierte el
interés en ellos, entiendan la necesidad que este producto
satisface y lo adquieran.

Plaza: es el lugar donde los consumidores pueden conseguir el
producto en cuestion. Es la manera que tiene la empresa de

hacerle llegar su producto a los consumidores.
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Luego, Marta Estaun, de la Innovation & Entrepreneurship Business

School en Espafia (2019), explica que a finales de la década de 1990, se

propuso una nueva teoria. Se pasaba de las 4P’s de Kotler para comenzar a

implementar las 4C’s:

Cliente: cambia la vision al entender que el consumidor es una
persona, por esto se le denomina diferente. Ya el proceso no se
centra en el producto sino en la persona que compra el producto.
Costo: Ya no se habla de precio, puesto que la creacion de un
producto no depende solo del dinero, sino también del tiempo y el
esfuerzo. Esto, desde el punto de vista del nuevo protagonista -el
cliente- se manifiesta en casos como cuando el mismo producto se
encuentra en dos puntos de venta distintos, pero si uno esta
demasiado lejos, y por lo tanto es mucho tiempo y esfuerzo llegar
hasta alla, pero es mas barato, mientras que el otro estd mas
cerca, probablemente el cliente escoja el que esta mas cerca, sin
importar el precio.

Conveniencia: como se dijo anteriormente, el cliente se ha
convertido en el protagonista y por lo tanto, la empresa debe
volverse una facilitadora en el proceso de compra y adquisicion
del producto para el cliente. Tiene que ser una distribucion eficaz y
el producto tiene que ser accesible para el cliente.

Comunicacién: Treinta afios después de las 4P’s de Kotler, es
evidente que han cambiando las maneras de hacer publicidad. Los
clientes ya no se comunican de la misma manera y por lo tanto la
manera de promocionar el producto debe cambiar. La promocién
se transforma para que llegue a una comunicacion directa, que
permita la interaccion entre el cliente y la empresa, creando asi

experiencias que puedan vivir juntos.
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Pero un tercer cambio de siglas surge, y Eduardo Area (2011) explica
coémo se pasa de las 4C’s para hablar de las 4V’s, las cuales se centran en el
valor. Estas son:

e Validez: Si antes se enfocaba en el cliente, entonces ahora se
entiende que existen distintos tipos de clientes y que es importante
que el producto que la empresa vende sea valido para todos.

e Valor: Si antes se hablaba del precio y luego del costo, ahora este
término serd lo que los clientes estan dispuestos a pagar por el
producto en cuestién. Dependiendo del tipo de cliente hay mas o
menos conocimiento acerca de lo que hay por detras del producto
o del servicio, entienden su valor, y por lo tanto pueden volverse
mMAas exigentes o acceder a pagar valores que otros no.

e Virtual Place: Con el auge de las nuevas tecnologias, las
empresas ahora se encuentran en el mundo fisico y en el digital -
incluso algunas sélo existen en digital- por lo que las compras
ahora se realizan en linea. Para algunos clientes, el punto de
venta o la tienda fisica pasa a un segundo plano y prefieren
encontrar a la empresa, de manera facil y accesible, en linea.

e Viralidad: Si con las 4C’s se hablaba de una comunicacion
interactiva, ahora la comunicacion en linea se ha vuelto mas
directa y bidireccional, por esto, la empresa debe entender que
compite contra un bombardeo constante a su cliente de otras
informaciones, y debe generar un contenido que, no soélo le
interese al cliente, sino que sea lo suficientemente atractivo y que

se identifique que sea capaz de replicarlo y volverlo viral.
Para que el marketing mix tenga éxito debe haber coherencia entre

sus elementos y la empresa debe entender la relacidbn entre estos —las

siglas- y el contexto en el que se encuentra.
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2.2.5 Target

Segun M.A. Fernandez (2015) el target “es el conjunto o publico
que sera el futuro consumidor del articulo que se quiere promocionar. Dentro
del campo empresarial y del marketing para empresas, su correcta definicion
es esencial para su éxito. Para definir un Target hay que saber a quién se
esta dirigiendo la marca, cuales son sus gustos, sus costumbres, etc.
Conocer el mercado y el publico permite dirigir y guiar las decisiones de
marketing, como precio, lenguaje, medio en el que se realiza la campafa,
etc.” Para definir el target hay que conocer caracteristicas claves como las
socio demograficas que pueden ser: sexo, edad (que puede ser una edad
puntual o un rango de edades), si viven en una zona especifica o no, gustos,
cultura, costumbres, profesion, posicibn social y econémica (cosa que

también ayuda al momento de escoger precios para el producto), entre otros.

2.2.6 Posicionamiento

“‘Lugar que ocupa la marca en la mente de los consumidores
respecto el resto de sus competidores. Otorga a la empresa una imagen
propia en la mente del consumidor, que le hara diferenciarse del resto de su
competencia.” (Espinosa, R. 2014). La manera de lograr que se construya
esta imagen o esta idea en la mente del publico es elaborar y mantener una
estrategia comunicacional coherente, efectiva, y con mensajes elaborados de
tal manera que sea facil para cualquiera entender los beneficios de la marca

y los factores que los diferencian del resto de la competencia.

2.2.7 Valor agregado

Segun la Mesa editorial de la Revista Merca2.0 (2015) “el valor

agregado es la caracteristica extra que un producto o servicio ofrece con el
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propdsito de generar mayor valor dentro de la percepcion del consumidor.”

Tiene sentido pensar que este valor es lo que desmarca a la empresa de su

competencia y lo distingue en el mercado. El saber comunicarlo sera

determinante para lograr dar a conocer la marca.

2.2.8 Beneficios

Los beneficios de marca son, segun Bocconi (2018) las cosas,

experiencias, visiones positivas que los clientes consiguen al consumir un

producto y/o un servicio en particular. Estos pueden generar que los clientes

se decidan entre un producto y los demas. Los beneficios se dividen en dos

categorias: funcionales y no funcionales.

e Funcionales: son caracteristicas utilitarias. Son los que ofrecen

soluciones a sus problemas.

e No Funcionales: generan una esfera mas intima y emocional.

o

Sensoriales: estdn vinculados con estimular los
sentidos.

Simbdlicos: son necesarios para alcanzar un objetivo
especifico de los consumidores.

Sociales: parten de la necesidad que tiene el cliente de
expresar su sentido de pertenencia a un grupo o cultura.
Auto-identificativo: permiten y facilitan la construccién y
el fortalecimiento de la identidad propia del consumidor.

Psicologico: atiende necesidades de tipo psicoldgicas
del consumidor, se diferencian de los beneficios auto-
identificativos puesto que estos no necesariamente
generan una construccion de caracteristicas que

definiran al cliente.
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2.3. Tipos de Marketing

Debido a su capacidad de aplicarse en diferentes &mbitos, se divide
en dos modalidades: el marketing tradicional (Outbound) y el marketing

moderno (Inbound).

2.3.1. Marketing Tradicional-Outbound

“El Outbound marketing es el conjunto de acciones de mercadeo
que tienen el objetivo de captar consumidores mediante métodos directos y
unidireccionales.” (Asorey, F. 2016) ElI Outbound Marketing tiene como
objetivo principal la venta del producto, por lo que serd muy directo -intrusivo

incluso- en la comunicacién hacia el publico.

2.3.2 Marketing Moderno-Inbound

“El Inbound marketing es una metodologia que combina técnicas de
marketing y publicidad no intrusivas con la finalidad de contactar con un
usuario al principio de su proceso de compra y acompafiarle hasta la
transaccion final.” (Valdés, P. 2019) Este proceso de acompafiamiento y
comunicacién bidireccional entre el consumidor y la marca han sido
facilitadas por el auge y el acceso de toda clase de clientes a las redes

sociales e instrumentos digitales.

2.3.2.1 Modelo Hubspot

Brian Halligan y Dharmesh Shah fundan la compafia Hubspot en el
2005 luego de entender que la manera de como los consumidores en el
mercado estaban cambiando su manera de comprar. Su modelo, llamado

igual que la compafia, sigue la metodologia de Inbound Marketing. Hubspot,
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en su pagina web, explica que Shah y Halligan querian crear un modelo
donde las empresas no molestaran a sus clientes al perseguirlos para que
estos les compraran sino para que, realmente, los ayudaran y los guiaran en
el proceso de compra. Esto se realiza a través de cuatro etapas que ayudan
a que el consumidor pase de un grupo a otro. Carolina Samsing (2019)
explica estas etapas de la siguiente manera:

Atraer: “Para generar trafico, debes usar diferentes
recursos como el marketing de contenidos, técnicas SEO, redes sociales,
PPC, etc. Es importante que lo hagas de acuerdo con una planificacion
estratégica para conseguir resultados. La idea no es que todos los usuarios
visiten tu sitio web, sino que nos centramos en atraer a quienes tienen mas
probabilidades de convertirse en oportunidades de venta y, finalmente, en
clientes satisfechos. ¢ Como hacerlo? Para llamar la atencion de los clientes
adecuados, debes ofrecerles contenido relevante en el momento adecuado

(es decir, cuando estan buscando ese contenido).”

Convertir: “Una vez que hayas logrado atraer visitantes
a tu sitio web, el préximo paso es convertirlos en oportunidades de venta.
Para hacerlo, debes iniciar una conversacién de la manera que mejor se
adapte a ellos; p. €j., a través de mensajes, formularios o reuniones. Cuando
ya estés en contacto con tus visitantes, debes responder todas sus
preguntas y ofrecerles contenido que sea relevante y valioso para cada uno

de tus buyer personas, y continuar esa comunicacion.”

Cerrar: “Una vez que tengas tu base de datos, debes
gestionar los registros, integrarlos con un CRM o con herramientas de
automatizacion y lead nurturing. De esta manera, se crea un flujo de
contenidos automatizado y adaptado al ciclo de compra del usuario;
relacionado con el lead scoring, con el que se determina el momento

adecuado para convertirlo en cliente.”
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Enamorar: “Cuando ya hayas conseguido clientes, es
necesario conservarlos. En esta fase, debes mantenerlos satisfechos,
ofrecerles informacion util e interesante y cuidar a tus posibles prescriptores

para convertir las ventas en recomendaciones.”

ATRAER ‘CONVERTIRI CERRAR ‘ DELEITAR

\

Desconocidos > Visitantes
/
/

Oportunidades

Clientes
de venta

Figura 1. Etapas del Modelo de Hubspot
Fuente: https://blog.hubspot.es/marketing/que-es-inbound-marketing-slide-

share
2.3.3. Plan de Marketing

“El Plan de marketing es un documento que elaboran las empresas
a la hora de planificar un trabajo, proyecto o negocio en particular. Sefiala
como pretenden lograr sus objetivos de marketing y de este modo, facilita y
gestiona los esfuerzos de marketing.” (Sanchez Galan, J. 2019) Los planes
de negocio suelen incluirlo, puesto que este plan indica no sélo los
principales objetivos sino también los parametros del negocio con respecto a
los aspectos economicos, financieros, tecnoldgicos, técnicos y de personal
que corresponden a esa inversion, todo esto previo a su lanzamiento o

ejecucion.
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2.3.4 Estrategias de marketing

Pérez Cardona, M. (2019) define a las estrategias de marketing como
un grupo de pasos que se ejecutan para lograr una serie de objetivos
definidos previamente por la empresa. Estas estrategias pueden variar desde
el lanzamiento de un producto hasta el desarrollar una campafa de Inbound
Marketing. Las estrategias estan compuestas por tacticas, que son los pasos
previamente mencionados, que se refieren a acciones concretas y se ven
afectadas por cosas como la filosofia de la marca, su manera de actuar, su
metodologia, entre otras. Las tacticas se pueden observar y medir, como por
ejemplo, dentro de la estrategia del lanzamiento de un producto, puede ser
realizar un concurso en redes sociales para ganarse dicho producto y

observar cuantos usuarios participaron.

2.3.4.1 Estrategia 360

El nimero 360 corresponde a un angulo completo, es decir, el que
abarca todos los angulos posibles, y a esto se refiere el concepto de
“Estrategia 360”. Es un conjunto de acciones que se despliega en todas las
direcciones posibles para un plan de mercadeo. Es evidente que esto implica
el uso de métodos de marketing tradicional y marketing moderno, es decir,
medios tradicionales y digitales, puesto que lo que se busca es llegar al

target de todas las maneras posibles.

La Stratum Agency (2019) define esta estrategia de la siguiente
manera: “la estrategia de marketing de 360 grados es la manera de
comunicarse de una empresa con su publico en todos los ambitos que brinda
el panorama de comunicacion actual mediante la publicidad convencional, la
interactiva y la on-line. Tiene que estar orquestada al unisono para ganar
efectividad y teniendo en cuenta la variedad actual del mercado con sus

diferentes necesidades y preocupaciones. Hoy en dia debemos de
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comunicar qué vendemos, donde lo vendemos, cémo lo vendemos, donde lo
fabricamos, en qué condiciones, cémo lo distribuimos, quiénes son nuestros
clientes, qué necesidades satisfacemos. Ademas de los canales
tradicionales: prensa, radio, television y publicidad, el Marketing 360 cierra el
circulo con el uso de las paginas web, el posicionamiento SEO, las Redes

Sociales, las newsletter, Blogs y foros.”

2.3.4.2 ATL

Las siglas ATL corresponden a las palabras en inglés Above the Line.
La publicidad a la que se refieren estas siglas es la que Gomes, O. (2017)
define como la que consiste en utilizar como canal para transmitir y difundir
mensajes los medios de comunicacion masiva y tradicionales. Es por esto
que aplicarla implica costos elevados, cosa que es una evidente desventaja,
pero garantiza un mayor alcance, y este elemento si representa una clara
ventaja, puesto que lo que se quiere es adquirir notoriedad para el producto.
Sin embargo, al utilizar medios masivos, hay una segmentacion minima, por
no decir nula, del publico y esto puede generar que las personas no se
sientan identificadas con el producto. Ademas, como los medios son
masivos, la medicién del feedback no se produce de manera inmediata y por
lo tanto es mas complicada. Con medios tradicionales -masivos- se refiere a
la television, la radio y la prensa escrita (periédicos, revistas). También se

incluyen los carteles publicitarios.

2.3.43BTL

Las siglas BTL corresponden a las palabras Below The Line y Gomes,
0. (2017) senala que “este tipo de publicidad, utiliza canales méas directos
para comunicarse con sus potenciales clientes. Estos pueden ser: correos

electronicos, llamadas telefonicas, eventos, activaciones en el punto de
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venta, entre otros.” Los costos de la publicidad BTL son mucho menores en
comparacién con la publicidad ATL, pero al no ser canales de difusion
masivos entonces el alcance de la promocion no es tan grande. Como hoy
en dia, segun Gomes, la publicidad ha migrado a crear experiencias que los
consumidores recuerden, entonces las empresas han comenzado a recurrir
a este tipo de publicidad, invirtiendo grandes cantidades de dinero en esta a
pesar de que la intencidn de la misma es generar una promocion creativa
con métodos no convencionales, no repetitivos y que no impliquen altos

costos.

2.4 Redes Sociales

“Tradicionalmente, una red social se ha definido como un conjunto de
personas que tienen vinculos entre si, sea por temas comerciales, amistad,
trabajo, parentesco, etc. Las “redes sociales” como nosotros las conocemos,
permitieron que esos conjuntos de personas se encontraran en un entorno
virtual, convirtiéndose en sitios web conformados por comunidades de
personas que tienen cosas en comun.” (Obeso, P. 2019) Y es que, en sus
comienzos, sefiala Obeso, los sitios web no contaban con la comunicacion
bidireccional que los caracteriza hoy en dia, sino que solo comunicaban y no
interactuaban. Pero a medida que se han actualizado, las redes sociales
ahora le dan protagonismo al usuario y a los nichos o comunidades que los
grupos de distintos usuarios componen. Asi, los sitios web y las redes
sociales facilitan procesos de comunicacion, intercambio de informaciones,
ideas y contenidos multimedia, y ademas permiten que las personas

conozcan gente nueva.
2.4.1 Tipos de redes sociales

Para Obeso, P. (2019) las redes sociales se dividen en dos

categorias.
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e Redes sociales horizontales: “Se dirigen al puablico general y no
tienen una tematica especifica. Su objetivo principal es simplemente
favorecer las conexiones entre las personas. Entre ellas se
encuentran: Facebook y Twitter.”

e Redes sociales verticales: “En esta categoria entran todas las redes
sociales especializadas. Las hay profesionales, académicas, de video,
fotografia, turismo, musica, para conseguir pareja, etc. Entre las redes
sociales verticales, algunas de las mas populares son: Youtube y
LinkedIn.”

2.4.1.1 Facebook

Elena Lavagna (2018) en la Web Escuela, cuenta la historia de
Facebook, explicando que esta red social se cred con la intencion de que las
personas pudieran mantenerse en contacto, que pudieran compartir
informacion, contenidos audiovisuales como fotos o videos, y noticias entre
sus familiares, amigos y allegados. Facebook, sefiala Lavagna, “es uno de
los canales digitales mas conocidos por todos los usuarios que navegan hoy
en dia por Internet.” En esta red social pueden entrar y registrarse como
usuarios todo tipo de entes y personas: personas fisicas, marcas, empresas,
grupos, asociaciones, fundaciones, y una gran cantidad de otros tipos de
agrupaciones, todos con la misma intencion: estar en contacto unas con
otras y publicar y compartir el contenido que les interesa dar a conocer. “Su
funcién principal, por tanto, es conectar usuarios, poner en contacto a
personas para que compartan informacion sobre ellos mismos, sus gustos,
sus experiencias y, en definitiva, su dia a dia. Asi, éstos pueden comentarse
de forma publica, enviarse mensajeria privada e incluso realizar conexiones
en directo a través de video, por medio de su funcionalidad de Facebook
Live”, explica Lavagna. Durante el mes de febrero -especificamente el dia 4-

del afio 2004, Mark Zuckerberg lanzé este sitio web, junto a Eduardo
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Saverin, Andrey McCollum, Chris Hughes y Dustin Moskovitz, unos de sus
compafieros de la Universidad de Harvard. Pero cuatro afios después, en el
2008, es cuando la plataforma se encuentra disponible en el idioma espafiol.
La idea de Mark Zuckerberg era construir una manera de comunicarse
diariamente con los estudiantes de Harvard, aunque rapidamente crecio la
red y se inscribieron personas ajenas a la universidad, el Gnico requisito era
que tuvieran un correo electrénico. Como se expandié tan rapido entre
usuarios que no eran de Harvard, llegé a otras universidades y a otros
espacios hasta que hoy por hoy cuenta con 2200 millones de usuarios
activos al mes (marzo, 2018).

2.4.1.2 Instagram

Elena Lavagna (2018) comienza hablando de Instagram sefialando
una interesante dualidad: “Instagram es una red social y una aplicacion maovil
al mismo tiempo.” Instagram se especializa en el arte fotografico, y le permite
a sus usuarios publicar imagenes y videos de buena calidad, con la opcion
de colocar filtros, revelar digitalmente al modificar los valores de
caracteristicas como el brillo, el contraste, la saturacion, entre otros, y
pueden compartir estas fotografias o videos no sélo en la plataforma de
Instagram sino también en otras, como Facebook, ya que en el 2012,
Zuckerberg compro los derechos de esta aplicacion. Esta red social, segun
Lavagna, es actualmente una de las que mayor crecimiento tiene en el
mundo. Su creacion ocurri6 en San Francisco, Estados Unidos, y fue
desarrollada por Kevin Systrom, compafiero de Zuckerberg en la universidad.
Systrom lanz6 esta herramienta fotografica para la cAmara del Iphone 4 en
Apple Store el 6 de octubre del afio 2010, llamandola Instagram. Pero no fue
sino hasta el 2011 que se afadieron los “hashtags”, que se utilizan para que

los usuarios puedan categorizar y luego encontrar, contenido de una misma

44



tematica. En el 2012 se abri6 la version para Android y en menos de un dia,
la aplicacion ya tenia 1 millon de descargas. Este fue el afio que Facebook
adquiere la compafia por 1000 millones de USD. En el 2013, luego de las
peticiones de los usuarios, se habilitd la opcion de etiquetar o “taggear” a
otros usuarios en las publicaciones. Y ese mismo afio aparecio el Instagram

Direct, o la opcién de enviar mensajes directos y privados en la aplicacion.

2.4.1.3 Pinterest

“Pinterest es una red social visual, donde poder compartir fotos,
videos, infografias y todo tipo de material audiovisual que se encuentran los
usuarios en Internet y que podrian dar ideas a otras personas. Muchas
personas se deciden por utilizarlo como archivo de ideas y, realmente, no
esta mal pensado, ya que es una estupenda plataforma para poner en
practica un «brainstorming» acerca de alguna idea de negocio que tengas en
mente.” (Lavagna, E. 2018). El funcionamiento de esta red social permite a
los usuarios a organizar en “boards” o una especie de album, todo aquel
contenido que deseen compartir o guardar dependiendo de las tematicas,
hobbies o intereses que tengan. Cada publicacién se denomina “pin” ya que

hace referencia a las fotos colocadas con un pin en un corcho de la pared.

2.4.1.4 Tumblr
Tumblr es una plataforma web para la interacciébn y comunicacion
entre usuarios que desean compartir contenidos multimedia como videos,
fotos, escritos, entre otros. “De este modo, Tumblr incorpora un sistema
denominado microblogging que consiste en compartir a través de palabras o
frases cortas de otros bloggers e incluso hacer reblog (publicar en nuestros
blogs) de los articulos y notas mas llamativas y resaltantes. Es por ello que

es una de las pocas redes que permite insertar siete tipos de contenidos
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tales como fotografias, textos, citas, links, conversaciones, audio y video.”
(Ortiz, R. 2012).

2.4.1.5 Twitter

“Twitter es una plataforma social de microblogging, que sirve para
comunicarse mediante mensajes cortos y de forma gratuita con otras
personas o usuarios registrados en ella. Estos mensajes reciben el nombre
de «tweet» y estan formados por 280 caracteres, aunque hasta 2017
constaban de 140, pudiendo también publicar videos, fotos, infografias,
descuentos, noticias, eventos, etc.” (Lavagna, E. 2018). Para el 2018, Twitter
ya tenia mas de 325 millones de usuarios activos al mes, y si bien se ha
registrado un estancamiento puesto que Instagram, su competidor mas
cercano, ha crecido de manera exponencial, segun Lavagna, sigue siendo
una de las redes sociales con mas usuarios para la autora de la Web
Escuela. El fundador de Twitter es Jack Dorsey y cred esta red social en el
afo 2006, la cual surge como un proyecto de investigacion de una pequefia
compafiia en San Francisco, en Estados Unidos. Dorsey y sus compafieros,
Evan Williams y Biz Stone buscaban que esta red se pareciera a los antiguos
mensajes de texto (SMS), que eran cortos e instantaneos. Su nombre surge
del sonido que hace un pajaro al comunicarse con otro y por eso su icono es

este pequefio animal.

2.4.1.6 Uriji

“Uriji Jami fue fundada por Jean Clauteaux y James Aschehoug, es la
red social donde los usuarios interactuan, a través del intercambio de su
pasado, presente y futuro. Disponible en App Store y oficialmente lanzada
desde Caracas el 15 de noviembre de 2016, Uriji es exclusiva para teléfonos

moviles que permite compartir suefios (aspiraciones) e historias
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(experiencias), introduciendo un nuevo concepto en el mundo social:
monetizar las experiencias. La aplicacion reune funcionalidades de las redes
sociales actuales y del mercado de comercio electronico a través de la
plataforma “Paypal”, para permitir a sus miembros publicar y compartir sus
suefios y proyectos, sus historias y de alguna manera crear esa empatia con
sus seguidores cuando compartan o le den “like” a dicho post.” (Meszaros, M.
2017). Otro aspecto diferenciador y novedoso de esta aplicacion es que
introducen el aspecto financiero de tal manera que los usuarios pueden

monetizar sus experiencias o recaudar fondos para algun suefio.

2.4.1.7 Youtube

Esta plataforma permite a los usuarios registrados publicar videos de
manera online. Las personas pueden crear un canal donde publicar videos
de cualquier longitud. Los usuarios suelen buscar contenidos que les
interesan como musicales y tutoriales. Lavagna, E. (2018) resefia que la red
social naci6 en febrero del 2005, de la mano de tres antiguos trabajadores de
la empresa PayPal: Steve Chen, Chad Hurley, Jawed Karim. Segun la
autora, éstos lo concibieron como plataforma para alojar contenidos
audiovisuales. Un afio mas tarde, ya en 2006, previendo el gran potencial
que llegaria a tener esta pagina, fue adquirido por Google por un precio de

1650 millones de doélares.

2.5 Publicacion

La publicacion es el proceso de dar conocer una informacion, hecho,
dato, etc. Esta misma, segun Bembibre, C. (2013) puede darse en diferentes
formatos que han variado a lo largo del tiempo, desde los escritos, impresos,

orales, hasta la actualidad los digitales. Cuando se habla de publicaciones
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editoriales se refiere a materiales escritos cuyo formato es un libro, revista, u

otro tipo de material o soporte leido por muchas personas.

2.5.1. Publicacién Tradicional

Abel Amutxategi (2014) sefiala como funciona este tipo de publicacion
editorial: el autor contacta a una editorial y le envia su obra, puede ser de
manera directa o utilizando un agente literario que obtendra, segun el autor,
un porcentaje de sus ganancias (entre el 15% y el 20%). En caso de que se
contrate un agente literario, sera este y no el autor, quien defienda los
derechos del autor ante la editorial y quien deberia tratar de conseguir las
mejores condiciones del trato. Basicamente, es el abogado del autor. Luego
de la firma del contrato con la editorial, serd ella la que se encargara de:
corregir el texto, maquetarlo, disefio de la portada, imprimir los ejemplares,
etc. Las distribuidoras llevaran los ejemplares a las librerias. Los
distribuidores y los vendedores de las librerias se llevaran, de nuevo segun
Amutxategi, la mayor parte en el reparto de beneficios (un 60% de las ventas
finales entre los dos). Algunas editoriales, sefiala el autor, crean tiendas
online para evitar el Ultimo paso previamente explicado, y quedarse con las
ganancias de las distribuidoras y las librerias. Es evidente entonces el poco

margen de maniobra y la poca voz que tiene el autor en todo este proceso.

2.5.2 Auto publicacién

Abel Amutxategi (2014) sefala paso a paso cémo funciona este tipo
de publicacion: primero, “es el propio autor quien contrata todos los servicios
necesarios para la creacion del libro. Alguna labores, como la maquetacion,
podria llevarlas a cabo el propio autor para ahorrar dinero en caso de que
tenga esos conocimientos, pero otras figuras, como la imprenta o el corrector

de estilo, siempre deberan estar ahi.” Cuando el libro esta producido, el
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mismo autor se encargara de la distribucién del mismo de la manera que
considere méas oportuna. Amutxategi recomienda una distribucion combinada
entre “una venta directa a través de Internet por parte del propio autor y una
distribucion a librerias previamente para saber si les interesa la novela.”
Sefiala que, si bien la intencién del proceso de auto publicacion es facilitarle
el trabajo al autor y ademés eliminar intermediarios en el trabajo de
publicacion, es perfectamente viable que el autor decida contratar una

distribuidora, sabiendo que esta se quedara con una parte de las ganancias.

2.5.3 Plataformas para auto publicar
2.5.3.1 Kindle Direct Publishing (KDP)

Kindle Direct Publishing (KDP) es el servicio de auto publicacion de
Amazon. Como bien lo explican en su pagina web, este servicio le permite al
autor publicar sus libros en formato digital o fisico (Print On Demand) de
forma gratuita y llegar a millones de lectores a través de Amazon. El autor
podra obtener hasta un 70% de ganancias para eBooks Kindle y un 60% en

libros de tapa blanda.

2.5.3.2 IngramSpark:

Segun la experiencia de Rooney, M. (2013) IngramSpark es una
plataforma facil de usar para los usuarios. Funciona como herramienta de
distribucion digital para pequefios autores que quieran publicar por su cuenta
y contar con los servicios de Impresion por Pedido (Print on Demand) y libros
digitales (eBooks).
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2.5.3.3 Lulu

Lulu fue fundada luego de que Bob Young tuviese una mala
experiencia con la publicacion tradicional de su libro “Bajo el radar”, segun lo
reseflado en la pagina web de Lulu.com. Bob, dice la marca, estaba
determinado a establecer una manera mas efectiva y rentable para publicar.
Esta es la esencia de Lulu.com, y su misiébn es hacer la creacion de
contenido, y su publicacion, una experiencia mas simple y enriquecedora
para las personas alrededor del mundo. Desde el 2002, Lulu.com le ha dado
la oportunidad a creadores en mas de 225 paises, llegando asi a publicar
casi 2 millones de ejemplares. Lulu.com esta disponible en seis idiomas:
inglés, espariol, francés, aleman, italiano y danés. Otras compafias que
posee Lulu son Glasstree Academic Publishing, una plataforma para la auto
publicaciéon de autores académicos; Lulu Jr., promoviendo que los nifios se
conviertan en autores que publiquen sus obras, fomentando su creatividad,
reforzando sus habitos literarios y ayudandolos a fortalecer su autoestima; y
Replay Photos, ofreciendo una gran cantidad de productos fotograficos

profesionales como de colegiaturas y deportes.

2.6 Tendencias

‘Las tendencias del mercado se basan en investigaciones que
analizan cambios en el entorno de los negocios, su impacto en el
comportamiento de los consumidores y la respuesta de las empresas para
intervenir en el mercado y sacar provecho de estos cambios.” (Jiménez, C.
2016) Se denominan tendencias puesto que aun no son fenOmenos masivos,
incluso algunas puede que no lleguen a serlo jamas por distintos factores.
Sin embargo, es importante estudiarlas puesto que la empresa debe
encontrarse preparada para aprovechar las oportunidades que se le

presenten y/o afrontar las amenazas que puedan surgir a partir de estas.
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2.6.1 Tendencias en el mundo literario

Segun distintas fuentes como Kara Quill, Begofia Alonso y Daniel
Gigena, durante el afio 2019 las tendencias literarias, desde los temas
tratados hasta los géneros y autores mas vendidos y publicados, hubo una
linea muy marcada. En primer lugar, cada uno en su pais de origen
(Argentina, Espafia y Estados Unidos), el feminismo ha sido tema de
cabecera y aseguran que “los libros escritos por y sobre mujeres seguiran
ocupando un lugar preponderante” y que el feminismo no soélo tratara
historias de la vida real sino también migrara a la ficcion, sobre todo en la
literatura hispanoamericana. Con respecto a los géneros, los thrillers, la
ficcion y las historias basadas en la vida real con algun peso importante DE
romance o feminismo, fueron los més vendidos y mas votados por 4.6
millones de usuarios entre 20 categorias para seleccionar los mejores libros
del 2019 en los Good Reads Awards, llevados a cabo por la pagina web del
mismo nombre. Entre los autores mas leidos, se mantienen algunos clasicos
como Isabel Allende y Haruki Murakami, pero en los Good Reads Awards
guedaron empatados el famoso escritor de obras de terror y misterio Stephen
King y el autor conocido por sus obras de ficcibn mitoldgica para jovenes

adultos, Rick Riordan, en la cantidad de premios que recibieron.

2.7 Generaciones

Segun el Observatorio GT (s.f.), las compafias tienen perfiles cada vez
mas desarrollados y diferenciados entre los distintos rasgos de edad en la
sociedad. No es raro, asegura su Diagndstico de la diversidad generacional,
encontrar efectivamente, varias generaciones relacionandose entre si, sobre
todo en el ambiente laboral. Estas generaciones son: Veteranos, Baby
Boomers, Generacion X, Generacion Y, Generacion Z. Lo que sefiala el

Observatorio es lo siguiente: “Ninguna de ellas tiene el mismo modo de
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trabajo, formas de proceder, conocimientos y circunstancias laborales y
vitales. La mayoria somos conscientes de estas diferencias, pero no hemos
profundizado en qué experiencias, valores, habilidades, inquietudes y
motivaciones marcan su esencia vital y profesional.” Esta realidad
generacional es mas que estratégica para las empresas, es primordial
conocerla y manejarla para asuntos desde capacitacion de personal, buscar
empleados hasta saber como acercarse a los distintos targets que pueden

encontrar en el mercado.

2.7.1 Generacion Y o “Millennials”

Los famosos “Millennials”, segun el Observatorio GT (s.f.), han nacido
en pleno proceso de actualizacion y modernizacién de la sociedad. Su
infancia y adolescencia se vio afectada de manera positiva por el crecimiento
acelerado del mercado, hasta que las burbujas de la economia mundial
explotan y las catastréficas consecuencias comienzan a manifestarse cuando
esta generacion esté insertdndose en el campo laboral. Es la generaciéon que
comenz6 a crecer con el Internet y vio surgir las primeras redes sociales. Es,
segun el Observatorio GT, “una generacion que se ve mas capacitada que
sus mayores (mas idiomas, mas tecnologia, mas rapidez y energia) pero a la

gue no se le da oportunidad de mostrarlo.”

2.7.2 Generacion Z

Segun las investigaciones del Observatorio GT, los miembros de la
Generacidn Z se sienten cercanos a la generacion Y pero “se distinguen de
ellos en que su nifiez y adolescencia, la cual ha estado presidida por la
crisis.” Son jovenes que nacen y crecen en el movimiento de la globalizacion,
en el cambio de milenio y actualmente los mayores de este rango de edades

estan terminando sus estudios universitarios para insertarse en el campo
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laboral. Son la generacion que estd mas consciente del cambio acelerado de
las cosas en el mundo, de que rapidamente pueden aparecer oportunidades
y debilidades en su entorno, dominan perfectamente bien la tecnologia, cosa
que le reconocen y le admiran -y hasta le temen- las demas generaciones
pero por su corta edad sienten que no obtendran nunca la oportunidad para
demostrar sus capacidades y talentos frente a los mayores.

2.7.3 Generaciones Yy Zy los libros

Por los estereotipos que acarrea la imagen de que los jévenes, al ser
nativos digitales, no se despegan de un teléfono o un aparato inteligente, se
ha creido que estos no cuentan con el habito de la lectura. Sin embargo, el
Diario La Republica en su seccién de Diario Financiero (2019) resefia una
investigacion que Brendan Brown lleva a cabo en Estados Unidos, para The
Expert Editor, donde sefiala que “el grupo etario que abarca a jévenes desde
los 18 a los 35 afios, un 80% de ellos ha leido un libro en cualquier formato
durante el dltimo afio. La “Generacion Y” son voraces lectores, es solo que
sus habitos de lectura son diferentes de las generaciones anteriores. La
investigacién realizada en Estados Unidos por Brown, sugiere que los
millennials leen mas que sus padres. De hecho mas que cualquier otro grupo
de edad, el estudio arrojé que un 80% de los adultos jévenes ha leido un
libro en cualquier formato durante el dltimo afio, incluido el 72% que ha leido
una copia impresa. Cinco libros por afio lee en promedio el millennial
estadounidense, y su generacion es la que mas ha usado bibliotecas
publicas. Ademas, contrariamente a la creencia popular, los adultos jovenes
aun prefieren los libros impresos.” Sefiala también que al momento de
escoger qué libro comprar, para los miembros de la Generacidon Y, lo mas
importante son el disefio, el precio y la portada. No les importa conocer o no

al autor de la obra que estan comprando.
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2.8 Géneros literarios

Para Lopez, I. (s.f.) los géneros literarios “son clasificaciones que hacemos
de las obras literarias de acuerdo con sus caracteristicas formales (segun se
emplee el verso o la prosa, la presencia o no de un narrador...) o tematicas

(el asunto del cual traten).”

2.8.1. Género de fantasia

Para Jackson. R (1981) la fantasia “se aplica sin titubeos para
enmarcar cualquier obra literaria que no tiene que ver con el realismo,
cualquier cosa que esté fuera del mundo conocido.” También puede
aplicarse para objetos o personas tomadas de la realidad y se colocan en un
contexto donde pueden realizar acciones imposibles para un dmbito real y

ser consideradas normales.

2.8.1.1 Tipos de fantasia

Existen muchos tipos de fantasia. A continuacién se presentan a los

cuales aplican para la novela “Operacion Triskel”.

2.8.1.1.1 Baja fantasia: “Es un tipo de fantasia donde se
encuentran un gran niumero de personajes interactuando entre ellos aunque
los protagonistas sean uno o dos.” (De la Rosa, R. 2017) Los villanos suelen
ser un reflejo “oscuro” o “malvado” del protagonista y sus motivaciones
suelen ser detener al bueno, por mas justificadas o no que estén con

argumentos precisos presentados en la historia.
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2.8.1.1.2 Fantasia urbana: Este tipo de fantasia suele
encontrarse ambientada en el mundo real y en épocas especificas -sobre
todo en la contemporanea-. “Combina elementos cotidianos con un mundo
fantastico o magico, pero a diferencia del realismo magico, los aspectos
fantasticos son extrafios y desconocidos para la mayoria y para el
protagonista. Suele desarrollarse en la ciudad.” (De la Rosa, R. 2017)

2.8.2 Novela histérica

La novela histérica es una historia en la que, segun Maria Cristina
Pons (s.f) “la invencion no puede ser total, que debe remitir a un periodo o
evento real.” Y Celia del Palacio (s.f), influenciada por Pons, asegura que

este tipo de novelas son “escritos donde se une la ficcion y la historia.”

2.8.2.1 Ficcidn historica / Novela historiografica

Como diria Lewis B. (s.f.) “la Ficcién Histérica no seria una historia
rescatada, recordada o descubierta del pasado, sino una inventada, de modo
gue no rescata lo intrascendente, sino que valora el olvido y lo inventa
creativamente.” A la ficcién historica se le puede llamar también novela
historiogréfica. Esta, segun Morales Jasso, G. y Bafiuelos Aquino, V.M.
(2017) es capaz de unir la ficcion y la realidad, decidiendo cuanta carga
tendra cada una dentro de la historia narrada. Por esto, los autores
recomiendan que “las novelas historiograficas no deben ser estudiadas y
criticadas sélo bajo el criterio de verdad, pues, aunque estan ligadas a la
historia, no dejan de ser novelas.” Lo que explica Reissenweber, B. (2018) es
que en una obra literaria de ficcion historica, la trama, el argumento, la
historia sucede en alguna época del pasado real, en un momento especifico
de la historia de la humanidad, pero los personajes, las acciones, y otros

detalles, son ficcion.
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2.8.2.2. Hist6rico no ficcién

Para Reissenweber, B. (2018) “la obra literaria historica de no ficcidon
cubre acciones del pasado pero con herramientas de dramatizacién, no de
ficcion. A pesar de que se lea como una novela, su intencién es mantenerse
completamente apegado a los hechos que ocurrieron.” Asegura que esto
también sucede con los autores que escriben sobre épocas y eventos que no
experimentaron en primera persona, por que la intencion tanto de la ficcion
histérica como la de las novelas histéricas de no ficcion es examinar los
eventos del pasado real, pero con aproximaciones y relaciones diferentes

hacia la veracidad, exactitud y precisién de los hechos narrados.

2.8.3. Young adult (YA) / Adulto joven

El género de Adulto joven / Young adult (YA) tiene que ver mas con
respecto a la tematica tratada que al tono de los eventos narrados. Marta
Trivi (2016) explica que este género trata de hablar sobre problemas a los
que se enfrentan los jévenes, queriendo lograr la identificaciobn entre los
lectores y los protagonistas y todo bajo una Optica de moralidad. Desde el
descubrir el amor, el sexo, el aceptar sus cuerpos y sus orientaciones
sexuales, el consumo de drogas o alcohol y todo el proceso de descubrir
quiénes son, qué quieren y pasar de nifios a hombres y mujeres jovenes son
propios de este género. Un elemento fundamental es la amistad y por eso es
normal ver que los protagonistas suelen estar acompafiados por su mejor o
mejores amigos. También hay una evidente representacion de las mujeres y
de las minorias, puesto que por lo general, los protagonistas de libros de
épocas anteriores eran hombres heterosexuales blancos, mientras que ahora
hay todo un abanico variado de protagonistas entre distintas edades, sexos,

fenotipos, origenes, estatus sociales, entre otras caracteristicas
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diferenciadoras. Por esto también pueden ser tratados temas como el
racismo y todos los problemas y manifestaciones que este acarrea.

Con respecto a la estructura y a la narrativa son, segun Trivi, suelen
ser “libros sencillos y faciles de leer con un ritmo y estilo muy similar al de los
tipicos best-sellers (mucho dialogo, capitulos cortos, abundante accién). Sin
embargo, algunas novelas se la apafian para seguir siendo literariamente
sencillas y, a la vez, manejar tramas complejas y bien argumentadas.” Invita
a que, cualquiera que se sienta atraido por alguna de estas novelas, las lea,

a pesar de que suelen estar dirigidas para menores de 25 afios.

2.9 Marco Histoérico

La autora de este proyecto sinti6 la necesidad de agregar el siguiente
marco por la importancia que le da a la historia como un componente
fundamental de la marca creada. Se sefialard el momento histérico mas
importante que ocurre en el transcurso de la accion de la novela Operacién
Triskel, desarrollada entre septiembre de 1939 y julio de 1940, y el recordar
el aniversario de este evento es uno de los pasos posteriormente expresados
en la propuesta para camparfa, ademas de la explicacion de quiénes son los

druidas para entender a la marca “Entre Druidas” sin haber leido la novela.

2.9.1 Cultura celta

La cultura o civilizacion celta es el conjunto de pueblos con
caracteristicas culturales en comun que habitaron distintas partes de Europa
durante la Edad de Hierro. Segun Marga Arzabal (s.f.), su elemento principal
de cohesion era el lenguaje, uno de los primeros idiomas indoeuropeos en
expandirse territorialmente. Aun existen sus influencias linglisticas en el

bretdn, el cérnico, el gaélico escocés, el galés, el irlandés y el manés. La
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distribucion geogréfica de los pueblos celtas esta relacionada con estas
lenguas, puesto que eran conocidos por la zona que habitaban: los
celtiberos, los galos, los hevecicos, y los britanos que luego llamaron
bretones. Las zonas donde los asentamientos celtas fueron mas estables a
lo largo del tiempo fueron las siguientes: Irlanda, Gales, Escocia, Inglaterra,
Francia, Bélgica, Holanda, parte de Alemania, Suiza y el norte de Italia.

Otra caracteristica comun que sefiala Arzabal es que eran pueblos
guerreros, cosa que promovia el conflicto entre ellos y por eso nunca se
conformaron como una unica unidad politica. Cada pueblo tenia su lider y su

forma de organizacion propia.

2.9.1.1 Druidas

National Geographic en un articulo que publicé sobre los Druidas en el
afio 2016, y junto a distintos autores como Le Roux, F. y Guyonvarc, C.
(2009), Alberro, M. (2009) y Llywelyn, M. (2002), habla sobre estas personas
que para muchos fueron magos o brujos en la antigledad pero que
realmente se destacaron como filosofos y tedlogos, hasta sacerdotes, de la
civilizacion celta. En el Mediterraneo era conocido el término druida y se
referian a ellos como "aquellos que mejor ven y perciben lo que vendra; los

gue adivinan".

El filbsofo griego Posidonio de Apamea relata que en la Antigua
Grecia, a los druidas los compraban con los discipulos de Pitdgoras, puesto
que tanto los pitagdéricos como los druidas “eran sectas cerradas, elitistas,
que cultivaban el secretismo y prohibian poner por escrito sus ensefianzas,
transmitidas oralmente. Ambos grupos creian en la existencia de un alma
inmortal, llamada a reencarnarse perpetuamente. Compartian la predilecciéon

por el estudio del universo y los niumeros. Las dos escuelas profesaban una
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filosofia cuyo objetivo era lograr que las relaciones entre los hombres fueran
mA&s armoniosas, dato que presagiaba su intervencion en asuntos politicos.”
(National Geographic, 2016).

Los druidas se dedicaron a muchas cosas, como estudiar astronomia -
probablemente con una finalidad adivinatoria-, y a partir de esto crearon un
calendario basados en los recorridos del sol y la luna, estudiaron calculo,
geometria y las ciencias en general. Pero como los celtas eran pueblos
guerreros, estos intelectuales eran considerados como sabios y su consejo
era mas que buscado y apreciado. Tanto, que se convirtieron en los

consejeros de los reyes de los distintos pueblos.

“Segun los relatos de Posidonio, los druidas profesaban una forma de
panteismo: identificaban la divinidad con el cosmos entero y los hombres
participaban en el ciclo perpetuo de la naturaleza. Sélo importaba la pureza
del alma. Todo lo demas, la vida terrenal y sus materiales, carecia de valor
alguno. Por ello, los galos nunca dejaron monumentos u obras de arte que

testimoniasen su ingenio.” (National Geographic, 2016).

Existen registros de grandes asambleas, que reunian anualmente a
los druidas de toda la regién norte de Europa, donde debatian cuestiones
cientificas y teoldgicas. Entre ellos escogian al Gran Druida, su jefe politico, y
este titulo lo mantenia hasta el dia de su muerte. Pero poco a poco
comenzaron a tratar cada vez mas temas politicos y esto los desprestigio,
restdndole importancia a su carisma espiritual. Y cuando ocurrié la conquista
romana, los druidas ya no eran capaces de inspirar a sus compatriotas en la
unién religiosa como antes, por lo que los adversarios de César fueron
eliminados y gran parte de la nobleza celta asimil6 los valores de Roma. Y

asi, los ultimos druidas auténticos desaparecieron.

59



2.9.1.2 Simbologia celta

Dentro de la cultura celta existen muchos simbolos que servian como
representacion de ideas o pensamientos culturales y que se han extendido

hasta los tiempos modernos.

2.9.1.2.1 El Triskel

La Revista Tendenzias (2019) y el sitio web llamado
Simboloteca (2020), publican, asi como muchos otros autores, articulos
dedicados para explicar el significado del simbolo principal de los celtas
llamado Triskel. El Triskel también es conocido como Triskele, Triskelion o
Trisquel, y es no so6lo el simbolo mas importante de la civilizacion celta sino
también uno de los mas antiguos. Se le reconoce por su forma de triple
espiral, es decir, tres espirales unidas en el centro en una disposicion
triangular, todas las espirales girando en la misma direccion. El simbolo
guarda muchos significados, pero todos se relacionan con la importancia que
los celtas y sus sacerdotes, los druidas, le atribuian al numero tres. El
significado mas conocido es el ciclo de la vida: nacer, crecer y morir. O en el
caso de los druidas, vivir, morir y reencarnar. También se le asocia a los
tiempos pasado, presente y futuro. Es, también, la representacion del cuerpo,
mente y el alma, y los tres elementos validos para los celtas: agua, tierra y
viento, puesto que para ellos el fuego era un accidente de la naturaleza, y
estos tres elementos representan las tres “zonas” del planeta: la tierra, el mar
y el cielo. También se le asocia con la Diosa Don y por esto se le reconoce
como un simbolo que tiene que ver con la mujer o las tres facetas de la
Diosa: la joven, la mujer y la anciana. El triskel, ademas, es muy comun
dentro del arte celta y fue utilizado en los territorios europeos donde ellos

habitaban, con funciones ornamentales a lo largo de los siglos.
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2.9.1.3 Panteodn religioso celta

National Geographic en un articulo que public6 sobre los
Druidas en el afio 2016, y junto a distintos autores como Le Roux, F. y
Guyonvarc, C. (2009), Alberro, M. (2009) y Llywelyn, M. (2002), explica que
fueron los druidas, estos sacerdotes celtas, quiénes regian las actividades
religiosas de los pueblos celtas y que eran vistos como los Unicos que tenian
contacto directo con sus dioses. Fueron ellos quienes convencieron a los
galos de que dejaran practicas como los sacrificios humanos (los criminales
eran ejecutados por los celtas luego de que, los druidas que actuaban como
jueces en el proceso, los declararan culpables de los crimenes de los que se
les acusaba), pasando asi a ofrendas a los dioses con sacrificios de
animales domésticos o con ofrendas de armas y objetos valiosos. Pero es
importante saber que estos detalles y lo que se conoce del pantedn religioso
y mitologico de los celtas es por los escritos de Julio César, quién dejo por
escrito lo vivido en su Guerra de las Galias, y de seguro tuvo roce con esta
civilizacion, ya que los druidas no dejaban nada por escrito. Uno de los
fragmentos escritos por Julio César donde habla del pante6n celta es el
siguiente: “La divinidad que mas adoran es Mercurio... Luego vienen Apolo,
Marte, Japiter y Minerva, de los cuales tienen una concepcion semejante a la

de las otras naciones”.

2.9.1.3.1 Don

Era la diosa mas antigua del pantedn de dioses celtas, también
llamada Dana. Es la diosa de la vida, la madre de los humanos y de los
Tuatha Dé Danann (que precisamente viene del irlandés antiguo “de la tribu
de Dana”), los magicos seres que habitaron Irlanda antes de que llegaran los
irfandeses actuales. Se le asocia con la vida, la luz y el dia, asi como la

fertilidad y el bienestar. También era considerada la diosa de la inspiracion

61



divina, y era quién les daba las fuerzas y las ideas a los celtas que
necesitaban para hacer sus suefios realidad. Era, segun los autores de la
pagina Simbolos Celtas (2019), vista por sus adoradores como “la Madre
Universal, patrona de los magos y los Druidas. Era adorada en las
festividades de Beltane o Litha, que coincidian con el solsticio de verano. Era
una diosa triple capaz de tomar la forma de doncella, de madre o de anciana
divina (que hacen alusion a la tierra, al aire y al agua, respectivamente)
segun la situacidn que se presentase, y ayudaba a recordar y respetar la
diversidad de formas de vida y etapas de esta.” Don también es
representada con muchos simbolos, como piedras sagradas, las yeguas, el
otro, la tierra y las coronas. Pero el principal es el Triskel, debido a su triple
identidad y su labor como Gran Diosa, ya que a ella era a quien se dirigian
los druidas, los Unicos capaces de portar el triskel y utilizarlo con fines
magicos, y por ello es representada habitualmente portando algin objeto con

dicho simbolo grabado.
2.9.1.3.2 Llyr

Era el dios de los grandes cuerpos de agua, encargado de las
tempestades y las mareas, de gran tamafo y terrible guerrero. Se decia que
podia atravesar los mares caminando, y que de hecho asi llegd hasta Irlanda
para luchar contra los Tuatha de Danann (hijos de Don). Es el padre de otra
parte del panteén de los dioses celtas y sus descendientes, a diferencia de
los hijos de Don, que siempre han sido relacionados con la luz, fueron
vinculados con la oscuridad y la maldad. “Su gran tamafo permitia que su
cuerpo sirviera de puente entre las dos orillas de cualquier rio, por muy
grande que éste fuera, puente que ademas podia soportar el paso de un
ejército. Portaba siempre un caldero con el que podia resucitar a los muertos,
pero no era esta su Unica cualidad ya que también fue considerado protector
de los bardos y musicos al ser él un arpista consumado. Era un mago

poderoso, tenia un casco flameante, una coraza invulnerable, una espada
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que mataba al primer golpe y una capa que le hacia invisible. En tierra, su
caballo se tragaba el espacio, en el mar su barca, sin vela ni remos, se
conducia con rapidez alli donde queria su duefio. Los marineros le invocaban

como sefior de los cabos.” (Casas Vallés, A.A. 2019)

2.9.2 Segunda Guerra Mundial

La Segunda Guerra Mundial, Maria Estela Raffino (2019) la define
como un conflicto bélico que se desarrollé entre los afios 1939 y 1945. Este
involucré -directa o indirectamente- no sélo a las potencias mundiales del
momento en materias de economia o en el ambito militar, sino también a
naciones del Tercer Mundo. Por esto se le denomina Mundial. Segun Raffino,
a este conflicto “se le considera la guerra mas dramatica de la historia
contemporanea, debido a la cantidad de personas involucradas, las enormes
dimensiones territoriales del conflicto, la cantidad de armamento bélico
empleado y las desgarradoras consecuencias histéricas para la comunidad.”
Se desarroll6 principalmente en tres escenarios distintos: Europa, Asia y
Africa. En ellos se enfrentaron las tropas de los dos bandos: los Paises
Aliados y las Potencias del Eje, asi como los paises que entraron de manera
voluntaria al conflicto o fueron arrastrados -desde invasiones territoriales
hasta pactos politicos- a esta guerra que no distinguié entre fuerzas militares

y poblacién civil.

También la guerra es recordada por los eventos tan traumaticos que
ocurrieron durante su desarrollo como las politicas nacionalsocialistas que
llevaron a la creacion de los campos de exterminio y trabajos forzados que
buscaron erradicar a los enemigos del Estado aleman pero sobre todo a la
poblacion judia (en su caso se denomind El Holocausto). También fue la
primera vez que se utilizaron armas de destruccién masiva como las bombas

nucleares arrojadas sobre las ciudades japonesas de Hiroshima y Nagasaki.
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2.9.2.1 Declaracion de la guerra

Sergi Vich S&ez (2019) narra para el diario La Vanguardia como
fueron los hechos que llevaron a la declaracion de la Segunda Guerra
Mundial. El autor explica que luego de las invasiones a paises cercanos a
Alemania como Austria y Checoslovaquia, Francia e Inglaterra temian que el
avance de Hitler no hiciera sino acelerar, por ello, prometieron publicamente
que respaldarian a Polonia -el que pareceria ser el proximo objetivo de
invasion del gobierno aleman- en caso de cualquier ataque. A las 4:45am de
la madrugada del 1 de septiembre de 1939, alemanes encubiertos como
polacos, realizaron un atague que sirvid como pretexto para que las fuerzas
nacionalsocialistas ingresaran al territorio polaco. El ataque fue contundente
y luego de tres dias de contienda, donde los alemanes estaban acabando
con las fuerzas polacas, en la mafana del 3 de septiembre de 1939, el
embajador britanico Henderson le entregé al consejero de la embajada
alemana e intérprete de Hitler, el doctor Paul Schmidt, el siguiente ultimatum:
“Si antes de las 11.00 horas Alemania no ofrece seguridades de que
suspendera las hostilidades y se retirara de Polonia, Gran Bretafia se
considerara en guerra”. Pero los alemanes no contestaron, lo que obligo al
Primer Ministro Neville Chamberlain a que, con un anuncio por radio, a la
hora sefialada, le declarara la guerra al Tercer Reich. Una hora mas tarde

llegé el ultimatum francés y asi dio inicio la Segunda Guerra Mundial.
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2.10 Planificacion Estratégica: Metodologia “Bola de Nieve” elaborada

por Isabella Garcia-Ramos Herrera

Metodologia "Bola de Nieve"

Figura 2: Etapas de la Metodologia “Bola de Nieve”
Fuente: Elaboracién propia

Esta metodologia se llama de esta manera por el comportamiento de
una bola de nieve que termina convirtiendose en avalancha. Si bien
comienza como algo pequefio que rueda despacio, se le van uniendo cada
vez mas capas que rodean el centro inicial y va adquiriendo velocidad, pero
todo se afiade y nada se pierde en el camino. La flecha se dibuja hacia abajo
no para indicar que el producto va en caida, sino para entender que la
resistencia es minima en comparacion a una aceleracion que se da en
subida. Ademas, se entiende también que el primer momento es el mas
abstracto y por lo tanto mas “elevado”, mientras que el ultimo es el mas
concreto y por lo tanto cuenta con manifestaciones mucho mas “aterrizadas”.
De esta misma manera, para la autora, asi deberian comportarse las
campafnas de mercadeo, porque si bien la conceptualizacion de una

estrategia puede ser lenta al comienzo, una vez que se empieza a ejecutar,
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el proceso es mas rapido y dinamico, pero todo parte de la conceptualizacion
inicial. Esta metodologia se encuentra planteada bajo la teoria del periodismo
“las 5 W (y una H)” de Rudyard Kipling, las cuales son: Qué, Cuando, Cémo,
Dénde y Quién. La Universidad Monteavila se caracteriza por ser una
comunidad integral de saberes, tanto asi que su mencion en Comunicacion
Social es integral, por lo que a lo largo de la carrera se estudian las distintas
ramas de la comunicacion y se busca la interdependencia entre las mismas.
Es por esto que la autora de esta metodologia se atreve a unir un concepto
tan basico y fundamental del periodismo como lo son las 5W con un paso tan
importante en el mercadeo como la planificacion estratégica, para asi
demostrar la integralidad de la comunicacion como bien lo plantea la filosofia

de esta universidad.
Momento 1: Conceptualizaciéon

Este es el primer momento de la planificacion estratégica de la
campafa. Es cuando se toma la mayor cantidad de decisiones basadas en la
filosofia de la marca (mision, vision, valores), en su cultura corporativa, en los
objetivos que corresponden a esta nueva campafa y toda la identidad del

producto que va a ser promocionado.

-QUE: Se define qué tipo de camparia sera. No es lo mismo hablar de una
campanfa de relanzamiento de un producto que una campafa de lanzamiento
de un producto nuevo.

-CUANDO: Aqui se divide en dos preguntas. Cuanto tiempo durara la
campafia y en qué momento se lanzara el producto, para saber cuando
comenzar a ejecutar la campana.

-COMO: Las marcas pueden promocionarse a través de distintos medios y
esta metodologia para planificacion estratégica de una campafia implica
escogerlos. Los pasos a seguir a continuacion son para los momentos que

las marcas decidan realizar estrategias 360, puesto que si bien cada vez es
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mas comun ver campafas netamente digitales, las campafias tradicionales
(ATL y BTL) siguen funcionando. En este momento, la marca debe entender
qué tipo de contenido va mas acorde a su filosofia y comparar a qué medio
podria parecerse mas dependiendo de la naturaleza de cada uno de estos.
-DONDE: Aqui se explica el contexto. Si bien se deben haber realizado
estudios previos de mercado, aqui habrd que sefalar cual es el mercado
objetivo y en qué lugar.

-QUIEN: En este momento se sefiala el target comunicacional, y en caso de
no saber cudl es, definirse en este momento. Si bien se debe tener claro cudl
es el segmento del mercado al que se apunta y el target del producto, aqui

se sefiala el target comunicacional de la campania.

Momento 2: “Hacer ruido”

A partir de las decisiones tomadas en el paso anterior, se comienza a
estudiar los elementos claves comunicacionales de la campafa. Aqui se

decidirdn desde mensajes claves hasta voceros y embajadores de marca.

-QUE: En este punto definirse el qué se va a decir. Se construye una lista de
mensajes claves (y keywords para la parte digital) y se realiza una
investigacion de los mismos (si han sido utilizados o no por otras marcas, Si
han sido utilizadas en redes sociales, cuales han sido los hashtags, cuantas
veces fueron replicados) para escoger los apropiados para la campafia.

-CUANDO: Debera decidirse cuando se le dara al target todos los detalles de
esta campafa. Si es una camparfa de intriga, ¢cada cuanto tiempo se dara
una nueva pista?, o en caso de ser un relanzamiento de un producto, ¢se
dira todo de entrada que renovaron la imagen? Este tipo de preguntas
deberan contestarse para construir los mensajes que seran transmitidos mas
adelante. Por supuesto, en caso de ser una campafa de intriga, las pistas

deberan corresponder a los mensajes claves.
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-COMO: En este momento deberia realizarse un pre-test (Ilamese encuesta,
focus group o entrevistas a profundidad) para entender en qué medios
tradicionales o digitales se encuentra el target. Este paso se diferencia del
COMO en Conceptualizacion puesto que es una validacion por parte del
target hacia la marca para poder escoger en qué medios tradicionales y
plataformas digitales se publicara el contenido de la campania.

-QUIEN: Habra que ubicar a quiénes (esto puede ser desde un influencer en
redes sociales, anclas de television, periodistas de distintos medios,
locutores de radio, hasta una marca aliada que quiera trabajar en
activaciones BTL o los puntos de venta donde se encuentra el producto) y en
gué medios tradicionales o plataformas digitales especificamente la marca
encuentra a las figuras que considera referentes en el mercado al que se
quiere entrar para atraer a su target.

-DONDE: Es parte de la estrategia definir mecanismos para acercarse a
estas figuras a la hora de utilizarlas como voceros y embajadores de la
marca, desde contactarlos por redes sociales hasta pautar reuniones

presenciales.

Momento 3: Llamada a la accidn

Este es el tercer momento de la planificacién de la campafia. A partir
de las decisiones tomadas en el paso anterior, se define cual sera el “call to
action” o la llamada a la accion entorno a la cual gire la campafia, que sera
comunicado por los voceros y mensajes claves previamente seleccionados.
-QUE: Aqui se decide cuél seré el call to action.

-CUANDO: ¢ Cuanto tiempo durara el call to action? ¢O sera una politica fija
de la marca?

-COMO: Aqui se escogera como hacerle llegar a los consumidores el call to
action. En qué formato, especificamente. Este formato se escogera

basandose en los resultados del pre-test y también en conjunto con el
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contenido que suele publicar la figura escogida en el QUIEN del Momento 2.
Al tratarse de una campafa 360, deberdn generarse distintas propuestas
para los diferentes formatos de medios tradicionales (ATL) activaciones BTL
y plataformas digitales.

-DONDE: En qué medios tradicionales o plataformas digitales se publicara el
call to action. Esto sera escogido basandose en los resultados del pre-test y
en qué medios, plataformas o activaciones se mueven las figuras
seleccionadas como voceros.

-QUIEN: Se divide en dos, puesto que la marca debe distinguir quiénes
pueden participar en este call to action en un primer momento y quiénes

seran promotores del mismo.

Momento 4: Ejecucion

Es en este momento en el que se empieza a planificar lo mas préactico
de la campafa. Con todo lo desarrollado en los pasos anteriores, con los
medios tradicionales, activaciones BTL vy plataformas digitales ya
seleccionadas, mensajes claves, keywords y hashtags ya definidos, targets
ya ubicados, entonces se procede a contactar a los respectivos medios
tradicionales, comenzar a organizar y producir los eventos que seran las
activaciones BTL y crear las respectivas cuentas de Redes Sociales y la
pagina web (de ser necesario tenerla) para comenzar a publicar (en ATL,
BTL y Digital) el contenido ya desarrollado.

-QUE: Aqui se seleccionaran los medios tradicionales en Prensa, TV y Radio
y los medios digitales como portales web y redes sociales a los cuales acudir,
desde las cableras hasta los programas especificos, desde los medios hasta
los periodistas, desde las emisoras hasta los programas de radio, todo esto
basados en los resultados arrojados por el pre-test para asi saber qué
contenido consume el target comunicacional escogido para la campafa. Aqui

también construyen las grillas para cada red social y se decide si se va a
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seguir la misma linea de contenido en las distintas redes o si cada red cuenta
con su propia estrategia, grilla y contenido diferente al de las otras redes.
Ademas, debera escogerse cual es la red social o la plataforma principal de
la marca en caso de que no sea su pagina web. Las redes sociales
seleccionadas para ser utilizadas como plataformas para la campafa se
escogen en base a los resultados del pre-test.

-CUANTO: Se definen las reuniones, pautas, entrevistas, cronogramas,
grillas, y tiempos, puesto que no es lo mismo crear una grilla para las tres
primeras semanas de una cuenta de Instagram que una grilla para sus dos
primeros meses y tampoco es lo mismo pautar toda una semana de
entrevistas que tener una entrevista a la semana durante dos meses, o tener
una fecha Unica para una activacion BTL a tener una serie de eventos
pautados. Esta toma de decisiones tendra que ver también con el tiempo que
duraréd la campafa en general.

-COMO: Las politicas de comunicacién y los formatos aqui ya estaran
definidos. Los voceros de la marca tienen que saber cuales son los mensajes
claves de la campafia para comunicarlos con eficacia en las distintas
entrevistas, pautas, y activaciones. Ademas, deben estar preparados para
responder las preguntas que probablemente les hagan y todos deben ser
capaces de enviar y manejar la misma informaciéon. En este momento, en las
redes sociales, el community manager debe tener el manual de
comunicaciones de la marca, y toda su actividad en la red social debe ir en
linea con las politicas que alli se dictan. Es decir, deberan evaluarse los
distintos formatos y alternativas que ofrece cada red social y deberan decidir
con cuales quedarse o qué contenido sera publicado en qué formato.
-DONDE: Hay que definir a través de qué tacticas se van a buscar
seguidores. En medios tradicionales como TV o Radio pueden realizarse
concursos en vivo a través de llamadas o pueden rifarse entradas para los
eventos que seran las activaciones BTL. Ademas, en las mismas

activaciones pueden promocionarse las redes sociales de la marca e invitar a
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los participantes a seguirlas y compartir contenido de su experiencia con los
hashtags y keywords que se han empleado para la campana. En redes
sociales pueden emplearse métodos como concursos donde deben taggear
a otras personas, compartir las publicaciones, entre otros. Se debe buscar
donde pueden conseguirse a las personas que encajan en el target
comunicacional previamente definido y trazado para la campaiia.

-QUIEN: Se comienza a segmentar, categorizar, recomendar y dialogar con
los miembros del target ya conquistados. Por ejemplo, se le pregunta sobre
Sus gustos, sus experiencias, si estdn a favor o en contra de algo. La
comunicacién y el feedback, entre la marca y el consumidor, comienzan a
darse de manera directa a través de correos electronicos, encuestas,

conversaciones en las activaciones BTL, en las distintas redes sociales, etc.

Momento 5: Indicadores

En este quinto momento de la planificacion de la campafia, se esperan
observar los primeros resultados (de acuerdo a los objetivos establecidos en
el momento de la Conceptualizacion) de su ejecucion y comienzan a ser
monitoreados los indicadores correspondientes para la futura toma de

decisiones con respecto al rumbo que la campafia y la marca deban tomar.

-QUE: Qué resultados esperamos observar especificamente. ¢Una cantidad
de participantes especificos en las activaciones BTL? ¢Una cantidad de
entrevistas pautadas? ¢Un numero especifico de seguidores en alguna red
social? ¢ Cuantas personas usaron un #hashtag?

-CUANDO: Si bien el monitorear o analizar resultados se da siempre, no solo
el tiempo que dura la campafia sino en cada momento, debe escogerse un
periodo de tiempo que serd el que se analizara. ¢La primera semana de
campafa? ¢ El primer mes?

-COMO: Una vez escogido el periodo de tiempo que serd analizado para

entender los resultados de la campafia en ese momento, y para seguir
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analizando a partir de alli, deberan escogerse ciertas herramientas y/o
indicadores para plasmar estos resultados.

-DONDE: Cuando los resultados ya han sido analizados, deberia ser claro
entonces hacia donde deberia dirigirse o crecer la campafa. ¢Se debe
corregir algo que no esta funcionando? ¢ Esta creciendo demasiado rapido y
deberian aprovechar eso? ¢EIl target migré de una red a otra? Este es el
momento de realizar ajustes y definir mejor la ruta a seguir.

-QUIEN: Si bien cada estrategia cuenta con un target comunicacional
definido, y ademas la marca cuenta con shoppers y consumidores finales,
siempre se pueden idear maneras de atraer a audiencias que, si bien no son
la primaria, podrian encajar o sentirse identificadas con el producto y la
marca. Es aqui donde comienza una nueva busqueda de influencers en
redes sociales, programas de radio y televisidén, entrevistas, activaciones
BTL, un tanto diferentes a los que se escogieron una primera vez, se
refuerza el contacto con los que la marca quiere mantener, se crean alianzas
con otros personajes, 0 se invita al publico que ya es fiel a la marca a
convertirse en los nuevos embajadores de la misma y que sean ellos quienes
atraigan a mas personas. La busqueda de nuevos targets qué atraer debera,
también estar acorde a los objetivos establecidos en la Conceptualizacion.

¢, Qué pasa luego del momento 5?

De acuerdo a los objetivos planteados en la Conceptualizacion, la
campafa puede llegar a su fin o generar una nueva, puesto que si bien un
producto no esta constantemente lanzandose al mercado, la publicidad y el
mercadeo de una marca son las cosas que la mantienen viva y competitiva
en el mercado, por lo que se puede acabar una bola de nieve momentanea,

0 puede generar una nueva avalancha.
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Capitulo Ill: Marco Contextual
3.1 Marca

“‘Entre Druidas” es una marca cuyos productos principales se
encuentran dentro de la categoria que incluye al género de fantasia y al
género de ficcidon histérica en el mercado literario. Son una serie de novelas
que cada una cuenta la historia de un Clan Druida determinado en un
periodo especifico de la historia de la humanidad. A pesar de estar en el
mismo “universo” y que algunos personajes puede que coincidan
cronologicamente, cada libro es independiente el uno del otro. No son,

estrictamente, una saga.

3.2 Historia de la marca

“Entre Druidas” nace por la necesidad de la autora de juntar sus dos
mas grandes pasiones: la historia y la fantasia en la literatura, pero de una
manera que trascienda un libro. Siempre ha creido que hay historias que
cambian la vida de los demas, que se vuelven parte de la persona que las
vive pero, si bien ese es su caso con la literatura y los libros que ha leido a lo
largo de su vida, sabe que no todo el mundo conecta con los libros como lo
hace ella, por lo que pensé en la mejor manera de transmitir esta magica
experiencia con los demas y darle la oportunidad a sus contemporaneos de
conectarse con algo que los haga creer en la magia, y los haga sentirse parte
de una familia, cuyos lazos que los unen, son el amor hacia unos personajes
y una historia. Esto hizo que la autora buscara la manera de ampliar el
universo gque habia creado para la novela Operacion Triskel, donde druidas
con magia caminan entre humanos en momentos cruciales de la historia de
la humanidad. De hecho, la autora se planted la pregunta de, si los druidas
existen desde la época desde antes de los romanos ¢por qué no crear

historias donde se vieran a Clanes druidas reaccionar y verse afectados por
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hitos importantes de la historia de la humanidad? Si bien, Operacion Triskel
abarca la época del inicio de la Segunda Guerra Mundial, se tienen
planeadas dos novelas mas que no serian estrictamente la continuacion de
esta. La segunda novela seria durante la caida del Muro de Berlin y la
tercera seria durante el Atentado de las Torres Gemelas. Asi, un infinito
mundo de posibilidades se abre para crear historias al mejor estilo de Garcia-
Ramos Herrera y ademas, siguiendo su filosofia como autora y figura
literaria, asi podra escribir historias que no solo entretienen al lector por un
rato, sino que ademas son una experiencia didactica al aprender sobre los

distintos periodos que marcaron la historia de la humanidad.

3.3 Autor / Fundadora de la Marca

Isabella Garcia-Ramos Herrera nacio el 16 de agosto de 1997, en
Caracas, Venezuela. Desde pequefa, su madre le leia cuentos antes de ir a
dormir, hasta que la autora tuvo edad suficiente para leer por si sola. Luego
de eso, no soltaba un libro, nunca. A medida que fue creciendo y definiendo
sus preferencias literarias, se encontr6 también con que tenia una gran
facilidad para escribir historias. Rapidamente se vio sumida en un mundo
literario, como lectora y como autora, comenzando a escribir cuentos cortos
para luego dar el salto a novelas y obras de teatro. Su estilo siempre ha
girado en torno a tres géneros: fantasia, ficcion historica y Young adult, y un
tono: dramético (aunque cree en los finales felices). Luego de haber escrito
una obra de teatro que fue su debut como dramaturga (Prohibidos, 2018),
quiso adentrarse aun mas en el mundo que tanto le apasiona de la ficcién
histdrica y termind creando la novela Operacién Triskel, la cual es la perfecta

mezcla entre fantasia e historia, en el marco de la Segunda Guerra Mundial.
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3.4 Producto: Novela “Operacion Triskel”

El primer libro, Operacion Triskel, cuenta la historia de la familia de los
Vizcondes de Canterbury, los Carlisle, lideres del Clan Carlisle, junto con sus
aliados, enfrentandose al Clan Hausle, en la Guerra Civil Druida durante la
Segunda Guerra Mundial, especificamente desde septiembre de 1939 hasta
julio de 1940. Entre las caracteristicas fisicas del mismo podemos resaltar
que el producto esta impreso en tamafio A5, el cual es 15.24cm x 22.86cm
(6x9 pulgadas), es tapa blanda y cuenta con 570 paginas. Un libro en fisico
cuesta alrededor de 15% (USD) y un libro digital puede costar 5% (USD).

3.4.1 Sinopsis

Septiembre, 1939. Un continente. Dos guerras. Los humanos tiemblan
ante el avance del ejército aleman. Los druidas, hechiceros descendientes de
los milenarios celtas, se encuentran aterrados por el asesinato de un
importante miembro de su comunidad. Liza, junto a su prima Lydia y el resto
de su familia, todos miembros del poderoso Clan Carlisle, deberan no sélo
encontrar al culpable de este homicidio, sino también ponerle fin a la Guerra
Civil Druida que ha iniciado el temible Clan Hausle, servirle a Inglaterra en la
batalla contra los nazis y descubrir qué druida terminara por salvar o destruir

el futuro de su comunidad y el de la humanidad.
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Figura 3: Portada de la novela “Operacion Triskel”

Fuente: Elaboracién propia
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Capitulo 1

[Black]

Figura 4: Diagramacion en InDesign de la novela “Operacion Triskel”
Fuente: Elaboracién propia

3.5 Filosofia de gestién

3.5.1 Misidén

Educar y hacer que las nuevas generaciones se enamoren de la
historia de la humanidad, entendiendo que la cultura druida también es parte
de esta.

3.5.2 Visioén

Convertirse en referente mundial no solo para la literatura sino para el
entretenimiento.
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3.5.3 Valores de la marca

3.5.3.1 Creatividad: Creemos en el magico proceso de crear
grandes cosas a partir de las que nos rodean.

3.5.3.2 Amor: Profesamos el carifio entre personas y hacia las
cosas, puesto que soélo a través de este valor podemos cambiar el
mundo.

3.5.3.3 Sabiduria: Buscaremos siempre aprender cosas
nuevas, puesto que a través de la obtencion del conocimiento nos

convertimos en la mejor version de nosotros mismos.

3.5.3.4 Ecologia: Respetamos la naturaleza, puesto que ella 'y

sus elementos son nuestro verdadero hogar.

3.5.3.5 Familia: Pensamos siempre en convertirnos en la
familia y en el hogar de las personas, ademas, estamos agradecidos
por las personas que llegan a nuestra vida a lo largo de ella que,
quizas no estan unidas a nosotros por lazos sanguineos, pero si de

carifio, y son la familia que escogimos.

3.5.3.6 Capacidad de Adaptacion: Podemos y queremos

reinventarnos cada vez que sea necesario, sin perder nuestra esencia.

3.5.3.7 Tradicién: Queremos transmitir todo lo que nos han
ensefiado de generacion en generacién, porgue es lo que nos hace

ser quiénes somos.

3.5.3.8 Interdependencia: Somos una comunidad, donde cada
uno cumple un papel fundamental, pero amamos a cada uno de sus

miembros por sus cualidades y talentos Unicos.

3.5.3.9 Bien comun: Queremos, siempre, que prevalezcan las

condiciones que garantizaran la mejor calidad de vida y la paz para
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nuestra comunidad. Nos gustaria, cada uno a su manera y desde

donde pueda, salvar al mundo.

Considerando ademas que Amor, Sabiduria y Creatividad son los tres
valores fundamentales de la religion druida y son los tres espirales del triskel,
consideramos que los otros 6 valores estan dentro de estos tres primeros:

e Amor incluye a la Tradicion y a la Familia.
e Creatividad incluye a la Capacidad de Adaptacion y a la
Interdependencia.

e Sabiduria incluye al Bien Comun y a la Ecologia.

3.6 ldentidad de marca

3.6.1 Nombre

El nombre “Entre Druidas” surge por distintos factores, todos unidos al
concepto de la marca el cual es distintas historias, en distintos contextos
histéricos pero todas unidas por el mismo hilo conductor de la magia druida.
En primer lugar, las novelas introducen al lector en las historias de los
druidas, llevandolo a estar entre ellos y ver como, desde la perspectiva de
esta magica comunidad, se presenta el contexto mundial que va cambiando
de novela en novela. En segundo lugar, se observa cémo existen humanos
en las novelas que llegan a entrar en contacto con los druidas, hasta, casi,
volverse uno mas de ellos, que es exactamente lo que se quiere lograr con
los consumidores de la marca. Y en tercer lugar, el concepto de estar “entre”
otros individuos, habla de los valores de marca como la familia, jamas dejar

solo a otro, y el sentido de pertenencia a una comunidad.
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3.6.2 Logo

El logo de la marca cuenta con distintos detalles que se encuentran
conceptualmente anclados a la identidad de la misma. En primer lugar, como
se dijo anteriormente, la marca busca generar un sentimiento de pertenencia
y de estar constantemente acompafados, es por eso que el triskel -simbolo
principal de la marca- se encuentra literalmente entre las palabras “entre” y
“druidas” que componen el nombre. A su vez, la tipografia seleccionada (Irish
Penny), es una perfecta representacion del valor de “capacidad de
adaptaciéon” de la misma, puesto que si bien cuenta con rasgos
caracteristicos de las tipografias celtas (la T curva, la R mayuscula utilizada
indistintamente como mayuscula o minuUscula) también es una version
modernizada de la misma. Por lo que mantiene la esencia celta-druida pero
al mismo tiempo ha evolucionado, ademas, por su sencillez, pareceria que
podria encajar en cualquier época historica, reforzando el valor agregado de
la marca de contar historias de distintos clanes druidas en cualquier periodo
historico. Y, como toda la filosofia e identidad de la marca esté construida en
torno al nimero tres -en representacion a los tres espirales del triskel, que
significan los tres valores fundamentales de la religion druida- el logo cuenta
con, literalmente, tres elementos: las dos palabras (entre, druidas) y el

simbolo (triskel).

entre Hadruidas

Figura 5: Logo de la marca “Entre Druidas”

Fuente: Elaboracién propia
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3.6.3 Personalidad

“Entre Druidas” es una chica europea de 21 afos. Algunos podrian
clasificarla como “conservadora” por sentirse realmente arraigada a sus
costumbres y por poner siempre en primer plano a su familia. Sin embargo,
forma parte de la conocida Generaciéon Z al cumplir con las caracteristicas de
ser tolerante y mente abierta con respecto a muchos temas, ser promotora
de la inclusion, la igualdad de género, y el sentimiento de que es “especial”’ y
por lo tanto, tiene algo que aportar al mundo. Valora la llegada de la
tecnologia, puesto que le permite mantenerse siempre conectada con sus
seres queridos y las causas que la apasionan, como por ejemplo, la lucha
contra la contaminacion y el cambio climéatico. Es gran admiradora de la
tendencia “eco-friendly” y tiene un estilo de vida parcialmente vegano, es
decir, que si bien consume carnes y comidas derivadas de animales, esta en
contra del maltrato de los mismos y no aprueba la compra de productos de
marcas que los usan para experimentar. Se siente parcialmente culpable por
amar los libros en fisico, puesto que sabe que el uso del papel afecta al
ambiente, pero para compensar esto, intenta ahorrar papel y plastico en los
demas aspectos de su vida y también hace el intento de leer libros en
formato digital. Sus colores preferidos son el verde y el azul, cree que la
magia y la fantasia son para cualquier edad, y en gustos musicales y
audiovisuales es muy variada, puesto que puede escuchar desde Mozart
hasta Punk Rock. Igual con las peliculas, puede ver desde documentales
histéricos hasta Harry Potter. Eso si, jamas consumiria contenidos que
denigren a algun tipo de minoria de alguna manera (odia el Reggaeton por
sentir que denigra a la mujer, odia las figuras que representan extremismos
como Supremacia Blanca o Negra, o figuras de extrema derecha o de
extrema izquierda.) Sus materias preferidas en el colegio siempre fueron
Historia y Literatura. Siempre se pregunta como habria sido su vida si

hubiese nacido en distintas épocas de la historia y muchos de sus idolos o
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ejemplos a seguir son figuras del pasado, ademés de familiares mayores que
ella. Adora aprender nuevos idiomas puesto que asi, se abre paso en el
mundo, no solo para viajar a través de él sino también para conocer nuevas
personas. Y cree fervientemente en la bondad de las personas, no cree en

hacer dafio sin haber extendido la mano primero.

Segun Margaret Mark y Carol S. Pearson (2001) existen distintos
arquetipos de personalidad de marca, especificamente doce, de los cuales,
el que mejor se aplica para “Entre Druidas” es el arquetipo de “El Inocente”.
Las marcas que encajan en este arquetipo tienen una actitud optimista, que
transmiten confianza y siempre intentan hacer sentir bien a los demas. Su
mayor objetivo como marca es alcanzar la felicidad y su mayor temor, ser
considerado como aburrido. Sus mensajes claves hacen referencia a la
felicidad, a la amistad, a la esperanza y el optimismo, entre otros. Son
descritas como marcas sofiadoras, que inspiran ideales y valores felices, sus
estrategias estan basadas en el optimismo y marcas famosas que pueden

resultar ejemplos de este tipo de comportamiento son Coca-Cola y Disney.
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Figura 6: Personificaciéon de la marca.

Fuente: Instagram Emma Delury.
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3.6.4 Pilares de la marca

3.6.4.1 Somos una familia: Creemos que la vida esta llena de
personas que adoptamos como hermanos, primos, tios, sobrinos, y esto

gueremos ser para nuestro equipo: adoptados y adoptarlos.

3.6.4.2 Somos interdependientes: Sabemos que juntos
formamos un todo, pero no vemos a cada miembro como una pieza de una

maquina sino como un individuo con talentos Unicos y valiosos.

3.6.4.3 Somos creyentes de la magia: Defendemos la idea de
que, asi como la magia ayuda a los druidas a hacer grandes cosas, todos
tenemos talentos Unicos y una fuerza interna que nos impulsa a estar

creando constantemente (ser creativos) y a hacer nuestros suefios realidad.

3.6.4.4 Somos fanéticos de la historia: Nos preguntamos en
gué época nos hubiera gustado nacer si no fuera esta, porque sabemos que
cada periodo de la historia y de nuestras trayectorias personales, nos han
traido hasta donde estamos hoy. Hacemos un esfuerzo para entenderlas y a

partir de estas lecciones, construir un mundo mejor.

3.6.4.5 Somos amigos de la naturaleza: Respetamos a la
naturaleza y al medio ambiente, estamos a favor de protegerla y cuidarla,
porque sabemos que nosotros formamos parte del ecosistema. Ademas,
pensamos en un futuro mejor para nuestras familias y amigos, y eso es hacer

el mundo un lugar mejor, literalmente hablando.

3.6.4.6 Somos buenos de corazon: Creemos en la bondad, en
perdonar, y en dar segundas oportunidades. Cualquiera puede equivocarse y
si tenemos el poder de ayudar a otros a que corrijan sus errores y apoyarlos

para volver a levantarse, entonces lo haremos. Pero no somos ingenuos.
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3.7 Target

Venezolanos a partir de 15 afios, apasionados por la lectura, que valoran
la importancia de la historia de la humanidad como lecciones para crear un
futuro mejor, que aprecian la magia como manifestacion de nuestros
talentos, y ademas, les entusiasma la idea de pertenecer a una comunidad

que trasciende fronteras y esta llena de historias inspiradoras.

3.7.1 Target del producto

Jévenes entre 15 y 29 afios de clase A en Venezuela
(especificamente en Caracas), interesados en temas que tienen que ver con
la fantasia y a la Segunda Guerra Mundial, tanto en formatos digitales como
fisicos. Y que les interese, ademas de la compra de libros, la adquisicion de

otro tipo de mercancia de la misma temética (material POP).

3.7.2 Target Comunicacional

Serd desarrollado en cada una de las estrategias. Ver apartado
5.3.4.2.

3.8 Posicionamiento

Para los amantes de la literatura, que creen que la magia ha existido
en el mundo desde tiempos remotos, la novela de fantasia historica de Entre
Druidas: Operacion Triskel es la confirmacién de que existe una comunidad
magica entre los humanos y han estado alli durante siglos. Los lectores
conoceran historias y personajes nunca antes revelados, pero que sin ellos,

la historia de la humanidad no habria sido la misma.
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3.9 Valor Agregado

“Historia magica con datos histdricos reales en tu libreria mas cercana,

o si no, a un click de distancia”

Si bien es cierto que existen varias novelas que tienen como
caracteristica ser del género de fantasia y al mismo tiempo, que ocurren en
un contexto histérico real, la mayoria busca enfocarse en uno de los dos
aspectos, mientras que todas las historias -comenzando por Operacion
Triskel- de Entre Druidas son un 50% fantasia y un 50% novela histérica con
datos reales. Tanto asi, que la historia se construye respetando las fechas y
la naturaleza de los sucesos acontecidos. La intencion de estas novelas no
es presentarle al lector un nuevo universo que vive en paralelo con el mundo
real, como lo pretenden las sagas de Harry Potter y Cazadores de Sombras,
sSino como un universo nuevo y magico se involucra en la historia humana,
siendo el caso de los miembros de la comunidad druida aportando a ambos
bandos de la Segunda Guerra Mundial. Cabe destacar, ademas, que los
druidas también son figuras historicas puesto que fue una civilizacién antigua
que realmente existio, a diferencia de los magos de J.K.Rowling o los
cazadores de Cassandra Clare. Este énfasis en lo historico es porque la

marca busca educar al mismo tiempo que entretener.

3.10 Ventajas competitivas

3.10.1 Producto: Tiene un disefio caracteristico y un contenido que

evidencia la mezcla perfecta entre historia real y fantasia.
3.10.2 Seleccidn: El contenido es importante para el cliente, puesto

gue entre una gran variedad de libros de distintas tematicas, el consumidor

decide optar por esta historia. También, es distintivo puesto que existe poca
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literatura sobre druidas en espafiol, por lo que otros libros de fantasia no
ofrecen este tipo de historia. Incluso, se vuelve exclusivo puesto que es un
universo diferente a los que se han ofrecido a los jévenes a través de la
literatura, porque si bien existen libros sobre Druidas y sobre la Segunda
Guerra Mundial, no hay sobre Druidas en la Segunda Guerra Mundial. Si
bien es cierto que en este momento se estd hablando del primer y Gnico
producto de la marca Entre Druidas (novela Operacion Triskel), el contenido
le ofrece al lector un beneficio periédico y rentable si el plan de publicar
distintas novelas independientes pero todas dentro del mismo universo
contintia. Asi, podran seguir consumiendo historias druidas pero en distintas
épocas y peridodicamente a medida que las novelas se vayan publicando.
Ademas, esto representa un beneficio mayor para el lector puesto que, si
llega a conocer a la marca cuando ya se hayan publicado cinco novelas, no
quiere decir que deba tomar la primera para leerlas en un orden especifico,
sino que puede comenzar por la que mas le llame la atencion y no se
perdera de nada, debido a la independencia entre las historias. El disefio
resulta bastante comunicable porque como bien se ha dicho con anterioridad,
muchas personas han visto el simbolo del Triskel pero no saben qué
significa, por lo que las asociaciones pueden ser varias, desde Triskel y
Druidas, hasta Triskel e Isabella Garcia-Ramos, dependiendo de cémo se

desenvuelva la campanfa.

3.11 Credibilidad de marca

3.11.1 Respaldo: Entendiendo que la marca se declara como “eco-
friendly”, debe demostrar que respalda a la comunidad ambientalista que ac-
tualmente se encuentra en auge en el mundo, por lo que decide promocionar
el formato digital del libro -el cual garantiza menos uso de papel y por lo tan-

to, proteccion del ambiente- con mensajes referentes a la causa ecoldgica.
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3.11.2 Autenticidad: Asume su identidad druida como algo valioso y
lo ensefia con orgullo, insta a los consumidores a formar parte de la

comunidad druida y que lo expresen.

3.11.3 Escucha: Empatica y pide feedback, considerando el valor
familiar y vision de “clan” que tiene la marca, ve a sus consumidores como

iguales y valora cada uno de sus aportes e interacciones con la misma.

3.12 Productos Sustitutos:

3.12.1 Competencia Directa:
Novelas cuyas tematicas pueden parecerse a las de Operacién Triskel.

o Saga de “Harry Potter” de J.K. Rowling: es una historia que
trata sobre magia y brujos, parecidos a los druidas.

e Saga de “Cancion de Hielo y Fuego” de George R.R.
Martin: su popularidad en temas como la magia y los
conflictos bélicos compite con Operacion Triskel.

e Saga de “Cazadores de Sombras” de Cassandra Clare:
estas historias se encuentran en distintos contextos historicos,
pasando de la época victoriana a la actual y en todas hay
tematicas de fantasia.

e ‘“La ladrona de libros” de Markus Zusak: su historia se
desarrolla en la Alemania nazi, viviendo una cara diferente del
mismo contexto que enfrenta Operacién Triskel.

e “Toda la luz que no podemos ver” de Anthony Doerr:
novela ganadora de un Premio Pullitzer, pone en contacto dos
realidades: la Francia ocupada por los alemanes y el Ejército
aleman, todo en el contexto de la de la Segunda Guerra
Mundial.
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o “El ruisenor” de Kristin Hannah: con protagonistas fuertes
como la de Operacién Triskel, que enfrentan problemas de

gran magnitud en el contexto de la Segunda Guerra Mundial.

3.12.2 Competencia Indirecta:

Contenido audiovisual cuyas tematicas puedan parecerse a la de Operacion
Triskel.

e Serie -y pelicula- “Downton Abbey” de Carnival Films vy
Masterpiece: Una historia sobre una familia de la nobleza
inglesa a comienzos del siglo XX puede parecerse a la familia
protagonista de Operacion Triskel.

e Serie “Band of Brothers” coproducida por Steven
Spielberg y Tom Hanks: ElI compafierismo y los por menores
de la vida en el campo de batalla es la situacién que los
protagonistas de Operacion Triskel viven en la segunda mitad
de la novela.

e Serie de Juego de Tronos de HBO: su popularidad en temas
como la magia y los conflictos bélicos compite con Operacién
Triskel.

e Pelicula “Dunkerque” dirigida Christopher Nolan: Abarca
una de los momentos mas importantes del comienzo de la
Segunda Guerra Mundial, batalla que también aparece en
Operacion Triskel.

e Pelicula “La hora mas oscura” dirigida por Joe Wright: La
pelicula aborda la situacién politica que enfrenté Churchill
como Primer Ministro en el momento de la Operacion Dinamo,
si bien es el otro lado de la moneda comparandolo con la
pelicula Dunkerque, también podria ser el otro lado de la

moneda de Operacién Triskel en ese momento en particular.
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e Peliculas de la saga de Harry Potter: es una historia que
trata sobre magia y brujos, parecidos a los druidas.

e Serie Outlander: es una historia que involucra la magia druida
y contextos historicos como Escocia luego de la Segunda

Guerra Mundial y la misma nacion en el siglo XVIII.

3.13 Productos Complementarios

No los hay y esa es una ventaja puesto que se puede leer en
cualquier lado, a la hora que sea, y el consumidor no depende de nadie mas.
A menos que sea formato digital entonces si necesita un dispositivo

electrénico donde leerlo.

3.14 Beneficios de marca
3.14.1 Funcional: Necesidad de entretenimiento y conocimiento.
3.14.2 No Funcionales:
3.14.2.1 Auto-identificativo

e Involucrar en un mundo fantasioso nuevo a los fanaticos

de la fantasia y creyentes de la magia.

e Involucrar en distintos contextos histéricos para los que
se consideran expertos en la historia o a los curiosos y

apasionados por el tema.
3.14.2.2 Social

Dar la oportunidad a los consumidores de pertenecer a una

comunidad.
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3.15 Slogan y Mensajes Claves

3.15.1 Slogan: jBienvenido al Clan!

Darle la bienvenida a cualquier visitante, cliente, consumidor, que se
sienta atraido por la marca es la mayor representacion del valor familiar de la
marca y de su beneficio social de querer brindarle a los consumidores no
sélo la oportunidad de pertenecer a una comunidad que se verd hasta
identificada en bandos en la historia de Operacion Triskel y en la mercancia
de material POP de la marca como Hijos de Don e Hijos de Llyr, pero todos

son Druidas.

3.15.2 Mensajes Claves:

3.15.2.1 No escondas tu magia.

Si bien los druidas han sobrevivido por pasar desapercibidos, la marca
cree que los talentos que cada persona tiene es su magia personal que lo
ayudara a crear grandes cosas Yy por esto, la marca promueve que tanto sus

aliados, trabajadores y consumidores exploten sus talentos.

3.15.2.2 Somos tu Clan.

De nuevo, el sentimiento de pertenencia y comunidad sale a relucir en
las comunicaciones de la marca, ademas de decir, de manera sutil, que
quién sea que lea esto también es un druida y tiene un clan que lo acompafa

como la marca acompafa a todos los que tengan que ver con ella.
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3.15.2.3 Vive la historia.

Como la marca también promueve el conocimiento histoérico, se quiere
gue los consumidores no sélo conozcan sobre los eventos que han marcado
al mundo sino también que vivan experiencias que se queden con ellos y que
ademas atraigan a amigos y familiares para que asi, no sélo crezca la

comunidad, sino que la experiencia la vivan todos juntos.

3.16 Mapa de Audiencias

MEDIA ALTA

BAJA

Importancia del tema para la audiencia

BAJA MEDIA ALTA
Influencia de la audiencia en el tema

(*) Otros formatos: Peliculas, Series, entre otros.

Figura 7: Matriz de audiencia clave
Fuente: Elaboracion propia

3.16.1 Alta

Dentro de las audiencias que se consideraron en los cuadrantes de
Alta Influencia y Alta Importancia, sombreados en el color verde, pueden
encontrarse tres distinciones basicas: la edad y los gustos del consumidor
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ademas de sus habitos de entretenimiento. Cuando se habla de jévenes
universitarios y en sus ultimos afios de bachillerato, que comprenden las
edades entre 15 y 29 afios. Esto, a su vez, se relaciona con los lectores del
género literario Young Adult (YA) el cual engloba historias donde sus
protagonistas son adolescentes o jovenes adultos que se hacen preguntas
como ¢ quién soy en realidad? ¢ Cual es mi mision en el mundo? O pasan a
través de procesos como el “convertirse en adultos”. Estas novelas han
abarcado grandes tematicas como lo son la fantasia y las novelas historicas,
entendiendo como novela historica a aquellas historias que utilizan un

contexto especifico para transmitir una historia de ficcion.

3.16.2 Media

En este espectro se deja a un lado a las personas que cuentan con el
hébito de la lectura para enfocarse en los aspectos de la edad y sus gustos
como consumidores. Entendiendo que el género de la novela es YA, nifios
menores a 14 afos y adultos mayores de 30, si bien es cierto que
perfectamente pueden comprar la novela y leerla, no entran en el rango de
edades “ideal” para la tematica de la novela y el tratamiento del mismo tema
(pues existe violencia dentro de la misma, aunque no demasiada. Podria
censurarse como un contenido PG13+). Incluir en este espectro a los
fanéaticos de otras marcas de fantasia es entender que, independientemente
de que hayan visto sélo las peliculas o series, pero no hayan leido los libros,
estan entre sus actividades habituales el “ritual” de seguir de cerca estas
marcas, consumir contenido producidos por ellas -desde seguirlas en redes
sociales hasta comprar mercancia de la misma que no sean propiamente los
productos audiovisuales de las marcas-, y que sean fanaticos de una no

significa que no pueden ser fanaticos de otra.
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3.16.3 Baja

En esta rama, es importante entender que la temética es uno de los
pilares fundamentales de la marca, puesto que el hilo conductor entre sus
principales productos -en este caso, las novelas- es la misma comunidad
magica en distintos contextos historicos. Por lo tanto, lectores que rechacen
la fantasia, lectores que rechacen la historia y lectores que rechazan que se
mezclen ambas, por un supuesto respeto a los hechos histéricos que
realmente acontecieron y no mezclarlos con la ficcién, son personas que no
entran en el mapa de audiencias de manera favorable para la marca. Lo
MiSMOo ocurre con personas que Nno consumen este tipo de tematicas -
fantasia o histérico- en ningun otro formato, mas alla del literario. Y, tomando
en cuenta las acciones que se desenvuelven en la historia, hay algunas no
aptas para nifios, por lo tanto, no se recomienda que menores de 10 afios la
lean. Ademas, es probable que no comprendan las implicaciones de los
contextos dentro de la misma, por ejemplo, puede pasar que el nifio disfrute
la magia pero no entienda el conflicto entre las fuerzas del Eje contra los
Aliados, o las implicaciones negativas del gobierno de Adolf Hitler en

Alemania, durante la Segunda Guerra Mundial.

3.17 FODA

3.17.1 Fortalezas:

e Valor Agregado de la Marca: 50% Fantasia 50% Realidad
historica. Si bien es cierto que existen varias novelas que tienen esta
caracteristica, la mayoria busca enfocarse en uno de los dos
aspectos, mientras que Operacién Triskel es un 50% fantasia y un
50% novela histérica con datos reales. Tanto asi, que la historia se

construye respetando las fechas y la naturaleza de los sucesos
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acontecidos. La intencion de estas novelas no es presentarle al lector
un nuevo universo que vive en paralelo con el mundo real, como lo
pretenden las sagas de Harry Potter y Cazadores de Sombras, sino
COMO un universo nuevo y magico se involucra en la historia humana,
siendo el caso de los miembros de la comunidad druida aportando a
ambos bandos de la Segunda Guerra Mundial. Cabe destacar,
ademas, que los druidas también son figuras historicas puesto que fue
una civilizacion antigua que realmente existio, a diferencia de los

magos de J.K.Rowling o los cazadores de Cassandra Clare.

Novela con doble funcion: divertir y ensefiar: Con la promesa de
atrapar al lector a través del elemento de fantasia en la historia, se
introducen datos reales en el desenvolvimiento de la misma y se
vuelve entonces una manera didactica e interesante de hablar sobre
historia universal. Presentar personajes fantasiosos con argumentos y
posturas similares a los de las grandes figuras de la época
(personajes a favor o en contra del nazismo), es una excelente
estrategia para retratar de manera mas cercana lo que sucedia en
aguel momento y que el lector no sblo se entere, sino que pueda

tomar posicion al respecto.

Lo atractivo de los personajes para la Generacion Z: Aqui es
pertinente hacer una aclaratoria. En el mundo hay muchas
concepciones sobre lo que es un “Young adult”. Por lo que se tomaran
s6lo dos. La primera, es la que surge a partir del fendmeno literario
que representd Harry Potter. Aparece una categoria en los géneros de
literatura que se conoce como “Young Adult”, donde se ubican
personajes en un promedio entre 12 y 17 afios de edad y la temética
central de estas historias es ese proceso de pasar de ser un nifio a un

adulto, o de encontrar quiénes son y cual es su llamado en la vida.
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Ciertamente esto ultimo (ser “El Elegido” o “Encontrar nuestro camino
en la vida”) no necesariamente ocurre sélo entre este rango de
edades (12-17). Esto lleva a la segunda concepcion de qué es un
Young Adult. Segun el Center on Media and Child Health del Boston
Children’s Hospital y el Harvard Medical School Teaching Hospital, un
Young Adult es aquel que se ubica entre los 20 y los 25 afos de edad.
Por lo que, en los protagonistas de la novela se encuentra la perfecta
combinacion entre la tematica de “descubrir quién soy” y el rango
“biolégico” mas que literario, de los Young Adult. Esto, por supuesto,
apunta al target ideal de la novela que es joévenes entre 16 y 25 afios,
por lo que el factor de identificacion del lector con los personajes -con

respecto a su rango de edades- esta casi garantizado.

Dentro del target Young Adult, 500 paginas resulta poco: A pesar
de que esta regla no es una ciencia exacta y que por supuesto varia
para libros escritos en espaiiol, por la diferencia del idioma y de su
redaccion y estilo, distintos autores norteamericanos aseguran que las
novelas historicas, de fantasia y de ciencia ficcion, suelen ubicarse en
el rango entre 300 y 500 paginas. Las novelas para jovenes (entre 12
y 17 afos) suelen ubicarse entre 200 y 400 péaginas, pero luego
existen casos como Harry Potter cuya quinta novela cuenta -
dependiendo de la edicion- con casi 900 paginas. Esto, por supuesto,
se hace entendiendo que las novelas muy cortas es mejor llamarlas
relatos o novelettes, mientras que las novelas demasiado largas
pueden ser rechazadas por un gran numero de personas al verse
intimidados por su longitud. Pero una novela ubicada entre 300 y 600

paginas es bastante usual.

De facil lectura: Si bien es cierto que cada autor cuenta con su propio

estilo de escritura, no es menos cierto que el cdmo se escribe también
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depende del target al que se apunta. No se escribe de igual manera
un cuento para nifios, que una novela para jévenes y adultos, que un
articulo de una revista especializada. Por lo tanto, contar con una
novela cuyo target principal son jévenes entre 16 y 25 afios, debe ser

facil de leer y comprender.

Un mensaje para toda la familia: Particularmente la autora es de la
creencia que para que un libro sea bueno, mas alla de la trama o de
los personajes o la temética, debe ser una historia que le cambie en
mayor o en menor medida, la vida al lector. Y esto empieza por
construir una historia con un propésito. Si bien es cierto que la
motivacion podria ser la ensefianza didactica de la historia a través de
un hilo narrativo fantasioso, se quiere ir un paso mas alla e inculcar
valores. Operacion Triskel trata sobre la importancia de la familia y
como ésta puede representar el principal apoyo, para cualquiera, en
momentos de crisis. Un padre o madre que lea esta novela vera un
buen ejemplo en ella para transmitirselo a su hijo y decirle que lea el
libro. Un joven que la lea puede darse cuenta de que sus amigos
pueden volverse esa familia escogida que podran respaldarlo en caso
de necesitarlo, creando asi su “propio Clan”. No se trata de una
historia comercial y ya, escrita con los suficientes insights que se
conocen para producir una novela so6lo para ser vendida, sino que
también se busca dejar algo profundo y humano en el lector, como

ese sentimiento de estar acompafado y pertenecer a algun lugar.
3.17.2 Oportunidades:
Si bien hay una categoria de género literario historico bien

desarrollada, existe un mercado poco atendido con respecto a los

druidas: La civilizaci6bn druida ciertamente no es una de las mas
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conocidas de la historia universal. Si bien es cierto que esto podria
verse como una amenaza, también podria entenderse como un
“‘mercado poco atendido” en un mundo donde cada vez quedan
menos espacios de contenido creativo y original por conquistar.
Mientras Rick Riordan, el mayor exponente de literatura para Young
adults con temas historicos, sigue avanzando en materia de distintas
mitologias como lo son la griega, la romana, y la nérdica, o J.K.
Rowling sigue expandiendo su universo de Harry Potter, existen pocos
-por no decir ninguno- autores en espafol que buscan adentrarse en
la civilizacion druida. Podra ser porque la ven lejana, puesto que lo
mas cercano que los celtas y los Druidas a los paises hispano-

hablantes fue a la Unica zona de Espafia hoy conocida como Galicia.

Crear la relaciéon “Druida = Celta” en el top of mind del
consumidor: A raiz de la fama de grupos irlandeses y escoceses
musicales, ademas de relatos fantasiosos donde se involucran
duendes y tesoros al final del arcoiris, grandes celebraciones como el
dia de San Patricio y Halloween, las personas han escuchado mas
sobre la civilizacion celta que sobre la comunidad druida, pero
realmente son pocos los que saben que los druidas, de hecho, son
celtas. Por lo que, si se crea esta relacion (druida = celta) en el top of
mind de los consumidores a través de la novela, entonces las
personas que conozcan a los druidas se atraeran mas rapido a la
novela, igual que las personas que conocen a los celtas, y aquellos
gue no sabian que estaban relacionados, podran ser atrapados a
través de revelarles el “fun fact” de que de hecho, son la misma

comunidad.

Crear identificacion con el target, a partir del origen europeo:
Considerando que los druidas son, en esencia, europeos, podria (y de
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hecho esto esta planteado para novelas mas adelante) decirse que a
través de la migracion de ciudadanos europeos a distintas partes del
mundo, amplio las fronteras de la comunidad druida. Si lo que se
busca con la campafa y la novela es crear un sentido de pertenencia
en una generacion joven entonces seria muy facil atrapar a este target
en Venezuela y especificamente en Caracas a través de la idea de
que todos aquellos que tienen un pariente europeo podrian ser

descendientes de druidas.

Insertarse en la tendencia literaria del target Young Adult: La
tendencia Young adult en el mundo se ha expandido de tal manera
que ha trascendido los limites de edad establecidos originalmente
para el género, por lo que podemos encontrar personas de mas de 25
afios o menores de 13 que son fanaticos de historias que estan
aparentemente circunscritas en el target de Young adult, por lo que
existen muchos autores escribiendo Young adult, insertdndose en esta

tendencia en otros paises, pero en Venezuela pareciera no existir.

Posicionar el simbolo del Triskel en el top of mind de los
consumidores: El simbolo de tres espirales unidos en el centro
conocido como Triskel es como un OM o un Ying Yang, muchas veces
se exhibe en distintos sitios pero pocos realmente conocen su nombre,
origen o significado, por ello seria ideal que el logo de la marca, el
cual estaria presente en el libro, tenga el triskel, asi el elemento
conocido forma parte de este producto que esta por lanzarse,
haciendo que el target relacione el simbolo con el libro.

Insertar la temética druida en nuevas tendencias de
entretenimiento en Caracas: No es un secreto para nadie que
debido a la situacion que atraviesa el pais, el emprendimiento y los

planes alternativos de entretenimiento son cada vez mas conocidos
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por los jovenes en Caracas, desde ferias de comidas con Food Trucks
hasta partidos de distintos deportes o actividades culturales en plena
calle, por lo que estas actividades podrian ser ubicadas en un

contexto “druida” para generar el enganche.

3.17.3 Debilidades:

Autora desconocida: Siendo Isabella Garcia-Ramos una alumna de
Comunicacion Social, que a pesar de que cuenta con experiencia en
teatro como dramaturga, no es una persona que sea realmente
reconocida, mucho menos en el ambito literario venezolano, pocos

seran los que realmente compren la novela por conocer a la autora.

Poco respaldo econdmico: La autora, por los momentos, no cuenta
con un respaldo de una editorial 0 un patrocinador que esté dispuesto
a cubrir los gastos de la campafa y de la impresion y distribucion de

los ejemplares.

Contexto ajeno al target: Toda la novela se desarrolla en Europa
(especificamente entre Inglaterra, Francia, Bélgica, Austria vy
Alemania) entre septiembre de 1939 y julio de 1940, por lo que este
contexto -al ser lejano tanto temporal como geograficamente- puede
no generar identificacion en el target de jovenes entre 14 y 30 afios en

Venezuela.

Lengua druida dificil de manejar: Todas las novelas de fantasia, al
involucrar universos que no existen, deben emplear nombres nuevos
para explicar como se desenvuelven estas realidades. Por lo tanto,

Operacion Triskel cuenta con esta misma caracteristica, y es que
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desde los nombres de los hechizos hasta los de la jerarquia druida,
pueden generar confusiones o podrian ser dificiles de recordar.

El contar con la novela sélo en espafol dificultaria su
internacionalizacion: Si bien el lanzamiento inicial de la novela se
plantea para un publico hispanohablante, es cierto que la popularidad
del mismo puede crecer de tal manera que podria ser necesario contar
con el libro en idiomas diferentes para entrar en otras ramas del

mercado literario cuya diferencia sea el idioma en el que se escriba.

Un solo libro acorta el ciclo de vida del producto: Al ser una sola
novela y no una saga con una estricta continuidad, hara que la
demanda de esta novela en el mercado dure menos tiempo, puesto
que los lectores que se sientan atraidos por la marca mas adelante
por otra novela, no necesariamente van a tener que recurrir a este

libro para entender la siguiente.

3.17.4 Amenazas:

Cada vez hay menos librerias en Venezuela: Por la situacion
econOmica que atraviesa el pais, una de las dos cadenas de librerias
mas conocidas (Nacho) cerr6 sus puertas, dejando a Tecni-Ciencias y
pequefias librerias como El Buscén, entre otras, en la ciudad, por lo
gue la cantidad de puntos de venta para distribuir el producto es cada

vez menaor.

Poder adquisitivo de la poblacion: Entendiendo la crisis econdmica
que atraviesa el pais, la poblacion venezolana se enfrenta cada vez
mAas a un grave problema: su poder adquisitivo es menor. Por lo que

este se vera reducido a la adquisicion de productos de primera
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necesidad y quedan pocos que tengan la capacidad econémica para

gastar en un producto como puede ser un libro.

Poco o inexistente habito de lectura: En Caracas, el habito de
lectura cada vez ha ido reduciéndose debido a varios factores. Podria
decirse que no existe una cultura de preservar la literatura o los libros
como tal, puesto que las bibliotecas publicas cada vez més estan en
peor estado. Ademas, la falta de librerias y el hecho de que existen
menos periédicos o revistas que las personas puedan utilizar para

cultivar este habito, son otros hechos que evidencian esta conducta.

Preferencia por lo audiovisual: Con la llegada de las redes sociales
y la tecnologia, las generaciones mas jovenes han migrado a consumir
contenido a través de otros medios como el cine y las plataformas de
streaming digitales para series y peliculas, por lo que la lectura cada
vez ha quedado mas a un lado, opacada por este tipo de

entretenimiento mas “inmediato”.

Target cada vez mas reducido por crisis (migracion): Entendiendo
que, a pesar de la crisis, en Venezuela aun existe una poblacién que
cumple con una serie de requisitos econdmicos (como tener el poder
adquisitivo para poder comprar libros), de comportamiento (les gusta
leer), y de gustos (disfrutan tematicas de fantasia y de historia), se
quiere apuntar a ella para la venta del producto. Sin embargo, se trata
de una generacion joven y de clases media-alta, por lo que, debido a

la crisis, es la misma generacion que busca migrar del pais.

No hay material de produccion: En Venezuela la industria
manufacturera ha ido en decadencia y el sector privado se ha visto en
graves problemas debido a la crisis econdmica y las medidas

gubernamentales, por lo que es dificil -por no decir imposible-
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encontrar quién pueda producir los libros en el territorio nacional, y si
se plantea la posibilidad de importarlos, entonces el precio
evidentemente aumentaria, por lo que reduciria -econémicamente

hablando- al target que puede acceder a comprar el producto.

3.17.5 Cruce para generar estrategias:

3.17.5.1 Fortalezas + Oportunidades

Protagonistas jovenes + Hijos o nietos de inmigrantes: Enviar
digitalmente un “quiz” para saber a qué Clan Druida pertenecen
dependiendo del origen europeo de su familia. Esto generard un
sentido de pertenencia e identificacion de los jovenes miembros del
target hacia los Clanes que el universo del libro engloba. Ademas,
podrian crearse los perfiles en redes sociales de los protagonistas de
la novela para que sean estos quienes interactien directamente con

los jovenes.

Libro entre 500 y 600 péaginas + Planes de entretenimiento
alternativos: Disefiar activaciones BTL donde el pago para entrar sea
adquirir el libro (digital o fisicamente). Entablar alianzas con marcas
para llevar a cabo estas activaciones BTL donde se ofrezcan los

productos de ambas marcas.

Manera didactica de ensefiar historia a jovenes +
Desconocimiento entre celtas y Druidas: Realizar actividades
donde, a través de técnicas adecuadas al target, se explique como los

Druidas formaban parte de la comunidad celta.
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Género de fantasia mezclado con la novela histérica+ Muchos
han visto un triskel pero no saben su origen o significado:

Generar una camparia de intriga utilizando el Triskel.

3.17.5.2 Debilidades + Oportunidades

Autora desconocida + Hijos o nietos de inmigrantes: Contactar
organizaciones europeas que quieran promover actividades para
jovenes y conectarlos con la cultura Europea, haciendo que la autora
se dé a conocer a través de su rasgo de nieta de inmigrantes,
generando identificacion inmediata con el target, y ademas con la
comunidad europea en Caracas. Esto generara que los jovenes

miembros del target puedan sentirse identificados con ella.

Lengua druida dificil de manejar + Poca literatura en espafiol
sobre los Druidas: Realizar una campafa de relacién directa entre
druidas y la novela Operacién Triskel para asi conquistar ese
“‘mercado poco atendido” literariamente hablando. En RRSS, por
ejemplo, se podria realizar una serie de publicaciones a manera de
glosario, para ir explicando de manera interactiva los distintos términos

druidas.

Contexto ajeno al target + Planes de entretenimiento alternativos:
Proponer activaciones BTL donde (ademas de tener que adquirir el
libro para entrar) la teméatica sea de la Segunda Guerra Mundial y de
los Druidas y ademas se dé un acercamiento al contexto de la novela

(ambientacion de la época, fotografias de las distintas ciudades).

Poco respaldo econdmico + Insertarse en la tendencia Young

Adult: Diseilar campafa de redes sociales que la misma autora pueda
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llevar a cabo aprovechando que el target se ubica en su mayoria entre
las generaciones Y y Z y por ello, es facil acceder a ellos a través de

manera digital.

3.17.5.3 Fortalezas + Amenazas

Género de fantasia mezclado con el histérico + preferencia sobre
lo audiovisual: Crear contenidos audiovisuales para distintas
plataformas y que sean lo suficientemente atractivos para el target,

con tematica fantasiosa e histérica por igual.

Facil lectura + No hay material de produccion: Realizar lecturas
dramatizadas en vivo en espacios como Cinexart del Tolén o El
Buscén en el Trasnocho. Quienes se sientan interesados pueden

adquirir el libro alli mismo en formato digital o fisico.

Protagonistas jovenes + Cada vez hay menos librerias en
Venezuela: Generar interaccion entre los protagonistas a través de las
redes sociales con los miembros del target para venderles el libro de
manera directa y personalizada.

Facil lectura + Poco o inexistente habito de lectura: Hacer
concursos a través de redes sociales o de programas radiales donde

se hagan preguntas propias del libro para ganar material POP.
3.17.5.4 Debilidades + Amenazas
Lengua druida dificil manejar + Preferencia sobre lo audiovisual:

Generar una serie de podcasts o videos en Youtube que expliquen las

palabras druidas empleadas en la novela. En RRSS, por ejemplo, se

105



podria realizar una serie de publicaciones a manera de glosario, para

ir explicando de manera interactiva los distintos términos druidas.

Contexto ajeno al target + Preferencia sobre lo audiovisual:
Grabar una serie de podcasts o videos en Youtube donde la autora
como especialista en druidas invite a especialistas en la Segunda
Guerra Mundial para analizar lo interesante que es que ambos temas

se encuentren plasmados en la novela.

Poco musculo econdémico + Target cada vez mas reducido
(migracion): Realizar concursos en linea donde cualquiera puede
participar y el contenido sera subido para las redes de la marca, asi
también se crea mas contenido para la cuenta, y se obsequiaran

premios al ganador (desde el libro en fisico hasta el material POP).

Autora desconocida + Preferencia sobre lo audiovisual: Efectuar
concursos donde el premio para el ganador sea una conversacion,
cena, entrevista o lo que sea con la Autora. Si es una entrevista o
conversacion podria quedar grabada a manera de video y subirlo a
Youtube o a manera de Podcast y subirlo a Spotify o Soundcloud.
Aqui también pueden incluirse los “Meets & Greets” en librerias
especificas y realizar videos “en vivo” donde quienes estén alli o a
través de la plataforma por la cual se esté grabando el encuentro,
puedan hacer preguntas y realizar un conversatorio ademas de

adquirir el libro y que la autora lo firme.
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Capitulo IV: Resultado de encuestas

4.1 Resultado de encuestas

Para el lanzamiento de cualquier producto es completamente
necesario evaluar o confirmar con la audiencia a la que esta dirigida si
realmente es viable este lanzamiento. Por supuesto esto no es lo que se les
pregunta directamente, sino que, a través de preguntas estratégicas y
previamente pensadas por la marca, el consumidor responde no sélo a la
duda planteada sino que arroja indicios o Insights, verdades ocultas que la
marca puede aprovechar en ese momento para revisar, evaluar y mejorar la
campana, el producto o incluso su mismo funcionamiento como marca. Esto
se da a través de los llamados pre-tests, que pueden tomar varios formatos:
encuestas, focus groups, entrevistas a profundidad. Para este proyecto se

decidio utilizar las encuestas.

Apelando a las facilidades que brinda el avance tecnolégico y digital,
para este proyecto se decidio utilizar Google Forms como plataforma para
recabar la informacion de la encuesta. SurveyMonkey fue la herramienta
utilizada para calcular el nimero de la muestra. Partiendo del target de la
marca, se obtuvo que en Venezuela haya 8.103.984 millones de jévenes
entre 15 y 29 aflos de edad segun INE 2019. Utilizando la férmula de
SurveyMonkey se determiné que con esta poblacion, con un 95% nivel de
confianza y un 10% de margen de error, la muestra seria de 97 personas. La
distribucion de la encuesta se hizo via mensajeria instantanea (Whatsapp),

mensajes directos (Instagram) y en persona.
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4.1.1 Andlisis de resultados

Edad:

97 responses

Grafico 1: Resultados de la pregunta 1

Fuente: Formulario de Google

De 97 encuestados:

41 personas (42,3%) estan entre 21 y 23 afios.
29 personas (29,9%) se ubican entre 18 y 20 afios.
15 personas (15,5%) estan entre 15y 17 afos.

10 personas (10,3%) se ubican entre 24 y 26.

2 personas (2,1%) estan entre 27 y 29 afios de edad.

@ 15-17
@® 18-20
® 21-23
@ 24-26
@® 27-29
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Sexo:
96 responses

@ Mujer
@ Hombre

Grafico 2: Resultados de la pregunta 2.
Fuente: Formulario de Google.
De 96 encuestados:
e 76 personas (79,2%) son mujeres
e 20 personas (20,8%) son hombres.

:Que género prefieres leer?
97 responses

Aventura

Ciencia Ficcion
Distopico

Fantasia

Ficcion Historica
Historia No Ficcion
Horror

Romance
Suspenso

35 (36.1%)
28 (28.9%)

—18 (18.6%)
42 (43.3%)
—20 (20.6%)

51 (52.6%)
28 (28.9%)

Thriller l—1 (1%)
Historia 1(1%)
—1(1%)
Biografiasli—1 (1%)
—1 (1%)

0 20 40 60

Grafico 3: Resultados de la pregunta 3.

Fuente: Formulario de Google.
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Se encuestaron a 97 personas pero se obtuvieron 250 respuestas puesto

que era seleccion multiple.

Romance con 51 votos (20,4% de los 250 votos, 52.6% de las 97

respuestas)

Fantasia con 42 votos (16.8% de los 250 votos, 43.3% de las 97

respuestas)

Aventura con 35 votos (14% de los 250 votos, 36.1% de las 97

respuestas)

Ciencia Ficcion con 28 votos (11.2% de los 250 votos, 28.9% de las

97 respuestas)

Suspenso con 28 votos (11.2% de los 250 votos, 28.9% de las 97

respuestas)

Ficcion Histérica con 20 votos (8% de los 250 votos, 20.6% de las 97

respuestas)

Distopico con 18 votos (7.2% de los 250 votos, 18.6% de las 97

respuestas)

Horror con 13 votos (5.2% de los 250 votos, 13.4% de las 97

respuestas)

Historia No Ficcion con 10 votos (4% de los 250 votos, 10.3% de las

97 respuestas)
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;Qué opinas sobre una novela donde se mezcla la fantasia con la historia?
97 responses

@ Me gustaria leerla

@ Me llama la atencion pero no sé si la
compraria

@ No me llama la atencion pero la leeria si
me la recomiendan

@ No me gustaria leerla

Grafico 4: Resultados de la pregunta 4.
Fuente: Formulario de Google.
De los 97 encuestados:

e 64 de ellos (66%) respondieron que les gustaria leer una novela

donde se mezcla la fantasia con la historia.

e 17 personas (17.5%) consideran que les llama la atencion pero no

saben si la comprarian.

e 13 personas (13.4%) aseguran que no les interesa a menos que se la

recomienden.

e 3 personas (3.1%) contestaron que no les gustaria leerla.
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¢Cudl es tu periodo historico preferido?
96 responses

Epoca Contemporanea (1990's
hasta el di...

Guerra Fria (1945-1989)

36 (37.5%)

4 (4.2%)

15 (15.6%)

0,
Guerra Civil Espafiola 48 (50%)

(1936-1939)

Primera Guerra Mundial
(1914-1919)

Epoca Independentista
(1776-1850)
Renacimiento Italiano
(1300-1600)

Imperio Romano (27 a. C.-476
d.C.)

La época inmediata a la
Segunda Guerra...

—8 (8.3%)
12 (12.5%)
9 (9.4%)
17 (17.7%)
4 (4.2%)
11 (11.5%)
12 (12.5%)
20 (20.8%)
15 (15.6%)
1(1%)

1(1%)

1(1%)

Grafico 5: Resultados de la pregunta 5.
Fuente: Formulario de Google.

Se encuestaron a 96 personas pero se obtuvo 214 respuestas puesto que

era seleccion multiple.

e Segunda Guerra Mundial con 48 votos en total (50% de las respuestas
y 22,4% de los 214 votos).

e Epoca contemporanea (de la década de 1990 hasta hoy) con 36 votos
(37.5% de las respuestas y 16.8% de los 214 votos).

e Epoca Medieval con 20 votos (20,8% de las respuestas y 9.3% de los
214 votos).

e Epoca Victoriana (1837-1901) con 17 votos (17.7% de las respuestas
y 7.9% de los 214 votos).

e Guerra Fria con 15 votos (15.6% de las respuestas y 7% de los 214

votos).

112



Imperio Romano con 15 votos (15.6% de las respuestas y 7% de los
214 votos).

Revolucién Rusa y Formacién de la Unién Soviética (1917-1924) con
12 votos (12.5% de las respuestas y 5.6% de los 214 votos).

Renacimiento Italiano (1300-1600) con 12 votos (12.5% de las
respuestas y 5.6% de los 214 votos).

Renacimiento Inglés y Epoca Isabelina (1485-1625) con 11 votos

(11.5% de las respuestas y 5.1% de los 214 votos).

Primera Guerra Mundial (1914-1919) con 9 votos (9.4% de las

respuestas y 3.6% de los 214 votos).

Guerra Civil Espafola (1936-1939) con 8 votos (8.3% de las

respuestas y 3,7% de los 214 votos).

Epoca Independentista (1776-1850) con 4 votos (4.2% de las

respuestas y 1.9% de los 214 votos).

Guerra de Vietnam (1955-1975) con 4 votos (4.2% de las respuestas y
1.9% de los 214 votos).
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:En qué formato prefieres leer?
97 responses

Fisico

Fisico

PDF 27 (27.8%)

Epub

12 (12.4%)

Kindle 6 (6.2%)

0 20 40 60 80
Gréfico 6: Resultados de la pregunta 6

Fuente: Formulario de Google.

Count: 86

86 (88.7%)

100

Cuando se le preguntdé a los encuestados en qué formato preferian leer,

permitiendo que fuera seleccion mdultiple para que tuvieran la libertad de

escoger distintos formatos, 97 votos de los 131 que fueron en total.

e [Formato fisico con 86 votos (88.7% de las 97 respuestas y 65.6% de

los 131 votos).

e Formato digital con 45 votos.

o PDF con 27 votos (27.8% de las 97 respuestas y 20.6% de los

131 votos).

o Epub con 12 votos (12.4% de las 97 respuestas y 9.2% de los

131 votos).

o Kindle con 6 votos (6.2% de las 97 respuestas y 4.5% de los

131 votos).
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Si es en digital, ;en que dispositivo prefieres leer?
94 responses

Tablet

Kindle 21 (22.3%)

Teléfono

37 (39.4%)

Computadora 20 (21.3%)

Grafico 7: Resultados de la pregunta 7.
Fuente: Formulario de Google.

De los 94 encuestados y los 124 votos obtenidos:

46 (48.9%)

50

e Tableta con 46 votos de los 124 obtenidos (48.9% de las respuestas y

37.1% de los 124 votos).

e Teléfono con 37 votos (39.4% de las respuestas y 29.8% de los 124

votos).

e Kindle con 21 votos (22.3% de las respuestas y 16.9% de los 124

votos).

e Computadora con 20 votos (21.3% de las respuestas y 16.1% de los

124 votos).
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:Cuanto estarias dispuesto a pagar por un libro en digital?

97 responses

Grafico 8: Resultados de la pregunta 8.

Fuente: Formulario de Google.

De las 97 respuestas:

23 personas (23.7%) votaron por 53%.
22 personas (22.7%) votaron por 2$.
21 personas (21.6%) votaron por 0$.
12 personas (12.4%) votaron por 3$.

10 personas (10.3%) votaron por 4$.

9 personas (9.3%) votaron por 6$.

@ 0s
@ 25
@ 33
@ 45
@® 55
® 65
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:Cuanto estarias dispuesto a pagar por un libro en fisico?

97 responses

Grafico 9: Respuestas de la pregunta 9.

Fuente: Formulario de Google.

De los 97 encuestados:

26 personas (26.8%) votaron por pagar 10$.
23 personas (23.7%) votaron por pagar 20$.

19 personas (19.6%) votaron por pagar 16$.

14 personas (14.4%) votaron por para 12$.

10 personas (10.3%) votaron por pagar 14$.

5 personas (5.2%) votaron por pagar 18%.

® 10$
® 128
® 14%
@® 163
@® 18%
@® 203
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:Sequirias en redes sociales la cuenta de un libro?
96 responses

® si
® No

Gréfico 10: Resultados de la respuesta 10.
Fuente: Formulario de Google.
De los 96 encuestados:
e 71 personas, (74%) dijeron que si seguirian la cuenta de un libro.

e 25 personas (26%) contestaron que no.
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:Seguirias en redes sociales la cuenta de un autor?
96 responses

@® si
® No

_ )

Grafico 11: Resultados de la pregunta 11.
Fuente: Formulario de Google.
De los 96 encuestados:

e 89 personas (92.7%) contestaron que si seguirian la cuenta de un

autor.

e 7 personas (7.3%) contestaron que no.
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{Te gustaria que la cuenta del autor y la del libro fuera la misma o estuviesen separadas?
97 responses

@ La misma cuenta para ambos

@ Una cuenta para el libro y una cuenta
para el autor

@ Me daigual

Grafico 12: Resultados de la pregunta 12.

Fuente: Formulario de Google.

De los 97 encuestados:
e 35 personas (36%) votaron que estén separadas.
e 34 personas (35.1%) votaron por que les da igual.

e 28 personas (28.9%) votaron por tener la misma cuenta para ambos.
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¢En que red social la seguirias?
97 responses

Facebook 13 (13.4%)

Instagram 92 (94.8%)

Spotify 5 (5.2%)

Uriji

Twitter 36 (37.1%)

Youtube 17 (17.5%)

0 20 40 60 80 100

Gréfico 13: Resultados de la pregunta 13.
Fuente: Formulario de Google.
De los 97 encuestados y de los 164 votos obtenidos:

e Instagram obtuvo 92 votos (94.8% de las 97 respuestas y 56.1% de

los 164 votos).

e Twitter obtuvo 36 votos (37.1% de las 97 respuestas y 22% de los
164 votos).

e Youtube obtuvo 17 votos (17.5% de las 97 respuestas y 10.4% de los
164 votos).

e Facebook obtuvo 13 votos (13.4% de las 97 respuestas y 7.9% de los
164 votos).

e Spotify obtuvo 5 votos (5.2% de las 97 respuestas y 3% de los 164

votos).

e Uriji obtuvo 1 voto (1% de las 97 respuestas y 0.6% de los 164 votos).
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¢.Te gustaria conocer en persona a autores de libros?
97 responses

@® Si
® No

e )

Grafico 14: Resultados de la pregunta 14.
Fuente: Formulario de Google.
De los 97 encuestados:

e 90 personas (92.8%) votaron por que si les gustaria conocer en

persona a un autor.

e 7 personas (7.2%) votaron que no.
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¢A que tipo de evento te gustaria asistir que tengan que ver con las tematicas de tus libros

preferidos? (Escoge los que quieras)
95 responses

Fiesta de disfraces tematica 34 (35.8%)

Conversatorio / Foro 44 (46.3%)
Lectura dramatizada de la novela

33 (34.7%)

Convenciones

Todas 24 (25.3%)

Ninguna
Bautizo del libro

Fiesta sin disfraz

Grafico 15: Resultados de la pregunta 15.
Fuente: Formulario de Google.
De las 95 respuestas en seleccion multiple, generaron 161 votos.

e Conversatorio o un Foro con 44 votos (46.3% de las 95 respuestas y
27.3% de los 161 votos).

o Fiesta de disfraces tematica con 34 votos (35.8% de las 95 respuestas
y 21.1% de los 161 votos).

e Convenciones con 33 votos (34.7% de las 95 respuestas y 20.5% de

los 161 votos).

e Lectura dramatizada de la novela con 19 votos (20% de las 95

respuestas y 11.8% de los 161 votos).

e Fiesta sin disfraz y el bautizo del libro empatados con 1 voto (1.1% de

las 95 respuestas y 0.6% de los 161 votos).

e Todas con 24 votos (25.3% de las 95 respuestas y 14.9% de los 161

votos).

e Ninguna con 5 votos (5.3% de las 95 respuestas y 3.1% de los 161

votos).
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¢(Comprarias Material POP y gadgets de un libro?

95 responses

®si
® No

Grafico 16: Resultados de la pregunta 16.
Fuente: Formulario de Google.
De los 95 encuestado:
e 73 personas (76.8%) votaron que si lo comprarian.

e 22 personas (23.2%) votaron que no.
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;Qué tipo de Material POP comprarias? (Escoge las que quieras)

88 responses

Accesorios (Zarcillos, Collares,

26 (29.5%)

Pulser...

—51 (58%)

Boligrafos
Bolsos
Camisas
Calcomanias
Cartucheras
Chagquetas/Sweaters
Lanyard (Cinta para ID)
Llavero 40 (45.5%)

Popsockets 32 (36.4%)

Tazas 32 (36.4%)

Ningunoli—1 (1.1%)

0 20 40

23 (26.1%)
—15 (17%)
49 (55.7%)
39 (44.3%)
12 (13.6%)
-39 (44.3%)
25 (28.4%)

Grafico 17: Resultados de la pregunta 17.
Fuente: Formulario de Google.

De los 88 encuestados y 384 votos en seleccion multiple:

Agendas con 51 votos (58% de las respuestas y 13.3% de los 384
votos).

Camisas con 49 votos (55.7% de las respuestas y 12.8% de los 384
votos).

Llaveros con 40 votos (45.5% de las respuestas y 10.4% de los 384

votos).

Calcomanias con 39 votos (44.3% de las respuestas y 10.2% de los
384 votos).

Chaquetas o sweaters con 39 votos (44.3% de las respuestas y 10.2%
de los 384 votos).

Popsockets y las tazas empatados con 32 votos (36.4% de las 88

respuestas y 8.3% de los 384 votos).
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Accesorios (Zarcillos, Collares, Pulseras) con 26 votos (29.5% de las
respuestas y 6.8% de los 384 votos).

Lanyards (Cinta para ID) con 25 votos (28.4% de las respuestas y
6.5% de los 384 votos).

Boligrafos con 23 votos (26.1% de las respuestas y 6% de los 384
Votos).

Bolsos con 15 votos (17% de las 88 respuestas y 4% de los 384 votos)

Ninguno con 1 voto (1.1% de las 88 respuestas y 0.3% de los 384
Votos).
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Capitulo V: Propuesta de plan de mercadeo 360

5.1 PESTEL

Este estudio fue realizado con informacion referente a Venezuela

como pais donde se ubica el mercado literario al que se desea lanzar el

producto.
Amenaza u
Situacién Oportunidad Medidas a tomar
y Nivel
Politico
Operacién Triskel no trata del tema de Vene-
zuela, por lo que no hay razdn para no ser
Censura de resefiada por los medios. Es una amenaza
los medios de | Amenaza; | Baja porque el cierre de medios significala
comunicaciéon Nivel Baja imposibilidad de realizar publicidad a
en Venezuela través de estos. La autora tomara
precauciones al seleccionar los
medios para sus distintas campafas.
Si bien es cierto que actualmente Venezuela
No se encuentra en un nuevo proceso de
manifestaciones, que estalle uno nuevo
Recurrentes podria dificultar la realizacion y la
protestas Amenaza ; asistencia del publico a activaciones BTL
politicas en Nivel Medio en la ciudad de Caracas. Por lo tanto, se
Venezuela buscaria la manera de realizar actividades

ATL y BTL, ademéas de mantener una
constante comunicacion con los clientes

por vias digitales.
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Econdmico

Aumento del

Si el Salario Minimo en Venezuela

representa 16$ y el promedio del precio de

o Amenaza ; un libro en fisico es de 14$, el producto es
salario minimo _ _ _
Nivel Alto inaccesible para muchos venezolanos. Para
en Venezuela S , .
disminuir el nivel de amenaza, el libro apunta
ala clase social A como target.
Si el Salario Minimo en Venezuela cubre un
Canasta 1,1% de la canasta bésica, el producto es
. Amenaza ; . , L
basica en _ inaccesible para muchos. Para disminuir el
Nivel Alto . )
Venezuela nivel de amenaza, el libro apunta a la clase
social A como target.
Si el Salario Minimo en Venezuela solo cubre
un 1,1% de la canasta basica, el producto es
Inflacion en Amenaza ; inaccesible para muchos venezolanos. Esto
Venezuela Nivel Alto

se podria resolver al colocar un precio en
USD, para asi regirse por una moneda

estable.
Social

Diaspora

venezolana

Habitos de

_ Esto representa una disminucion del target
Oportunidad

: Nivel

Medio

ubicado en Venezuela pero se puede
contrarrestar al vender el libro en
plataformas digitales y en formato digital

o realizar el envio del libro en fisico.

lectura en la
sociedad

caraquefia

Oportunidad

: Nivel Alta

Que en el territorio nacional el mayor
porcentaje de lectores se encuentre en

Caracas es favorable al seleccionar la

capital como lugar para el lanzamiento.
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Este dato que puede respaldar la tactica

Lectura en _ de utilizar redes sociales para la difusion,
. Oportunidad . ) .
fisicoy en _ compray venta del libro. No solo la mitad
o ; Nivel Alta y _ _
digital de la poblacion venezolana lee libros sino
también podrian adquirirlos y leerlos en linea.
Tecnolbgico
El target al que va dirigido el producto
Redes _ _
_ tiene acceso a internet, por lo que su
sociales:
o _ consumo constante representa una
principales Oportunidad _ o
' _ _ oportunidad para posicionar el producto a
medios de ; Nivel Media ] '
L través de las RRSS, sabiendo que el target,
comunicacion
en Venezuela, las consulta y consume en
en Venezuela _
gran medida.
La velocidad del internet en Venezuela
_ dificultaria el consumo de contenido digital
Velocidad de Amenaza ; ) »
_ _ para los ciudadanos, califiqguen para el target
Internet Nivel Medio ) _
0 no. Sobre todo en situaciones como los
apagones nacionales.
Ecolbgico
Planes El gobierno nacional esta a favor de la
Legales Oportunidad | preservacion del medio ambiente igual que la

Ecoldgicos en

: Nivel Alta

politica de Operacién Triskel apegada a la

Venezuela tendencia ambientalista.
Desde la perspectiva de la agricultura, ha
Dag disminuido el dafio ecoldgico en el pais -en el
ano

o Oportunidad | estudio consultado no se incluyen los dafios

ecologico en _ ) _ ]
: Nivel Alta realizados en el Arco Minero- deberia
Venezuela

considerarse un perfil como amigable con

el medio ambiente para Operacion Triskel.
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Legal

Constitucionalmente, el Estado reconoce y

protege la propiedad intelectual, entonces

Propiedad Oportunidad _ _ » _
_ registrar y divulgar Operacion Triskel en

Intelectual ; Nivel Alta )

Venezuela no deberia tener

inconvenientes.
Si el Derecho de Autor es considerado por
Derecho de | Oportunidad la Constitucién como un Derecho
Autor ; Nivel Alta Humano, la proteccién del mismo sera

mayor.

Divulgacion y

titulacion de la

Oportunidad

Sile corresponde a la autora decidir la
distribucion del libro, ella decidira las
estrategias para llevar esto a cabo. No se
vera obligada por el Estado a contar con

intermediarios para esto. Ademas, si

) ) ; Nivel Alta ]
obra literaria legalmente, se protege el titulo, entonces
es facil generar unarelacién directa entre
la marca Entre Druidas y Operacion
Triskel.
Si las instituciones encargadas de proteger
. los Derechos Humanos en Venezuela no
Impunidad y .
L cumplen su funcion, y el Derecho de Autor y
repeticion de Amenaza ; _ .
_ _ _ la Propiedad Intelectual son considerados
violaciones a Nivel Alto

DDHH

Derechos Humanos, entonces no hay
garantia de que las instituciones protejan a la

autora.

Fuente: Elaboracion propia.
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Es evidente que es conveniente, viable y factible, introducir a Entre Druidas
al mercado literario en Caracas, Venezuela, puesto que la mayoria de los

elementos en este analisis representan una oportunidad para la marca.

5.2 Andlisis de redes sociales

Andlisis realizado entre el 30 y el 31 de enero de 2020.

5.2.1 Competencia directa: Productos audiovisuales basados en
libros de fantasia combinado con el género historico dirigidos para el target
Young Adult.

5.2.2 Competencia indirecta: Productos audiovisuales sélo del
género fantasioso o del género histérico. Autores de novelas dirigidas a un
target Young Adult, de género fantasioso o historico. Productores de
contenido audiovisual del género fantasioso o historico. Paginas de resefias

de libros dirigidas a un target Young Adult.

5.2.3 Datos y descripcién de la competencia directa:

@WizardingWorld: Harry Potter y su universo (el Wizarding World),
creados por J.K.Rowling en sus novelas, es el referente con respecto a la
literatura y contenido audiovisual “adulto joven”, puesto que no sélo son
libros lo que ha posicionado en el top of mind en marcas de fantasia dirigidas
jovenes adultos, sino también peliculas, parques tematicos, mercancia, hasta
obras de West End, mostrando asi el amplio catalogo de productos de la
marca. Se considera competencia por tratar el género fantasia y el target

Young adult.

e Instagram: 3.3 millones de seguidores, 2060 publicaciones, la mas

reciente fue realizada el 30 de enero de 2020 y sigue a 17 cuentas.
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e Twitter: 2.2 millones de seguidores, 17,8 mil tweets, el mas reciente
es del 30 de enero de 2020 y la cuenta existe desde julio de 2009.

e Youtube: 181 mil suscriptores, 328 videos, el mas reciente fue
publicado el 23 de enero de 2020 y el canal existe desde el 22 de julio
de 2016.

@GameOfThrones: Game of Thrones es la serie que ha dejado una
fuerte marca en el mundo de la fantasia literaria y televisiva, durante nueve
afos, gracias a la pluma de George R.R. Martin. La serie hizo que los libros
del autor americano volvieran a las librerias y con una popularidad extrema,
haciendo que el autor también se viera en la obligacién de escribir un sexto
libro para completar la serie -libro que aun no ha terminado-. Parece
entonces que el poder de esta historia, sea en formato televisivo o en libros,
es tal que se refuerza en la presencia de una gran cantidad de productos
desde material POP, pasando por un documental de la produccion de la
dltima temporada, hasta tours guiados por las locaciones donde la serie fue
grabada. Sin embargo, luego de la ultima temporada, a pesar de que se
rumorea que habra una precuela, la cuenta no ha tenido ningun tipo de
actividad. Se considera competencia por tratar el género de fantasia y el

tema del relanzamiento de las novelas.

e Instagram: 9.8 millones de seguidores, 784 publicaciones, mas

reciente se realiz6 el 3 de junio de 2019 y sigue a 50 cuentas.

e Twitter: 8.5 millones de seguidores, 61.1 mil tweets, el mas reciente

es del 19 de enero de 2020 y la cuenta existe desde agosto de 2010.

e Youtube: 4.72 millones de suscriptores, 822 videos, el mas reciente
fue publicado el 26 de junio de 2019 y el canal existe desde el 28 de

septiembre de 2007.
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@Outlander_Starz: Outlander es una serie de television britanica-
estadounidense basada en las novelas de Outlander de Diana Gabaldon. La
serie cuenta con 4 temporadas y la 5ta sera estrenada el 16 de febrero de
2020. Esta combina el aspecto historico al incursionar en la Escocia post-
Segunda Guerra Mundial y en la misma nacién pero en 1743, haciendo
referencia también a la presencia de la magia druida en el territorio. Este
aspecto se podria llegar a parecer al contenido de la marca Entre Druidas, a
pesar de que, cuando se observan con mas detalle, son muy distintas. Sera
un reto para Entre Druidas diferenciarse completamente de una serie como
esta. Se considera competencia por combinar los géneros de fantasia y el
histérico, ademas de tratar la teméatica druida y la historia esta ubicada en

Gran Bretafia.

e Instagram: 1.2 millones, 787 publicaciones, la mas reciente se realizo

el 30 de enero de 2020 y siguen a 95 cuentas.

e Twitter: 484.3 mil de seguidores, 17.6 mil tweets, el mas reciente es

del 31 de enero de 2020 y la cuenta existe desde junio de 2013.

e Youtube: No tiene canal de Youtube propia. Todo el contenido
publicado de esta serie en Youtube es bajo el canal de Starz, que

maneja mucho mas contenido que soélo el de esta serie.

5.2.4 Datos y descripciéon de la competencia indirecta:

@WitcherNetflix: The Witcher es una serie recientemente lanzada
por Netflix basada en la saga de libros de Andrzej Sapkowski, ambientados
en un complejo mundo de fantasia. La serie cuenta con una temporada de
ocho capitulos y se estrené el 20 de diciembre de 2019. Netflix confirmé la

segunda temporada para el 2021. No cuenta con el elemento histérico que
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Entre Druidas si contiene, pero el mundo de fantasia de esta historia podria

competir contra la magia de Entre Druidas.

e Instagram: 1.1 millones de seguidores, 35 publicaciones, la mas

reciente se subio a la red el 30 de enero de 2020 y sigue 18 cuentas.

e Twitter: 283.103 de seguidores, 275 tweets, el mas reciente es del 29

de enero de 2020 y la cuenta existe desde septiembre de 2018.

e Youtube: No tiene canal de Youtube propia. Todo el contenido
publicado de esta serie en Youtube es bajo el canal de Netflix, que

maneja mucho mas contenido que soélo el de esta serie.

@DarkMaterialsOfficial: His Dark Materials es la adaptacién a serie
de televisidon de las novelas de fantasia britanica de Philip Pullman que llevan
el mismo nombre. Cuenta con una temporada de ocho episodios y ya ha sido
renovada para una segunda con ocho episodios también. Podria
considerarse que es competencia para Entre Druidas puesto que, al igual
qgue la saga de Juego de Tronos (Cancion de Hielo y Fuego), son libros que
fueron publicados hace mucho tiempo que ahora vuelven a las librerias por el
éxito de las series, convirtiendose en competidores directos de Operacion
Triskel so6lo en el género de fantasia puesto que no cuenta con el
componente historico. Se considera competencia por tratar el género de

fantasia y el tema del relanzamiento de las novelas.

e Instagram: 58.7 mil seguidores, 148 publicaciones, la mas reciente

del 30 de enero del 2020, y sigue a 27 cuentas.

e Twitter: 37.921 mil seguidores, 283 tweets, el mas reciente es del 20

de enero de 2020 y la cuenta existe desde mayo de 2019.
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e Youtube: No tiene canal de Youtube propia. Todo el contenido
publicado de esta serie en Youtube es bajo el canal de HBO, que

maneja mucho mas contenido que solo el de esta serie.

@DowntonAbbey Official: Downton Abbey es una serie de
television britanica cuya inspiracion viene de la historia del Highclere Castle,
residencia de los Condes de Carnarvon en Inglaterra. La actual Condesa
escribié un libro titulado Lady Almina y la verdadera Downton Abbey: el
legado perdido de Highclere Castle, que cuenta la historia de los verdaderos
Condes de Carnarvon durante la época en la que se desarrolla la serie de
Downton Abbey (entre 1914 y 1922, méas la pelicula en 1927). Podria
considerarse competencia indirecta para Entre Druidas por ser una clasica
serie histérica, ademéas de la similitud entre las familias Crawley
(protagonistas de Downton Abbey) y Carlisle (protagonistas de Operacion
Triskel, primer producto de la marca). Ademas, ambas tratan el género
histérico, ubicandose en Gran Bretafia —aunque en décadas distintas- y la

similitud entre la familia de protagonistas de Operacion Triskel y esta serie.

e Instagram: 620 mil seguidores, 1011 publicaciones, la mas reciente

es del 26 de enero de 2020 y siguen a 40 cuentas.

e Twitter: 647.660 mil seguidores, 16.165 tweets, el mas reciente es del
31 de enero de 2020 y la cuenta existe desde septiembre de 2010.

e Youtube: 77 mil suscriptores, 329 videos, el mas reciente fue
publicado el 29 de enero de 2020 y el canal existe desde el 15 de
diciembre de 2014.
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@JojoRabbitMovie La pelicula de Jojo Rabbit dirigida por Taika
Waititi, basada en la novela Caging Skies de Christine Leunens, expone las
vivencias de un nifio en las Juventudes Hitlerianas y el poder del
adoctrinamiento y el fanatismo politico durante la Segunda Guerra Mundial.
El género histérico esta lleno de peliculas, series y libros de la Segunda
Guerra Mundial y esta pelicula esta nominada al Oscar por Mejor Guién
Adaptado, en caso de ganarlo, podria volver a popularizar el libro de
Leunens y colocarlo en las estanterias del género historico otra vez. Se

podria considerar competencia por la tematica histérica.

e Instagram: 56 mil seguidores, 130 publicaciones, la mas reciente

realizada el 30 de enero de 2020 y siguen a 13 cuentas.

e Twitter: 647.660 mil seguidores, 16.165 tweets, el mas reciente es del
31 de enero de 2020 y la cuenta existe desde septiembre de 2010.

e Youtube: Cuenta con un canal autogenerado por Youtube como un
TEMA por su popularidad, pero no es llevado por el equipo de
comunicaciones de este proyecto, de hecho todos los videos aqui
encontrados son originalmente subidos por otros canales, pero se ven
agrupados en este. El canal cuenta con 191 suscriptores y se creo el
26 de julio de 2019.

@RickRiordan: Autor de Percy Jackson, entre otras sagas, €es
reconocido porque todas sus obras literarias son de tematicas mitologicas
unidas con la cotidianidad. Hijos de dioses griegos, nordicos, egipcios, entre
otros, se enfrentan a monstruos de sus respectivas mitologias mientras
asisten a clases o viven en ciudades actuales. Toda la promocién de sus
novelas se realiza a través de su cuenta y es por la tematica magica y

mitolégica -que podria considerarse histérica en cierto aspecto- de sus
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novelas, ademas de sus personajes jovenes, que podria competir con Entre
Druidas. Se podria considerar competencia por su tematica de fantasia
combinado con la historia de las distintas mitologias antiguas (Grecia, Roma,

Egipto, entre otros).

e Instagram: 585 mil seguidores, 1054 publicaciones, la mas reciente la

realizo el 27 de enero de 2020 y sigue 9 cuentas.

e Twitter: 634.7 mil seguidores, 1.931 tweets, el mas reciente es del 22

de enero de 2020 y la cuenta existe desde enero 2009.

e Youtube: 597 suscriptores, 7 videos, el méas reciente fue publicado el
20 de diciembre de 2019 y el canal existe desde el 5 de febrero de
2019.

@EpicReads: Cuenta editorial especializada en recomendar, resefiar
y promocionar libros del género adulto joven (Young Adult- YA). Podria
considerarse competencia puesto que los lectores que sigan a esta cuenta
podrian preferir los libros alli promocionados que las novelas de Entre
Druidas que serian comercializados directamente desde la cuenta de la
marca, ya que Epic Reads se ha especializado en el ambito YA
especificamente. Se podria considerar competencia por estar dirigida

especificamente al target Young Adult.

e Instagram: 665 mil seguidores, 2062 publicaciones, la mas reciente

realizada el 30 de enero de 2020 y sigue a 1035 cuentas.

e Twitter: 198.6 mil seguidores, 44.5 mil tweets, el mas reciente es del

31 de enero de 2020 y la cuenta existe desde septiembre 2010.
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e Youtube: 3,58 mil suscriptores, 152 videos, el mas reciente fue
publicado el 15 de noviembre de 2019 y el canal existe desde el 7 de
julio de 2009.

5.3 Metodologia “Bola de Nieve” aplicada a la estrategia 360

La metodologia creada por la autora de este proyecto, explicada
previamente en el Capitulo Il en el Marco Tedrico, se aplicé a la propuesta
de plan de mercadeo para la campafa de lanzamiento de la novela
Operacion Triskel. Si bien esta metodologia es para la planificacion
estratégica de la campafa, cuenta con cinco momentos, donde el cuarto es
la ejecucion de esta. En este proyecto, se presentara la estrategia ya
desarrollada en sus tres ambitos: digital con el modelo de Inbound Marketing
de Hubspot, ATL con los medios tradicionales y BTL con activaciones

innovadoras.

5.3.1 Momento 1: Conceptualizacién

5.3.1.1 QUE

Se realizard una campafa de lanzamiento del primer producto de la
marca Entre Druidas. Se trata de una novela de fantasia histérica llamada

Operacion Triskel.

5.3.1.2 CUANDO

La campafa durara tres meses. La primera publicacion de la campafa
en su fase de intriga se realizara el 3 de agosto de 2020. El producto sera
lanzado el 3 de septiembre del 2020, en conmemoracion al 81 aniversario de

la declaracion de la Segunda Guerra Mundial, el cual es el inicio del conflicto
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-Guerra Civil Druida- de la novela. La campafia contara con tres momentos:
fase de intriga del 3 de agosto al 2 de septiembre, fase de promocion y
lanzamiento del 3 de septiembre al 17 de octubre y del 18 de octubre al 31
de octubre sera la promocion de las actividades BTL que marcaran el final de

la campaifia.

5.3.1.3 COMO

A través de una campafia 360 para la promocion de la novela
Operacién Triskel entendiendo que se deberdn emplear estrategias de
Inbound Marketing (Marketing Digital) y Mercadeo Tradicional (ATL y BTL).

5.3.1.4 DONDE

Mercado objetivo: mercado literario en espafiol en Caracas,

Venezuela.

5.3.1.5 QUIEN

Si bien el target del producto es: jévenes entre 15 y 29 afios de clase
A en Venezuela (especificamente en Caracas), interesados en temas
inherentes a la fantasia y a la Segunda Guerra Mundial, tanto en formatos
digitales como fisicos. Y que les interese, ademas de la compra de libros, la
adquisicién de otro tipo de mercancia de la misma temética (material POP).
Es importante destacar que existira una distinciébn de targets para cada

estrategia.

5.3.1.6 Objetivo General: Disefiar un plan de mercadeo 360

para posicionar a la marca Entre Druidas a través del lanzamiento de su
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primer producto, la novela “Operacion Triskel” en el mercado literario
hispanohablante en Caracas, Venezuela durante el periodo de agosto a

noviembre del afio 2020.

5.3.1.7 Objetivos Especificos

e Analizar las preferencias de las Generaciones Y (Millen-
nials) y Z en el mercado literario, en entretenimiento y en
redes sociales para asi lograr conseguir una conexion

entre estas en el actual panorama nacional.

« ldentificar como la mezcla del género de fantasia con el
género histérico cala en el target de la marca para gene-
rar tcticas a partir de este comportamiento.

« Reconocer tendencias en el mercado mundial literario
para que sirvan de inspiracion en el mercado literario ca-

raqueiio.

e Investigar cuales son las metodologias de planificacién
estratégica y mercadeo digital existentes para que fun-
cionen como guia al plantear estrategias.

o Desarrollar una estrategia y sus respectivas tacticas que
se adapten al mercado actual para las distintas campa-

Aas relacionadas con la novela Operacién Triskel.

« Identificar objetivos generales, especificos y de venta en
la propuesta para construir estrategias y tacticas que

apunten al cumplimiento de los mismos.

e Indicar tiempo y recursos financieros requeridos para la

ejecucion de la estrategia 360.

140



e Monitorear el desempefio de las redes sociales para
ajustar la estrategia de ser necesario.

« Medir la receptividad del target a través de la cantidad de
personas que asistieron a los eventos y participaron en
las actividades BTL para entender el alcance de este tipo

de estrategia.

5.3.1.8 Objetivo de venta

Recuperar el 10% de la inversion total en 3 meses de campafa

(desde el 3 de agosto hasta el 31 de octubre).

5.3.1.9 Definicién de la estrategia:

Posicionar la marca “Entre Druidas” a través del lanzamiento de
su primer producto, la novela “Operacion Triskel”, en el mercado caraquefio
de target juvenil-adulto, a través de tacticas que abarqguen medios digitales,
tradicionales y activaciones BTL, para atraer a visitantes que se convertiran
en lideres y posteriormente promotores de la marca, ademas de clientes,
utilizando la metodologia de Efecto de Bola de Nieve creada por la autora de
esta tesis para la planificacion estratégica, la metodologia de Inbound
Marketing (HUBSPOT) con la estrategia digital y las metodologias ATL y BTL

para la segunda parte de la campafia que ird en paralelo con la parte digital.

5.3.2 Momento 2: “Hacer ruido”

5.3.2.1 QUE Lista de Mensajes Claves y Keywords
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Keywords

Busquedas en Google

Como Hashtag (#)

Blsquedas en Google

Sin Hashtag (Palabras

separadas)

Instagram | Twitter Instagram | Twitter
#AquiSeguimos 18 3.930 10.200 1.110.000
#EntreDruidas 0 0 13 4.010
#OperacionTriskel 0 0 0 16
#BienvenidoAlClan 33.100 175 175 33.100
#ViveLaHistoria 9 231 4.190 488.000
#NoEscondasTuMagia | 1 5 114 649
#SomosDruidas 0 0 8 1.790
#UnDiaComoHoy 1.200 139.000 | 225.000 13.900.000

Fuente: Google Social Search

5.3.2.2 CUANDO

La campafia de intriga va a durar exactamente 31 dias del 3 de
agosto al 2 de septiembre de 2020. Son 5 semanas. Todas las semanas se

revelara una nueva pista sobre el producto (y en la semana 5 se lanzaré el

producto).

5.3.2.3 COMO

e Medios Digitales: Instagram, Twitter y Youtube.
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e Activaciones BTL: Bautizo del libro, reto de entradas, escape

e Medios ATL: Prensa, Radio y Television.

room, fiesta de disfraces tematica.

5.3.2.4 QUIEN y DONDE

Embajador Criterio de ¢Donde va a Manera de
/ Marca Seleccibén exponer el Contactarlo
Aliada contenido de
alianza?
Prof. Popular entre | Instagram Reunidn personal
Francisco alumnos de la | (@profe_francisco)
Blanco UMA
Prof. Popular entre | Instagram Reunion
Gabriel alumnos de la | (@gagutiver) personal
Gutiérrez UMA, / Moderador o Host
experticia en en actividades BTL.
literatura Mandar a leer el
libro.
Mariana Popular entre | ATL / Radio (Hot Contacto a traves de
Marval el targety en 94.1 FM en “Quién | Instagram o numero

la fuente de

cultura.

quita” de lunes a
viernes de 5:00pm a
7:00pm)

DirecTV Radio
4:00pm /

telefénico o productor

del programa.
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Instagram y Twitter

(@marimarval)

El Grupito Popular entre | ATL / Radio (Hot Contacto a través del
de atras el target. 94.1 FM “El Grupito | productor del
de atras’de lunes a | programa o Jhony
viernes de 6:00am a | Tavares.
9:00am)
Instagram
@elgrupitodeatrasu
Nelson Personalidade | ATL/ Radio (Exitos | Contacto con la
Bocaranda | sreconocidas. | 99.9 FM, de lunes a | productora del
y Mariela viernes en “La Cola | programa.
Célis Feliz” de 6:00 a
8:00pm)
Gladys Personalidad | ATL/Radio (Exitos Contacto con la
Rodriguez | reconocida. 99.9 FM, lunes a productora del
viernes de 4:00 a programa.
6:00pm)
Shirlery Personalidad | ATL/ Radio (Onda Contacto con el
Varnagy reconocida. 107.9 FM de lunes | productor del
a viernes de 6:00am | programa.
a 9:00am)
Lo Actual Actualidad en | ATL/ TV Contacto con la
(Televen) noticias y Televen, en vivo, en | productora del
entretenimient | las mafanas de programa.
0, produccion | lunes a viernes.
nacional.
Escuela de | Popular entre | Digital / Podcasts Contacto a través de la
nada el target. en Youtube. red social.
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Instagram y Twitter

@escueladenada

Entre Popular entre | Digital / Podcasts Contacto a través de la
grados el target. en Youtube. red social.
Instagram y Twitter
@entregrados
Aglaia Popular entre | Prensa digital en Reunion personal.
Berlutti el target Revista CLIMAX /
Personalidad en
Twitter
@aglaia_berlutti
El Agora Popular entre | Prensa digital, Reunidn personal con
Cultural el target resefias y Ana Karina Fajardo.
entrevistas.
Instagram:
@elagoracultural
Escape Popular entre | Activacion BTL Contacto por niumero
Caracas el target. Instagram telefénico.
Innovador. @escape_caracas
LOLA Popular entre | Activacion BTL Reunién personal.
Restaurante | el target.
Conocido por
fiestas ademas
de su servicio
de restaurante.
Kenco Popular entre | Activacion BTL, Contacto via correo

el target.
Conocido por

la realizacion

Material POP, e
Instagram

@kencoestudio

electrénico y reunién

personal.
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de material
POP de

calidad.

Fuente: Elaboracion propia

5.3.3 Momento 3: Llamada a la accion

5.3.3.1 jHaz el quiz y entérate a qué tipo de Clan
perteneces!
Estrategia: Digital

Mensaje clave que transmite: Bienvenido al Clan

Target: Jévenes entre 15 y 29 afios usuarios de las redes
sociales Instagram y Twitter en Caracas, Venezuela.

Quién lo difunde: La cuenta oficial de la marca, sitio web de la

marca, mas los voceros en Instagram y Twitter.

Cuanto tiempo durara: Politica fija de la marca. Empezara

durante la campafia de intriga.

Tactica: Consiste en publicar en la cuenta oficial de la marca y
sus voceros el link que dirigira al usuario a un quiz online donde
el resultado del mismo sera si pertenece a los druidas Hijos de

Don o a los druidas Hijos de Llyr.

Condiciones que aplican: Si bien no se recomienda, el usuario
puede hacer el quiz cuantas veces quiera. Al crearse una
cuenta en la pagina web y registrar a qué tipo de Clan

pertenece, si acepta el recibir correos o publicidad de la marca
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de manera digital directamente a su contacto, se le
enviaran promociones y enlaces a productos de su tipo de Clan.

5.3.3.2 Todos tenemos historias en la familia dignas de una

novela. ¢ Cuél es la tuya?
Estrategia: Digital
Mensaje clave que transmite: Vive la historia

Target: Jévenes entre 15 y 29 afios usuarios de las redes
sociales Instagram y Twitter en Caracas, Venezuela.

Quién lo difunde: La cuenta oficial de la marca.

Cuanto tiempo durara: Politica fija de la marca. Empezara

durante la campafa de intriga.

Téactica: Consiste en publicar en la cuenta oficial de la marca un
post donde se haga referencia a alguna anécdota o evento del
pasado y se le pediria a los seguidores que comenten sus

experiencias.

Condiciones que aplican: Se le pediria a los usuarios que, en el
momento de comentar la publicacion, (post en Instagram, hilo
en Twitter) usen los hashtags sefialados por la marca
(#UnDiaComoHoy #VivelLaHistoria).

5.3.3.3 {No escondas tu magia, ni tus talentos!

Estrategia: Digital

Mensaje clave que transmite: No escondas tu magia

147



Target: Jovenes entre 15 y 29 afios usuarios de las redes
sociales Instagram, Twitter y Youtube en Caracas, Venezuela,

con capacidades creativas en distintos formatos digitales.
Quién lo difunde: La cuenta oficial de la marca.

Cuénto tiempo durara: Politica fija de la marca. Empezara luego

de que se haya lanzado el libro.

Tactica: Consiste en publicar en la cuenta oficial de la marca
(Instagram, Twitter y/o Youtube depende del formato) piezas
artisticas realizadas por los fanéticos, desde disefios 0

dibujos hasta videos cortos o cualquier tipo de pieza

cuya tematica sea la de Operacion Triskel o de Entre Druidas.

Condiciones que aplican: Se le pediria a los usuarios
seleccionados para publicar su arte que le den “repost” al post
oficial de la cuenta de la marca, usen los hashtags sefialados
por la marca (#NoEscondasTuMagia #SomosDruidas y
#EntreDruidas u #OperacionTriskel dependiendo del contenido

de la pieza) y deberan taggear a la marca y a la autora.

5.3.3.4 Si eres druida, tienes que lucir como uno!

Estrategia: Digital y BTL

Mensaje clave que transmite: Somos druidas. Bienvenido al
Clan.

Target: Caraquefios a partir de 15 afios interesados en comprar

mercancia y material POP de la marca.

Quién lo difunde: La cuenta oficial de la marca, los voceros en

las distintas redes sociales y todos aquellos locutores o
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periodistas de los medios ATL con los que se tenga una
entrevista, se les regalara un kit de prensa.

Cuénto tiempo durard: Politica fija de la marca. Empezara

cuando se haya lanzado el libro.

Téctica: Consiste en invitar a los consumidores a comprar
material POP, no sdlo el libro en fisico o en digital. También
sera un abreboca para la promocion de la activacion BTL final
donde se le sugerira a los seguidores que asistan al evento

usando la mercancia que compren.

Condiciones que aplican: Se le pediria a los clientes que ya
adquirieron el/los producto(s) que publiquen una foto con la
mercancia y los hashtags sefialados (#EntreDruidas
#OperacionTriskel #AquiSeguimos) y que deberan taggear a la
marca y a los aliados (dependiendo de para qué evento vayan
a usarlos: Escape Caracas para el Escape Room, Kenco

por el material POP y Lola Restaurante para la fiesta).

5.3.3.5 Reto: jConsigue las pistas con tu Clan!

Estrategia: Digital y BTL

Mensaje clave que transmite: Somos druidas. Bienvenido al
Clan.

Target: Caraqueios a partir de 15 afos interesados en ganar
un concurso para entradas de 2 a 6 integrantes el equipo para

Escape Caracas.

Quién lo difunde: La cuenta oficial de la marca, los voceros en

las distintas Redes sociales y la marca aliada, Escape Caracas.

149



Cuénto tiempo durar&: 24 horas o menos (hasta que

encuentren las entradas).

Té&ctica: Consiste en publicar en la cuenta oficial de la marca y
sus voceros una foto de las entradas al Escape Caracas. En el
caption habra informacién de donde estaran escondidas las

entradas (en algun Centro Comercial de Caracas) y unas pistas

para encontrarlas.

Condiciones que aplican: El ganador debera comunicarse
inmediatamente con la cuenta de Entre Druidas apenas las
encuentre (igual, habra alguien de la marca en el sitio vigilando
de manera disimulada), para poder reclamar el premio
(cantidad de entradas que conforma su equipo). Se le tomara
una foto al equipo ganador, se subira en la cuenta de la marca
y se le pedira a cada uno de los miembros del equipo que
hagan lo mismo: publicar la foto de todos juntos con las
entradas, taggear a la cuenta de Entre Druidas y Escape
Caracas y utilizar los hashtags correspondientes.
(#SomosDruidas #BienvenidoAlClan #EscapeCaracas
#EntreDruidas)

5.3.3.6 jVen y vive la Operacion Triskel!
Estrategia: Digital, ATLy BTL

Mensaje clave que transmite: Operacion Triskel. Vive la

Historia.

Target: Caraquefos a partir de 15 afos interesados en asistir a

Escape Caracas.
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Quién lo difunde: La cuenta oficial de la marca, los voceros en
las distintas Redes sociales, la cuenta de Escape Caracas,
anclas de los programas ATL o periodistas con los que se tenga

una entrevista.

Cuanto tiempo durara: La gira de medios y la promocion por
RRSS durara las dos semanas previas a la inauguracion al
Escape Room cuya tematica es la Operacién Triskel. El evento

de inauguracion sera un sélo dia.
Tactica: Cuenta con dos momentos:

Momento 1: Realizar gira de medios previa para
promocionar el libro, la marcay el evento en medios
tradicionales (entendiendo que muchos de los
consumidores finales de la marca son menores de edad
y deberian ir acompafados de sus padres, que son un
target adulto contemporaneo, target que si se expone a
medios tradicionales) y también la promocion a través de

redes sociales.

Momento 2: El dia de la inauguracién en Escape
Caracas habrd un stand donde se venderd el libro y el
material POP.

Condiciones que aplican: Durante el primer momento se le

pedira a los medios que publiquen las entrevistas antes del 31
de octubre de 2020. La cuenta de la marca a través de redes
sociales se encargara de viralizar entrevistas para que la noticia
de la inauguraciéon del Escape Room de Operacion Triskel, por
Entre Druidas, tenga mas alcance. El dia de la inauguracion se

le pedird a los que asistan que publiquen fotos con los hashtags
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sugeridos (#EntreDruidas #SomosDruidas #AquiSeguimos
#VivelLaHistoria #OperacionTriskel #BienvenidoAlClan) y que

deberan taggear a la marca y a Escape Caracas.

5.3.3.7 jCelebra Halloween con tu Clan!
Estrategia: Digital y BTL

Mensaje clave que transmite: Vive la Historia, Bienvenido al
Clan.

Target: Caraquefios a partir de 18 afios interesados en asistir a
una fiesta de Halloween temética de Operacion Triskel en el

restaurante Lola de la Castellana.

Quién lo difunde: La cuenta oficial de la marca, la cuenta de

Lola Restaurante e invitados especiales de la marca.

Cuanto tiempo durard: La gira de universidades durara una
semana y la promocion por RRSS duraréa las dos semanas
previas a la fiesta cuya tematica es la Operacion Triskel. La

fiesta serd una noche en Lola Restaurante.
Tactica: Cuenta con dos momentos:

Momento 1: Realizar gira de restaurantes para invitar
directamente a los jovenes a la fiesta. Se les entregara
los flyers de la fiesta donde estara toda la informacion,
desde el horario y direcciéon hasta cuanto debera pagar

por la entrada.
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Momento 2: El dia de la fiesta en Lola Restaurante
habra un stand donde se vendera el libro y el material
POP.

Condiciones que aplican: Durante el primer momento se le
pedira a los estudiantes que se pongan directamente en
contacto con la cuenta de Lola Restaurante para tramitar el
registro a la lista de la fiesta. La cuenta de la marca Entre
Druidas, a través de redes sociales, se encargara de viralizar
esta informacion para que mas usuarios se enteren de la fiesta.
En el formulario que confirma su asistencia se les especificara
que el cédigo de vestimenta de la fiesta sera teméatico de la
Segunda Guerra Mundial y, de no tener traje de esta época,
podran asistir en colores Verde, Azul, Blanco, Negro, Dorado y
Plateado. El dia de la fiesta se le pedira a los que asistan que
publiquen fotos con los hashtags sugeridos (#EntreDruidas
#SomosDruidas #AquiSeguimos #ViveLaHistoria
#OperacionTriskel #BienvenidoAlClan) y que deberan taggear a
la marca y a Lola Restaurante. Se les dara en el lugar triskeles

para tomarse fotos con ellos.

5.3.4 Momento 4: Ejecucién de la estrategia

5.3.4.1 Modelo de Inbound Marketing de Hubspot

Para el desarrollo de esta estrategia se siguid el paso a paso que
propone el Modelo de Inbound Marketing de Hubspot, pero, a pesar de que

se considere bastante util la herramienta que Hubspot ofrece para el
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monitoreo de campafias digitales, no se utilizara para los fines de este
proyecto final de carrera.

5.3.4.1.1 Atraer

En este momento de la campafa se busca, a través de un contenido
atractivo, llamar la atencién del publico objetivo. Se entiende que, a pesar de
gue se trata de una estrategia digital, no se limita a un sélo medio o red, por
lo que la creacion del sitio web, mas la generacion de contenido en distintas
redes sociales no sélo es bienvenido sino necesario. Todo esto, por
supuesto, contando con herramientas como el Search Engine y la promocién

de la marca a través de medios sociales de los voceros y aliados.

5.3.4.1.1.1 Sitio Web:

El landing page de Entre Druidas seria www.entredruidas.com y

contaria con cinco apartados en su menda.

e Home: el landing page de la marca, que ofrece al usuario un look and
feel magico, épico, pero al mismo tiempo de paisajes naturales, como
la marca en si, demostrando esa magia entre mundo real y mundo
fantastico que caracteriza a Entre Druidas. En su esquina inferior
derecha contara con un chat donde el usuario puede ser atendido por

algun encargado de la marca para aclarar sus dudas.

e Tienda: aqui el usuario podra adquirir la novela Operacién Triskel en
el formato que desee, tanto fisico como digital, y también podra
comprar la mercancia y Material POP de la marca en los disefios y

colores que alli se le presenten.
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e Noticias: sera el apartado en donde el usuario podra encontrar toda la
informacion actualizada con respecto a la marca, desde eventos,

entrevistas o comunicados emitidos por la misma.

e Nuestra historia: es el espacio del sitio web donde se muestra la
historia, trayectoria y filosofia de gestion de la marca (mision, vision,

valores y demas detalles de interes).

e Contacto: aqui se divide en dos, puesto que podran conseguir el
contacto directo con la marca como empresa o el contacto con la

autora y fundadora de la misma, Isabella Garcia-Ramos Herrera.

El sitio web cuenta con un enlace directo a través de iconos para las
redes sociales de la marca (Twitter, Youtube e Instagram) y, al ser una tienda
online, para adquirir productos le exigird a los consumidores crearse una
cuenta, pero para el resto de la navegacion no se necesitara tener una
cuenta registrada. Ademas, el sitio web cuenta con una version adaptada a

dispositivos moviles.

v

NOTICIAS NUESTRAHISTORIA CONTﬁI’O LD o
.ﬁ 3

U — i »_ %

entre s druidas

jCHATEA CON NOSOTROS!
4 T rospondoremos ton pronto como podomos

~

Figura 8: Home page del sitio web

Fuente: Elaboracién propia
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SR R

Figura 9: Home page del sitio web versién movil

Fuente: Elaboracién propia
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5.3.4.1.1.2 SEO (Search Engine)

Una vez establecidos los Mensajes Claves y las Keywords que se
utilizaran para la promocion, estos se alinearan con los contenidos de las
distintas redes sociales y la pagina web de la marca Entre Druidas. Como se
mostré en figuras anteriores, la pagina web estd adaptada a las medidas
tanto de la pantalla de computadora como de dispositivos moviles. Esto le
haria mas facil el acceso a los usuarios de redes sociales y medios digitales,
por distintas vias, a los contenidos de la marca.

5.3.4.1.1.3 Medios Sociales
(SOCIAL PUBLISHING)

Durante la planificacion estratégica se redactd una lista de posibles
aliados de la marca Entre Druidas a quienes se recurrird para comenzar la
promocién de la campafia. A estos se les entregara una caja decorada con la
tematica de la marca y la misma contendra el libro, un marcalibros con una

calcomania de un triskel.

5.3.4.1.2 Convertir

La conversion implica una accion voluntaria por parte del consumidor
de la marca. Estas estrategias han sido desarrolladas para que el cliente se

sienta comodo tomando la decision de pasar de un visitante a un lider.

5.3.4.1.2.1 Llamada ala Accién

Si bien las Llamadas a la accion o Call to action son utilizados para

atraer a los seguidores e interactuar con ellos, se han desarrollado distintas
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llamadas a la accion para esta estrategia y asi abarcar todos los @mbitos de
la misma, ya que una estrategia 360 con tacticas en formatos digitales, ATL y
BTL. Estas fueron explicadas con detalle anteriormente en el momento 3 de

la metodologia “Bola de Nieve”.

5.3.4.1.2.1.1 i{Haz el quiz y entérate a qué
tipo de Clan perteneces!

Se invitaria a los visitantes de la pagina web y a los seguidores
en las distintas redes sociales que hagan el quiz desarrollado por la autora
para determinar qué tipo de Druida son y asi crear un mayor sentimiento de

pertenencia e identificacion con los contenidos y productos de la marca.

¢Eres Hijo de Don o Hijo de Llyr?

lodos somos druidas.
Todos tenemos magiz
Somos una gran familia, un ;
Isabella Garcia-Ramos, "Operacion Triskel"

iDESCUBRELO AQUI!

Figura 10: Quiz

Fuente: Elaboracién propia
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5.3.4.1.2.1.2 Todos tenemos historias en
la familia dignas de una novela. ¢Cudl es la tuya?

Para una mayor interaccion con los usuarios, se publicarian
posts como este donde el collage habla de un paralelismo o referencia al
pasado y al tiempo presente -valor historico de la marca- y se les invitara a
compartir experiencias de su pasado o de sus familiares que puedan parecer
tan magicas o dignas de una novela como las aventuras del Clan Carlisle

narradas en la Operacion Triskel.

Figura 11: Post de la Llamada a la accion 2.

Fuente: Elaboracion propia.
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5.3.4.1.2.1.3 jNo escondas tu magia, ni
tus talentos!

Una de las tendencias actuales en el mundo del target y las novelas
dirigidas para Young Adults, es el denominado fan art, basicamente son
piezas artisticas en cualquier formato o con cualquier técnica, realizadas por
los fans de una historia en particular (ya sea serie de televisién, saga de
libros, pelicula, entre otros). Una vez publicada la novela, se invitaria a los
consumidores a crear piezas artisticas que se compartiran en las cuentas

oficiales de la marca.

Figura 12: Post de la Llamada a la accion 3.

Fuente: Elaboracion propia.
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5.3.4.1.2.1.4 |Si eres druida, tienes que

lucir como uno!

A través de las distintas redes sociales, las activaciones BTL, el sitio

web y el email marketing se mantendra a los clientes al tanto de la nueva

coleccion de mercancia que saque la marca.

Figura 13: Post de la Llamada a la accion 4.

Fuente: Elaboracion propia.
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5.3.4.1.2.1.5 Reto: jConsigue las pistas

con tu Clan!

El momento final de la campafa se celebrard el 31 de octubre de 2020
con la inauguracién de un escape room en alianza con Escape Caracas, pero
como el participar en este escape room es mediante una reservacion, se
realizar4 una activacion BTL donde este ticket se ocultara en un lugar de la
ciudad y quién lo consiga tendra derecho a ir a la inauguracién del escape

room con su equipo de amigos.

EQUIPO, (ESTAMOS LISTOS? :=
'_

iVAMOS AVIVIR LA ===
OPERACION TRISKEL! |—/——

1
SI CONSEGUISTE ESTE TICKEY, HAS SIDO AUTOMATICAMENTE RECLUTADD !
PARA LA OPERACION MILITAR MAS MAGICA DE TODAS. I

1
POR FAVOR, PRESENTATE CON TU EQUIPO Y ESTE TICKET EN LAS |
INSTALACIONES DE ESCAPE CARACAS LUEGO DE HABER HECHO TU ¢
RESERVACION PREVIA Y PREPARATE PARA ESTA AVENTURA DRUIDA. I

1

CUALQUIER DUDA PUEDE COMUNICARSE CON @ESCAPE_CARACAS
0 @ENTREDRUIDAS ]

entre Hdruidas

—
VALIDD PARA UN SOLO EQUIPO DE 2 A 6 PERSONAS SOLO EN LA HABITACION DE GPERACION TRISKEL 1

Figura 14: Post de la Llamada a la accion 5.

Fuente: Elaboracion propia.
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5.3.4.1.2.1.6 iVen y vive la Operacion
Triskel!

Al mismo tiempo que se realiza el reto anterior, se hara publicidad de
la inauguracion del escape room de Operacion Triskel con este post en las

distintas redes sociales y en el sitio web en el apartado de Noticias.

ES TIEMPO DE USAR

TU Magia

entre Ssdruidas Y (Wl eseareeinieis

SE UNEN PARA BRINDARTE ESTA GRAN EXPERIENCIA
ENTRADAS: 105 POR PERSONA
RESERVACIONES ESCRIBIR A: 0412-1722111

CALLE EL PRC SO, MUNICIPIO EL HATILLO, CARACAS
(A2cC S DE CUSICA LIVE)

Figura 15: Post de la Llamada a la accion 6.

Fuente: Elaboracion propia.
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5.3.4.1.2.1.7 Celebra Halloween con tu
Clan!

Para finalizar la campafia, se celebrara una fiesta tematica en alianza con el

local Lola Restaurante, esta sera la invitacion al evento.

LOLA RESTAURANTE \:)T-'\ TRANSVERSAL CON .
AVE. SAN JUAN BOSCO, ALTAMIRA, CARACAS) ]- T
0212-265.8703

DRESSCODE: 2020
DISFRAZ (ANOS 40, SEGUNDA GUERRA MUNDIAL)

MERCH DE ENTRE DRUIDAS (A LA VENTA EN ENTRADA 308
9:00PM-3:00AM

entre Hdruicas

FIESTA™

@ENTREDRUIDAS EN INSTAGRAM., EN LA PAGINA
WEB O EN LA PUERTA DE LA FIESI’A)

DRUIDA

Figura 16: Post de la Llamada a la accion 7.

Fuente: Elaboracion propia.
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5.3.4.1.2.2 Landing Page

A pesar de que la marca contara con varias cuentas en distintas redes
sociales (Twitter, Instagram y Youtube), el landing page oficial sera el sitio
web, ya que desde alli se redireccionara a los visitantes a las distintas redes
sociales, a los eventos y publicaciones de los mismos, a la tienda virtual y a
la compra de mercancia y de la novela. Es importante tomar esto en
consideracion ya que las comunicaciones de la marca, si bien saldran
publicadas en los distintos medios -digitales, notas de prensa y activaciones
BTL-, de donde se generaran todos los comunicados y pronunciamientos
sera a través de la pagina web. Los comunicados emitidos por la marca y
publicados en otros medios tendran el link que redireccione al usuario a la
pagina web donde se encuentra publicado el contenido que desea chequear

mas a fondo.

5.3.4.1.2.3 Formularios

Como parte de la estrategia digital, se realizaran los llamados
formularios, o invitaciones a los visitantes de la pagina web para que se
suscriban a la misma, no sélo registrandose como Unica manera de pagar a
través de ella sino también para recibir beneficios a través del email
marketing generado por la marca y asi mantenerlos informados desde los

proximos eventos hasta las nuevas promociones en mercancia.
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N A\

iMANTENTE AL DIA CON TU CLAN!

NOMBRE:

CORREO ELECTRONICO:

(¢No sabes la ultima respuesta?
iHaz el quiz aqui y entérate!)

entre Hdadruidas

Figura 17: Formulario.

Fuente: Elaboracion propia.

5.3.4.1.2.4 Contactos

Es importante para cualquier marca mantener un contacto constante y
directo con sus consumidores, por esto, Entre Druidas contara con distintas
maneras de mantenerlo. El sitio web ofrece, claramente sefialado en uno de
los apartados del menu principal, la oportunidad de contactarse directamente

con la marca, ademas de tener un chat en la pagina de inicio.

Una vez que los usuarios estan registrados en el sitio web, una de las

informaciones que deben suministrar es que si se consideran Hijos de Don o
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Hijos de Llyr. Esto, mas alla de reforzar la filosofia de marca de generar una
comunidad o un sentimiento de pertenencia en los consumidores, ayuda a la
marca a categorizar a los clientes y visitantes y asi, a la hora de enviarles
correos, mercancia o promociones, sera personalizado, dependiendo de si
son Hijos de Don o Hijos de Llyr, ademas de contar con la evidente
personalizacion del correo, el cual se encuentra dirigido con nombre y

apellido al usuario.

5.3.4.1.3 Cerrar

Convertir de lideres a clientes siempre sera un logro y una necesidad
en los pasos a seguir para una marca, puesto que si esta bien contar con
una gran cantidad de seguidores y un alcance importante en redes sociales,
lo importante y para que la campafa se considere exitosa, debe vender el
producto en cuestion. Por esto, este paso de la estrategia de Inbound
Marketing con el modelo de Hubspot se hace énfasis en reforzar los pasos
anteriores para mantener el engagement que puede producir la marca con

sus visitantes, lideres y ahora clientes.

5.3.4.1.3.1 Email

Como ya se dijo, se mantendra un constante contacto con los clientes
a través de distintas vias, incluyendo el email marketing. Newsletters como la
de la muestra seran enviadas para que los consumidores se enteren de las
promociones de venta que existiran en la tienda online y también para

informarles de otros eventos que estén sucediendo con respeto a la marca.
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enNntre s druidas

ENTREGAS PERSONALES EN CARACAS / ENVIOS A TODA VENEZUELA

0%

DE DESCUENTO

Porque lo que 'més queremos;
es que. te lleves a casa y
compadrtas con'tu Clan esta
hermosa historia.

@ENTREDRUIDAS

A PARTIR DE LA
COMPRA DE 308.*

PROMOCION
TERMINA EN
ABRIL
2020

AT

LE40509-040147

CODIGO:
DRU2020-01

iDruida y orgulloso!
Consigue todo lo que
necesitas para lucir
. como uno de verdad.

WWW.ENTREDRUIDAS.COM

*Cupén vaélido para utilizar una sola vez, pero no hay limite de la cantidad de productos en esa Gnica compra.

Figura 18: Newsletter.

Fuente: Elaboracion propia.
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5.3.4.1.3.2 Workflow

Este término se refiere al flujo de informacion. Este sera monitoreado
durante la campafa a través de la herramienta de Google Analytics, de tal
manera que pueda ofrecer insights especificos y determinados a los
encargados tanto del sitio web como de las redes sociales y asi hacer los

ajustes en las tacticas que se estén implementando de ser necesario.

5.3.4.1.3.3 Integracion con CRM (Costumer

Relationship Management)

Se refiere a las maneras que tiene la marca de llevar su comunicaciéon
a un nivel mas directo, inmediato y personalizado con cada cliente,
intentando solventar cualquier duda o problema que aparezca, ademas de
agradecer su feedback y participacion.

5.3.4.1.3.3.1 Gracias por registrarte.

Este banner apareceria en el correo que recibira
el visitante luego de que se registre en la pagina web de Entre Druidas.
Entendiendo que se habra calificado como Hijo de Llyr o Hijo de Don, se le
recomendaran hipervinculos que dan a la mercancia personalizada o a los

eventos o publicaciones que tengan que ver con su categoria en particular.
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iGRACIAS POR
REGISTRARTE!

iBienvenido al Clan! {Sigue navegando! 5

Figura 19: Banner 1.

Fuente: Elaboracion propia.

5.3.4.1.3.3.2 Gracias por tu compra.

Este banner aparecera en el correo que recibira el
visitante luego de que realice una compra en la tienda online de Entre
Druidas, y como obsequio se le puede entregar o un cupon con un codigo de
descuento para la siguiente compra, o algun contenido exclusivo de Entre
Druidas, como los dos primeros capitulos del libro, si estdn comprando sélo

mercancia.

iGRACIAS POR
TU COMPRA!

iHaz click aqui para seguir navegando! 5

Figura 20: Banner 2.

Fuente: Elaboracion propia.
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5.3.4.1.3.3.3 ¢ Problemas con tu compra?

Este banner aparecera cuando el cliente contacte
a la marca en caso de extravio, retraso en el envio o mercancia dafada. Se
le escribira para pedir disculpas y ademas de resolver de la manera mas
rapida y satisfactoria para el cliente posible. Dependiendo de lo ocurrido, se

le podré realizar un reembolso y/o reponer la mercancia.

¢PROBLEMAS
CON TU COMPRA?

jHaz click aqui y cuéntanos qué ocurre!

Figura 21: Banner 3.

Fuente: Elaboracion propia.

5.3.4.1.3.4 Interacciones en redes sociales

Como la comunicacion en las cuentas de las distintas
redes sociales de la marca serd constante, entonces es importante que a
través de esta se pueda generar una oportunidad de contactar a la marca
directamente y no tener que ir hasta el landing page para poderle escribir a la
marca. De igual manera, puede que el community manager le diga que debe
contactar a alguien mas mediante otro medio si la situacion que se deba

resolver es mas compleja.
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5.3.4.1.3.4.1 Instagram

entredruidas v o

0 16 10

Publicaciones Seguidores Seguidos

o

Entre Druidas

Celtas con poderes magicos
Hijos de Don o Hijos de Llyr.
Los humanos creen gque estamos extintos pero #AquiSeguimos

iBienvenido al Clan!

Figura 22: Instagram de la marca.

Fuente: Elaboracion Propia.
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Grilla de Instagram (1 semana)

Diay Hora Post Caption Hashtags Pilar de
contenido al
que
corresponde
Lunes
07-09-2020
Martes Los druidas siempre #SomosDruidas | Informar sobre
08-09-2020 nos sentimos #EntreDruidas druidas
3:00pm conectados con la
naturaleza. Un paseo a
un parque, comer al
aire libre, siempre
seran nuestros
placeres mas grandes.
Encontramos en la
naturaleza nuestro
hogar, nuestros
lugares felices. ¢Y ta?
¢, Cudl es tu lugar
preferido?
Miércoles
09-09-2020
Jueves “Siempre he creido en | #OperaciéonTriske | Promocionar
10-09-2020 la familia, pero no | la novela
3:00pm como algo impuesto #UnDiaComoHoy
sino como un regalo, #EntreDruidas
como ese circulo de
confianza que te
protegera y siempre
estara a tu lado. Igual
que el Clan para un
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druida. Gracias a todos
los que forman parte
de mi clan e hicieron
posible que este
suefio, que la
#OperacionTriskel
fuera exitosa y se

hiciera realidad”.

#UnDiaComoHoy
nuestra querida autora
@isagarah vy
fundadora de
#EntreDruidas en el
bautizo de nuestro
bebéDIGO nuestra

novela. jFeliz primera

semana!

Viernes
11-09-2020

Sabado
12-09-2020

Domingo Todos somos historias. | #OperaciénTriske | Promocionar
13-09-2020 Las historias de #VivelLaHistoria la novela

8:00pm nuestras experiencias | #NoEscondasTu

pasadas, nuestros Magia

amores, nuestros

triunfos y derrotas,
pero también de lo que

nos esta pasando
ahora y de lo que nos

depara en el futuro.
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Pero sélo tenemos una
vida para vivir infinita
cantidad de historias.

Si, unavida no es
suficiente. Pero los
libros nos ayudan a
vivir mas historias de
las que podemos
experimentar. Los
libros estan llenos de
magia, como portales
gue nos llevan a otros
mundos y personajes
gue conquistan
nuestros corazones y
permanecen con
nosotros mucho
después de haber leido
la dltima pagina.

Atrévete a adentrarte a

este mundo druida que
#OperacionTriskel te
ofrece, descubre tus

talentos, dale fuerza a

tus memorias,,

#NoEscondasTuMagia

y #VivelLaHistoria

Fuente: Elaboracién propia
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5.3.4.1.3.4.2 Twitter

entre s drulidas

Entre Druidas

Celtas con poderes magicos. Hijos de Don o Hijos de Llyr. Los humanos creen que

estamos extintos pero

iBienvenido al Clan!

Figura 23: Twitter de la marca

Fuente: Elaboracion propia

Grilla de Twitter (1 semana)

Diay Hora Tweet Multimedia | Hashtags Pilar de
contenido
Lunes jHolaaaaa druidaaaas! jBuenos dias! No #Operacié | Promocionar
07-09-2020 | No me voy a poner intensa peeerooo, nTriskel la novela
7:00am si se asoman por aqui en
www.entredruidas.com pueden
comprar su edicion de
#OperacionTriskel. Les juro que no
se arrepentiran.
Lunes Hadas de la Bella Durmiente: No #SomosDr Informar
07-09-2020 iAzul! jRosado! jAzul! jRosado! uidas sobre
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http://www.entredruidas.com/

momento preferido hasta ahora?

12:00pm Yo: Hey, ¢Azul o Verde? Druidas
Si no sabes tu respuesta, métete
aqui, www.entredruidas.com/quiz
averigualo y luego nos cuentas
porque todos #SomosDruidas
Lunes ¢Mar o Tierra? Tierra. Si #Bienveni Informar
07-09-2020 ¢Agua o Fuego? Fuego. -link video doAlClan sobre
3:00pm ¢, Guerra o Paz? Paz. de Druidas
Si contestaste igual, jseguro eres un Youtube-
Hijo de Don! Mira este video, te lo
dedico [ #BienvenidoAlClan
Lunes iA ver, a ver! iDiganme, sin spoilers! No #Operaci6 | Promocionar
07-09-2020 ¢ Por qué parte van de nTriskel la novela
7:00pm #OperacionTriskel ? ¢ Cudl ha sido su

|

Piénsalo.
(Psss! aqui te dejo el video)
https://youtu.be/UVEEUV_fl-0

Martes Momento de profesora de historia del Si #UnDiaCo | Educar sobre
08-09-2020 dia: #UnDiaComoHoy los nazis -foto de moHoy Historia
7:00am ejecutaron a un periodista llamado Julius #Dialntern
Julius Fucik -qué feo- y por eso hoy Fucik- acionalDel
se celebra el Periodista
#DialnternacionalDelPeriodista #VivelLaHi
Casualmente esto pasé en 1943, tres storia
afos después que #OperacionTriskel #Operaci6
nTriskel
Martes T0. Yo. Escuchando Imagine Si #Operacié | Promocionar
08-09-2020 Dragons. Leyendo -video de nTriskel la novela
12:00pm #OperacionTriskel. Youtube-

177


http://www.entredruidas.com/quiz

quién no le gusta que le regalen un
libro? Compra #OperacionTriskel y
regalalooo a ese
amigo/arrejunte/parejal/familiar/ser
especial /o a ti mismo ¢,por qué no?

Ya sabes www.entredruidas.com

Martes Estoy segura de que ya sabes qué No #Operacié | Promocionar
08-09-2020 tipo de Druida eres y como eres fan nTriskel la novela
3:00pm de #OperacionTriskel, ya sabes tus #SomosDr
colores. jLucelos con orgullo! En uidas
www.entredruidas.com/tienda
Tenemos todo lo que cualquier Hijo
de Llyr o Don necesita. j
#SomosDruidas y orgullosos!
Martes ¢ Regalar o no regalar un libro? He No #Operacié | Promocionar
08-09-2020 ahi el dilema. jPFFF POR nTriskel la novela
7:00pm SUPUESTO QUE REGALARLO! ¢ A

los trabajos pesados: ella su destino

Miércoles “¢ Druidas matando a otros druidas?” No #Plotwist | Promocionar
09-09-2020 #Plotwist Descubre quién esta #Operacié la novela
7:00am matando a quién en nTriskel
#OperaciénTriskel
Miércoles | ¢Queeeeee? ¢Aln no sabes si eres No #Bienveni Informar
09-09-2020 | Hijo de Don o Hijo de Llyr? Por favor, doAlClan | sobre druidas
12:00pm idescubrelo aqui y mira todo lo que
tenemos para ti!
www.entredruidas.com/quiz Y una
vez lo sepas... | #BienvenidoAlClan!
Miércoles “De todos los druidas en el planeta... No #SomosDr | Promocionar
09-09-2020 ¢por qué yo?” Lizay Yo uidas la novela
3:00pm preguntadndonos por qué nos tocan
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y a mi lavar los platos.
#SomosDruidas

Miércoles
09-09-2020
6:00pm

A ver, juguemos algo con persojanes
de #OperacionTriskel : Casarme,
Besar y Matar. Empiezo yo. Me caso
con Elliot, Beso a Kane y mato a

Dylan. ¢ Ustedes?

No

#Operacié

nTriskel

i

Promocionar

la novela

Jueves Expectativa: Canada es el pais mas No #UnDiaCo | Educar sobre
10-09-2020 adorable del mundo. moHoy Historia
7:00am Realidad: #UnDiaComoHoy 1939: #Operacio
Canada le declara la guerra a nTriskel
Alemania. #VivelLaHi
Si los Canadienses pelearon en la storia
guerra, creeme que los Hijos de Don,
por mas pacifistas que son, también
lo hicieron. #ViveLaHistoria
#OperacionTriskel
Jueves #UnDiaComoHoy nuestra querida Sifoto del | #UnDiaCo | Promocionar
10-09-2020 autora @isagarah_ y fundadora de bautizo del moHoy la novela
9:00am #EntreDruidas en el bautizo de libro donde | #Operaci6
nuestro bebéDIGO libro salga la nTriskel
#OperacionTriskel jFeliz primera autora #EntreDru
semana! idas
Jueves ¢Mar o Tierra? Mar. Si, link del | #Bienveni Informar
10-09-2020 ¢Agua o Fuego? Agua. video en doAlClan sobre
3:00pm ¢, Guerra o Paz? Guerra. Youtube Druidas
Si contestaste igual, jseguro eres un
Hijo de Llyr! Mira este video, te lo
dedico #BienvenidoAlClan
Jueves #UnDiaComoHoy Si, una foto | #UnDiaCo | Educar sobre
10-09-2020 Nace Karl Lagerfeld. de Dylan moHoy Historia
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Karl y Dylan Hausle, alemanes y Hausley [ #Operaci6
divos -en el mejor sentido-. una foto de nTriskel
¢ Coincidencia? No lo creo. Karl
#OperacionTriskel Lagerfeld.
W N T W R W
Viernes “Rezaré por ellos. Sé que Don no se No #WeReme | Promocionar
11-09-2020 encarga de cuidarlos, no son sus mber la novela
hijos. Pero es duefia de la tierra #Operacio
donde seran enterrados. Que guarde nTriskel
sus almas y vayan a donde sus
Dioses crean que deben ir. -
Gabrielle. Hoy recordamos a las
victimas del 11-09-01 #WeRemember
#OperacionTriskel
Viernes ¢ Hijos de Don, ya vieron el video que Si -link #EntreDru Informar
11-09-2020 | el equipo de #EntreDruidas sacamos video de idas sobre
9:00am para ustedes? Comenten qué les youtube- Druidas
parece, apuesto a que se identifican
por completo.
Viernes Hijos de Llyr, ayer desde Si -link #EntreDru Informar
11-09-2020 #EntreDruidas publicamos un video video de idas sobre
3:00pm gue se parece a ustedes. Véanlo y Youtube- Druidas
nos cuentan qué les parece.
Viernes Es viernes y el cuerpo lo sabe. Y No #EntreDru | Promocionar
11-09-2020 | obvio, hay planes para todos: desde idas la novela
6:00pm irse de fiesta con algun accesorio de #Operaci6
#EntreDruidas, hasta pasar la noche nTriskel
leyendo #OperacionTriskel Cuénteme
¢qué van a hacer?
W N e
Sabado #UnDiaComoHoy se firmo el Si #UnDiaCo Informar
12-09-2020 Protocolo De Londres, donde USA, -Una foto moHoy | sobre historia
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9:00am UK y USSR firman cédmo van a del #VivelLaHi
dividirse a Alemania luego de la Protocolo storia
Guerra, igual que ta y tus amigos de Londres-
dividiéndose el trabajo en grupo.
#ViveLaHistoria
Sabado iFeliz cumpleafios al querido Si #HansZim Informar
12-09-2020 compositor aleman #HansZimmer! -Una de mer sobre historia
12:00pm ¢, No seria genial que Hans #Operacié
#OperaciénTriskel tuviera una Zimmer.- nTriskel
pelicula y el soundtrack lo
compusiera él?
Séabado De acuerdo, encuesta. ¢Ustedes leen | Si, funcion | #Operacié | Promocionar
12-09-2020 | en la playa? Yo si, en cualquier lado, de nTriskel la novela
4:00pm y ahora me estoy leyendo encuesta
#OperacionTriskel en Twitter.
Sabado Tag yourself: soy Liza. Si, foto de
12-09-2020 #OperacionTriskel meme de
7:00pm #SomosDruidas los
personajes
de
Operacion
Triskel y
sus
caracteris-
ticas.

Domingo
13-09-2020
9:00am

Domingo
13-09-2020
1:00pm
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Domingo
13-09-2020
4:00pm

Domingo
13-09-2020
8:00pm

Fuente: Elaboracién propia

% entre $HdruIdas

5.3.4.1.3.4.3 Youtube

IsaWickedWitch16 o
About
Featured Channels
Figura 24: Youtube de la marca
Fuente: Elaboracion propia
Grilla de Youtube (1 semana)
Diay Hora Video Descripcion Tags Pilar de
contenido
al que
corres-
ponde
Lunes Estética: Don, Diosa de la naturaleza, - Informar
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07-09-2020 | Hijos de Don de la luz, de la tierra, del Operacio sobre
3:00pm fuego, del bien, de los n Triskel Druidas
druidas que creen en el -Entre
Clan como familia y en el Druidas
mantener la paz como el -Somos
mejor camino de una buena | Druidas
vida. -Vive la
Historia
Suena suuuupeeer -
interesante ¢no? ¢ Crees Bienveni
gue esto se parece ati? do al
¢ Eres un Hijo de Don? Clan
iMétete aqui y descubrelo!
www.entredruidas.com/quiz
y si te metes en
@EntreDruidas (IG y
Twitter) conseguirds mas
druidas como tu.
Martes
Miércoles
Jueves Estética: Llyr, Dios del mar, de la Informar
10-09-2020 | Hijos de Llyr oscuridad, del agua, del sobre
3:00pm viento, del mal, de los Druidas

druidas que creen en su
Clan como su escuadrén de
guerra y por los que daria la

vida.

Suena suuuupeeer
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interesante ¢no? ¢, Crees
que esto se parece a ti?
¢Eres un Hijo de Llyr?
iMétete aqui y descubrelo!

www.entredruidas.com/quiz

y si te metes en
@EntreDruidas (IG y
Twitter) conseguiras mas

druidas como tu.

Viernes

Sabado

Domingo

Fuente: Elaboracion propia.

5.3.4.1.4 Deleitar

Al final del proceso, toda marca debe comprender que tiene que generar un
deleite 0 un beneficio mucho mas alla del producto o servicio que ofrezca,
para que pueda mantener ese vinculo emocional con sus consumidores,

tanto, como para convertirlos en promotores de la marca.

5.3.4.1.4.1 Llamadas a la Accién

Como se dijo anteriormente, habra varios Llamados a la Accion, que pueden
transformarse en promociones o eventos mas interesantes, incluso retos. Por
ejemplo, se le pedira a todos aquellos que participen en el Call to Action de
“‘No escondas tu magia, ni tus talentos”, que realicen una pieza de arte
referente al tema druida, para convertirlo en una pieza mas de la coleccion

de mercancia.
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Figuras 25y 26: Post de la llamada a la accion desarrollada y mercancia.

Fuente: Elaboracion propia.

5.3.4.1.4.2 Tendencias actuales

Como la camparfia abarca tres meses donde pasaran distintos eventos
mundialmente, la marca buscara adherirse a las tendencias actuales que le
permitan explotar ain mas su filosofia y al mismo tiempo los ayude a tener
un mayor alcance. Por ejemplo, la campafia comienza el 3 de agosto y el dia
9 de agosto es el acto de clausura de las Olimpiadas de Tokio 2020. Si bien
Entre Druidas es una marca que promueve la fantasia, también habla de
momentos histéricos importantes y eso puede ser la ceremonia de clausura
de tan relevante evento. Es por esto que se generaria, para ir introduciendo
al consumidor en la tematica a través de la intriga, contenido que relacione el
tema del “equipo” que puede entenderse como “familia” o “sentido de
pertenencia” con el término “clan” druida, a través de posts, mercancia de un

tiempo limitado, entre otros.
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Figuras 27 y 28: Story de la tendencia de Tokyo 2020 y mercancia.

Fuente: Elaboracion propia.

5.3.4.2 Estrategia ATL: Medios tradicionales

Si bien el target principal del producto no es un gran oyente de la
radio, el target de la marca (caraquefios a partir de 15 afios) si puede
encontrarse atraido a los medios tradicionales de produccién nacional. Por
esto, considerando que es una estrategia 360, se decide incluir las siguientes

tacticas como parte de la campana.

186



5.3.4.2.1 Prensa

Se pautaran entrevistas con periodistas como Aglaia
Berlutti, quién escribe para la revista CLIMAX o Ana Karina Fajardo, quién
escribe para El Agora Cultural, donde se podra promocionar la novela,
explicar su tematica, informar sobre el valor agregado de la marca e invitar a
los lectores de estas resefas, articulos y entrevistas, a que se involucren con

las actividades de la campafa y seguir a la marca en Redes Sociales.

5.3.4.2.2 Radio

Se pautaran entrevistas en vivo o grabadas con
programas y locutores como los siguientes: Mariana Marval para el programa
“Quién Quita” o el programa “El grupito de atras”, que ambos pueden ser
sintonizados en la emisora Hot 94.1FM. También se asistira a entrevistas en
la emisora 99.9 FM ya que se quiere abarcar el target de adulto
contemporaneo, y se pautaran entrevistas con Gladys Rodriguez en su
programa de 4:00 a 6:00pm y con Nelson Bocaranda y Mariela Celis en “La
Cola Feliz” de 6:00 a 8:00pm. La estacion Onda 107.9 FM también esta
incluida en esta gira de medios, donde se realizaria una entrevista con
Shirley Varnagy en su programa “Shirley Radio” emitido de lunes a viernes
de 6:00 a 9:00am.

5.3.4.2.3 Televisién

En la televisién nacional se visitard DirecTV Radio con
Mariana Marval y el programa “Lo Actual” de Televen, emitido de lunes a

viernes en las mafianas en horario estelar.

187



entre s druidas

Contacto local ENTRE DRUIDAS: Isabella Garcia-Ramos Herrera
entredruidas@gmail.com

Entre Druidas lanza su primer producto al mercado,
la novela "Operacion Triskel"

Caracas, septiembre 2020.

Entre Druidas, una marca de fantasia caraqueria, lanzard su primer
producto al mercado: la novela Operacion Triskel, escrita por Isabella
Garcia-Ramos, actriz, dramaturga, fotdgrafa y ahora novelista venezolana.

"‘Cuando decimos que Entre Druidas es una marca de fantasia, es porque
queremos no solo vender el libro sino también la historig, la experiencia’,
explicd Garcia-Ramos, y para lograr esto, luego de una exitosa campana
de intriga que se realizé en redes socidles durante el mes de agosto, la
marca tiene planeadas una serie de actividades para hechizar al piblico
literario caraguerio.

Con dlianzas con otros emprendimientos como Escape Caracas y
establecimientos ya conocidos por todos como Lola Restaurante, Entre
Druidas buscard vender la novela Operacion Triskel, que trata sobre dos
Clanes Druidas que se encuentran en conflicto, en el marco de la Segunda
Guerra Mundial, en lugares diferentes a un punto de venta tradicional para
este producto como puede ser una libreria.

'Si ya las personas no van a librerias, entonces que las historias vayan a
donde las personas estén’, puntualizd Garcia-Ramos.

Acerca de Entre Druidas

Entre Druidas es una marca de fantasia dedicada a la venta de una serie de libros escritos por Isabella
Garcia-Ramos Herrera y a la mercancia (material POP) que sigue la temdtica de estas novelas. Es
importante acotar que los novelas no son continuacion una de la otra por mas que cuenten con un valor
diferenciador: todas tratan sobre Druidas en distintas &pocas de la historia de la humanidad.

Entre Druidas, comprometica con el desarrollo de Caracas y Venezuela, se plantea una politica de marca
ecologica, sustentable, que promueva la cultura y la educacion -sobre tode en materia historica- para,
no sélo ser una marca de entretenimiento sino para crear y recuperar la cultura literaria y el habito de la
lectura en la poblacion de jovenes caraquenas.

Para mas informacion, visite: www.entredruidas.com

Instagram: @EntreDruidas

Twitter: @EntreDruidas

Youtube: EntreDruidas

Para compartir esta noticia en redes sociales, utilice los siguientes hashtags:
#EntreDruidas #O0peracionTriskel #AquiSeguimos .

Figura 29: Ejemplo Nota de prensa.

Fuente: Elaboracion propia

188



5.3.4.3 Estrategia BTL: Activaciones y eventos

Entre Druidas, como se ha dicho con anterioridad, mas que
vender el producto que ofrece -la novela y la mercancia- quisiera transmitirle
una experiencia unica a sus consumidores para que estos no sean simples
clientes sino seguidores fieles de la marca. Por esto, y por las preferencias

del target, se fijara la atencion en tres eventos especificos para la campafa.

5.3.4.3.1 Bautizo del libro

El 3 de septiembre el libro saldra al mercado, el bautizo
se llevara a cabo en la libreria Tecni-Ciencias del Centro Comercial San
Ignacio. El evento contard con un pequefio brindis calculado para 50
personas, entre las cuales habra amigos cercanos y familiares de la autora,
trabajadores de la prensa que quieran cubrir el evento y representantes de la
libreria. El evento esta calculado para durar entre 2 y 3 horas, incluyendo las
palabras dadas por los respectivos representantes, firma de libros y el tiempo

de recreacion y brindis.

5.3.4.3.2 Reto: Conseguir entradas para el Escape

Room de Operacion Triskel

Si bien esta tactica esta entre los Call to Action digitales
ya que se realizara su promocion por redes sociales, una parte del reto sera
BTL.

5.3.4.3.3 Escape Room de Operacion Triskel

En alianza con la marca Escape Caracas, quiénes ya
cuentan con dos habitaciones construidas y habilitadas para el puablico, se

inauguraria una tercera habitacion cuya tematica seria la Operacion Triskel,
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donde equipos de 2 a 6 personas deberan resolver distintos acertijos para
escapar de dicha habitacibn donde estardn encerrados por méaximo 60
minutos. Al evento asistiran la autora y sus allegados, representantes de
Escape Caracas, el equipo ganador del reto realizado semanas previas a
este evento y todo aquel que haya realizado una reservacion para esa
habitacion ese dia.

5.3.4.3.4 Fiesta de Halloween tematica en Lola

Restaurante

Ese mismo dia, a partir de las 9:00 de la noche, se
realizard la tan conocida fiesta de Halloween que Lola Restaurante realiza
todos los afos. Este, la tematica sera de Operacion Triskel, por lo tanto, los
qgque hayan comprado su entrada deberan asistir vestidos de la Segunda
Guerra Mundial y, si no cuentan con ningun disfraz de esta época, podran
adquirir dias antes o a la entrada del local, prendas de ropa de Entre Druidas
para lucirlas en la fiesta. Al evento asistiran representantes de Lola
Restaurante, los organizadores de la misma -Voyage Events-, la autora de
Operacion Triskel, representantes de Entre Druidas, personal/staff tanto del
restaurante como de los organizadores y aquellas personas que hayan
adquirido su entrada. El evento esta previsto para durar desde las 9:00pm
hasta las 3:00am y calculado para 300 personas y cada entrada costara 30

dolares.

5.3.5 Momento 5: Indicadores

Si la campafia comenzaria el 3 de agosto, las revisiones de estos

indicadores se realizarian semanalmente para luego tener dos grandes
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segmentos de estudio: el 17 de octubre antes de comenzar la fase final de la

campafa y el 2 de noviembre luego de terminada la camparia.

Objetivo: Analizar las preferencias de las Generaciones Y (Millen-
nials) y Z en el mercado literario, en entretenimiento y en redes socia-
les para asi lograr conseguir una conexion entre estas en el actual pa-

norama nacional.
Indicadores:
[ Resultados de encuestas y de investigacion.

Objetivo: Identificar como la mezcla del género de fantasia con el
género histdrico cala en el target de la marca para generar tacticas a

partir de este comportamiento.
Indicadores:
[ Resultados de encuestas y de investigacion.

Objetivo: Reconocer tendencias en el mercado mundial literario para

gue sirvan de inspiracion en el mercado literario caraquerio.
Indicadores:
[ Resultados de encuestas y de investigacion.

Objetivo: Investigar cuales son las metodologias de planificacion
estratégica y mercadeo digital existentes para que funcionen como

guia al plantear estrategias.
Indicadores:

[ | Resultados de encuestas y de investigacion.

191



e Objetivo: Desarrollar una estrategia y sus respectivas tacticas que se
adapten al mercado actual para las distintas campafas relacionadas

con la novela Operacion Triskel.
Indicadores:
[ Resultados de la ejecucién de la estrategia.

e Objetivo: Identificar objetivos generales, especificos y de venta en la
propuesta para construir estrategias y tacticas que apunten al

cumplimiento de los mismos.
Indicadores:
[ Cumplimiento de objetivos.

e Objetivo: Indicar tiempo y recursos financieros requeridos para la

ejecucion de la estrategia 360.
Indicadores:

[ Comparacion entre pagos reales y

presupuestados y tiempo real invertido y cronograma.

e Objetivo: Monitorear el desempefio de las redes sociales (crecimiento
organico de seguidores, cantidad de likes y comentarios) para ajustar
la estrategia de ser necesario.

Indicadores:

m Crecimiento organico de seguidores en Instagram, en

Twitter y suscriptores en Youtube.
m Cantidad de likes a los posts de Instagram.

m Cantidad de comentarios a los posts de Instagram.

192



Cantidad de veces compartidos los posts de Instagram.

Cantidad de veces utilizados los hashtags en Instagram

por otros usuarios.

Cantidad de favoritos a los tweets en Twitter.
Cantidad de retweets a los tweets en Twitter.
Cantidad de citados a los tweets en Twitter.
Cantidad de replies a los tweets en Twitter.
Cantidad de views de los videos de Youtube.
Cantidad de likes a los videos de Youtube.
Cantidad de dislike a los videos de Youtube.

Cantidad de comentarios a los videos de Youtube.

e Objetivo: Medir la receptividad del target con respecto a los eventos y

las actividades BTL para entender el alcance de este tipo de

estrategia.

Indicadores:

Comparacion entre pagos reales y

presupuestados y tiempo real invertido y cronograma.

5.3.6 Distribucién del producto

El producto se publicaria con la pagina de Auto Publicacién llamada

Lulu.com. Lulu le da la oportunidad al autor de imprimir cuantos libros quiera

y encargarse de la distribucion fisica, cosa que haria Garcia-Ramos en las

librerias caraquefias, pero también le da la oportunidad de hacer la
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distribucion digital (tanto para el formato fisico que seria Print-On-Demand -a

través de la aplicacion Shopify- como para el eBook) en las siguientes

tiendas en linea y fuera del pais: Tienda Online de Lulu, Amazon, Barnes

& Noble, Ingram.

Retailers Precio Base Comisién ($) | ROI ($)
Producto: (%)
Lulu -5.54 -1.88 7.53
Un libro tapa | Amazon
blanda 200 Barnes & Noble
paginas. Ingram -5.50 -7.47 1.58
14.95%
Fuente: Lulu.com
5.3.7 Presupuesto
PRESUPUESTO
ITEM CANTIDAD MONTO
(en $y realizado en
Febrero 2020)
DIGITAL
Disefiador Grafico / 1 200 (por mes)= 600
Creador de Contenido
Community Manager 1 100 (por mes)= 300
Dominio de la pagina web 1 20 (por mes)= 60
ATL
Contacto de Prensa 1 100 (por mes)= 200 (el
primer mes no se hara
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gira de medios)
Kits de Prensa (Cajas de regalo 10 192
8x8x4, 1 libro en fisico, 1 sticker, 1
marca libro)
BTL
Camisa 60 900
Sticker 30 90
Marca libros 60 10
Libros en fisico 50 750
Fiesta en Lola 1 7800
Inauguracion Escape Room 1 500
Bautizo del libro 1 500
TOTAL 11.902 (los tres meses)
Fuente: Elaboracion propia
5.3.8 Cronograma
CRONOGRAMA
Objetivos Tacticas Plazo
Atraer Creacion de sitio web lera semana
trafico (27-07-2020)
Atraer Creacion de cuentas en redes sociales lera semana
trafico (27-07-2020)
Atraer Seleccion de keywords lera semana
trafico (27-07-2020)
Atraer Elaboracion de la grilla de contenido para | lera semanay se
trafico cada red social. realiza una nueva
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semanalmente
(27-07-2020)

Atraer Creacion del email marketing lera semana
trafico (27-07-2020)
Atraer Primera publicacion de la camparfia de 2da semana
trafico intriga (digital) (03-08-2020)
Atraer Lanzamiento de la primera mercancia con 2da semana
trafico tematica de Olimpiadas (03-08-2020)
Atraer SEO Constantemente
tréfico
Atraer Social media marketing Constantemente
trafico
Atraer Dar pistas para ir creciendo y revelando Semanalmente
trafico poco a poco el producto de la campafia de | (2da semana 03-
intriga 08-2020 hasta 5ta
semana 24-08-
2020)
Atraer Elaboracion de Nota de Prensa y enviarla | Constantemente (a
trafico a los medios tradicionales para pautar partir de la 4ta
entrevistas semana para que
las entrevistas
sean a partir de la
6ta semana)
Atraer Lanzamiento de la mercancia de la 6ta semana
trafico coleccion oficial de Entre Druidas y (31-08- 2020)
Operacion Triskel
Atraer Lanzamiento de la novela 3 de septiembre
trafico 2020

(6ta semana)
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Atraer Gira de medios tradicionales Constantemente (a
trafico partir de la 6ta
semana)
Convertir Evaluar resultados usando los KPI's Semanalmente
Calificar y Actualizacion del email marketing Semanalmente
madurar (promociones, codigos de descuento, (a partir de la 6ta
invitaciones, eventos) semana)
Calificar y Social media marketing Constantemente
madurar
Atraer Reto de la entrada para Escape Room Semana 13
tréfico
Atraer Social media marketing con promocion de Constantemente
trafico los eventos finales de la campaia
Atraer Gira de medios tradicionales para Constantemente (a
trafico promocionar los eventos finales de la partir de la
campafa semana 13)
Atraer Escape Room Semana 14
trafico
Atraer Fiesta de Halloween Semana 14
tréfico
Monitoreo Analizar los resultados de tacticas Constante. Al ser
especificas. realizada la
accion.
Monitoreo Analizar los resultados de la campafa Semana 15, una

total.

vez finalizada la

campana.

Fuente: Elaboracién propia
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Capitulo VI: Conclusiones y recomendaciones
6.1 Conclusiones

Si bien el mercado literario internacional es altamente competitivo con
cada dia que pasa, el mercado literario venezolano pasa a ser un panorama
lleno de oportunidades para apuestas como la de este proyecto. Pareceria,
ademas, que el target de Generacion Y y Z en Venezuela, especificamente
en Caracas, ha cambiado sus habitos de consumo con respecto a sus
maneras de entretenerse. También es cierto que es un target que no ha
abandonado la lectura y que, cada vez mas, busca opciones que le puedan
brindar una experiencia agradable y fuera de lo normal pese a las
restricciones que pueda presentar la ciudad, por su situacién de inseguridad
0 una economia hiperinflacionaria. Pero, sin un buen trabajo de investigacion
previa, desde encuestas hasta leer estudios y buscar qué dicen las distintas
fuentes especialistas con respecto a este cambio de comportamiento y los
habitos de consumo de estas generaciones, seria imposible entonces lograr
desarrollar una estrategia con acciones concretas para cautivar a este
publico. Si no se sabe qué es lo que los atrae o donde se pueden encontrar
estos clientes ideales para la marca, serd muy dificil llegar a ellos, y esto
condenaria completamente el éxito de la campafa. Por ende, toda buena
campafia parte de una buena planificacion, fundamentada en una

investigacion de bases sélidas.

Con este proyecto también queda en evidencia que el uso de las
tecnologias, combinadas con los medios tradicionales, podrian actuar de una
manera tan eficiente que se lograra cautivar no sélo a una mayor cantidad de
personas, sino a publicos variados para atraer hacia la marca y hacia el
producto que, como casi todos los libros de este estilo, pueden ser leidos por

todos, desde jovenes hasta adultos mayores.
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Si bien el proyecto se trata de una propuesta, los objetivos del trabajo
se cumplieron, desde realizar estudios como el FODA o el PESTEL que
permitieron conocer a profundidad la marca y el entorno, conseguir todas las
personas necesarias para llenar los datos de la encuesta, ademas de todo el
disefio de piezas graficas y comunicacionales que se necesitaban fueron
realizadas con éxito. Todo lo anterior dio como resultado una propuesta de
plan de mercadeo 360 exitosa para la venta de la novela Operacion Triskel

bajo la marca Entre Druidas.

Ademas, con este proyecto también surge la oportunidad de crear una
metodologia de planificacidn estratégica, puesto que se entiende la
importancia de la misma a la hora de realizar una campana. Una
planificacion estratégica es el esqueleto, es la plantilla, la estructura que
cualquiera deberia utilizar para crear los pasos a seguir que lo llevaran a un
lanzamiento exitoso de cualquier producto. Tener la oportunidad de crear una
metodologia, entendiendo no solo la importancia de esta sino ademas
viéndolo como un aporte a la Academia, luego de todo lo que la Academia
me ha aportado como estudiante y lo seguird haciendo a lo largo del
transcurso de mi vida mientras me siga educando en grados de educacion
superior, es un placer y un honor. Se dice que los estudiantes pasan a través
de la Universidad, pero yo considero que la Universidad pas6 a través de mi.

6.2 Recomendaciones

Nada de este trabajo habria sido posible realizar sin los conocimientos
adquiridos a lo largo de la carrera de Comunicacion Social en la Universidad
Monteavila, por esto es importante no sélo actualizar el pensum de materias
como Publicidad y Mercadeo sino también darles a ambas ramas su justa
medida y tratamiento. Por supuesto, es fundamental tener profesores

preparados en las areas que vayan a ensefiar, como la profesora Maria
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Gabriela Lépez Miota, quién es una experta en el area de mercadeo, pero su
mayor factor diferenciador es su gran capacidad como docente para
transmitir conocimientos. Por lo tanto, le recomiendo a la Universidad
Monteavila profundizar en temas como el marketing digital, que la materia de
Escritura Creativa no sea solo producir textos elaborados sino también lo
importante que es la estructura de un buen texto, conocer sus mensajes
claves, saber construir personajes y sobre todo, saber vender una buena

historia.

En todos los ambitos de la Comunicacion Social, las historias son lo mas
importante y son la materia prima de todas las industrias de esta area:
periodistas buscando historias relevantes, publicistas vendiendo historias que
valen la pena ser escuchadas, expertos en audiovisuales buscando la
manera de darle nuevos formatos a las historias que llegan a sus manos

para que sean consumidas por la mayor cantidad de personas posibles.

Por esto, aquellos que quieran dedicar su proyecto final de carrera o su
proyecto de vida, a la publicacién y venta de una historia, sea novela, sea
marca, sea lo que sea, lo primero que deben saber es cual es su mercado,
qué los diferencia de la competencia, que las palabras pueden evocar
imagenes que pueden utilizar a su favor para convertirlas en su identidad de
marca, y sobre todo, que la conceptualizacion detras de las buenas historias
no solo les dara coherencia, sino que les permitird trazar nuevas rutas y crear
propuestas diferentes e innovadoras para vender productos que atrapan a

cualquiera y que todo el mundo adora.

Sin embargo, aun hay una gran cantidad de conocimientos que la
universidad perfectamente podria suplirle a sus estudiantes de Comunicacién
Social, como por ejemplo, en la materia Tecnologias de la Informacion, si
bien nos ensefian a utilizar herramientas como la Suite de Adobe

(Photoshop, Premier, entre otros), seria realmente recomendable ensefar el
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uso de programas tan basicos como Word o Excel, puesto que si bien los
estudiantes creen saber utilizarlos, al llegar el momento del PFC algunos no
saben como colocar algo tan basico como la enumeracion de paginas, o
jamas se acercan a Excel creyendo que es una herramienta solamente para
realizar célculos mateméticos y cuando en sus pasantias llegan a una
oficina, muy probablemente le exijan saber utilizarlo para cosas como una
base de datos y el estudiante tendra que aprender en el trabajo, cuando la
Universidad perfectamente pudo habérselo ensefiado. Lo mismo sucede con
elementos tan basicos —y siempre exigido en un PFC- como lo es el realizar
un presupuesto. En mas de un trabajo durante la carrera se nos exigio
realizar uno, y sin embargo, cada profesor manejaba un formato, formula o

meétodo de recabar informacién para comparar precios, diferente.

También seria interesante que, ademas de mantener las charlas para las
modalidades de cada PFC, en el momento donde se da la charla para
realizar el anteproyecto, se presenten a los profesores que estén dispuestos
a ser tutores y sus areas de experticia, para que los alumnos tengan la
oportunidad de conocerlos personalmente y entender cual es su metodologia
de trabajo antes de comprometerse con ellos para realizar el PFC bajo su
tutela. En mi caso, el trabajo con la profesora Maria Gabriela Lopez Miota fue
no solo fluido y constante, sino formidable, puesto que siento que aprendi
muchisimo con cada reunion semanal y con cada tarea que me asignaba
para, poco a poco, ir realizando este PFC. También es necesaria una

actualizacion de los manuales de las modalidades.

Pero estas recomendaciones siempre seran en animos de mejorar, de
entender que la educacion implica crecimiento, actualizacion, revisar
procesos previos para hacerlos mejor —y en el proceso, nosotros como
estudiantes, profesores, institucion, hacernos mejores- y entender que asi
como el ser humano, las instituciones —al estar conformadas por estos- son

perfectibles, y como la Universidad Monteavila siempre aspira a ser mejor, es
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muy facil que con los &nimos de mejoria que tiene la escuela, se puedan
mejorar algunos pasos del proceso para todo este viaje que implica para los

alumnos realizar su Proyecto Final de Carrera.
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Anexos

A continuacién, se presentaran como anexos las paginas del Manual de

Marca desarrollado por Garcia-Ramos Herrera para la marca Entre Druidas.

entre e%dRUIdas

MANUAL MARCA

Anexo 1: Portada del Manual de marca.

Fuente: Elaboracion propia.
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Entre Druidas es mds que una
marca de fantasia. Si bien, sus
productos principales son una
serie de novelas y mercancia
para un publico adulto joven, es
la promesa de que, no importa la

época, la magia druida siempre
ha existido. Lo vemos en cémo
cada novela cuenta la historia de
algin Clan Druida en un
determinado periodo de la
historia de la humanidad.

Anexo 2: Introduccion.

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 3: Historia de la marca

Fuente: Elaboracion propia.
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Creadora

ISABELLA GARCIA-RAMOS HERRERA

Desde que pudo agarrar un lapiz,
Isabella no ha parado de escribir
historias. Su vida ha girado entorno a
libros de fantasia juvenil y novelas
histéricas, por eso no es de extrafiar
que Entre Druidas, sea una mezcla de
ambas. Ademds de novelista, es
dramaturga, actriz, fotégrafa y docente
y con todas estas ramas del arte ha
buscado, siempre, una sola cosa:
Educar. Asi, sus lectores, espectadores
y demds consumidores, podrdn
aprender ademds de disfrutar su arte.

Anexo 4: Historia de la creadora.

Fuente: Elaboracion propia.

.?s*?eencrzee%dnwdas er)me ﬁdrzwdas i
HrERACION
RISKEL

La nobleza, la Segunda Guerra Mundial y la magia siempre han
B ~ v - sido temas de interés para Isabella. Pero la pieza que faltaba era
l l \ l\ t L la que uniera a este contexto bélico tan complejo con algo tan
X L) misterioso como un mundo de fantasia. Hasta que Isabella
descubrié alos Druidas, famosos y poderosos sacerdotes

ancesfrales originarios de Britannia y, asi, surge la primera
novela de la serie de Entre Druidas: Operacion Triskel.

Y ademas, surgié la pregunta que inspiré a la marca. ¢Y si no es
un sélo Clan Druida en una época determinada? ¢Y si creamos un
« & universo de historias donde distintos Clanes se ubiquen en
ISABELLA GARCIA-RAMOS HERRERA dlfefemgs Iugorgs y contextos histéricos? Asi, la magia drundo y
la historia se unian para siempre y Entre Druidas habia nacido.

Anexo 5: Historia del primer producto.

Fuente: Elaboracion propia.
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INSPIRACION

Como marca tenemos una regla muy importante
que debe cumplirse siempre. Todo debe tener
relacién con el nimero "3", o el nimero sagrado
para los druidas (los tres espirales del triskel).

Por lo tanto, nuestro logo debia contar con simbolos
druidas, tres elementos y que su estilo trascendiera
en el tiempo y no lo anclara a una época en
especifico pero que siguiera viéndose druida.

Anexo 6: Inspiracion de la marca.

Fuente: Elaboracion propia.

LOGO

entre s druidas

Anexo 7: Logo de la marca.

Fuente: Elaboracion propia.
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entre SHAdrulidas | entre Sdruidas

Splaclse cl8lelefl entre Hdruidas
entre & druidas

entre SHdruidas

Anexo 8: Combinaciones de colores y el logo.

Fuente: Elaboracion propia.

explicacion
Queremos que nuestros consumidores se sientan un druida mas, uno mds del Clan,

a eso hace referencia el nombre "Entre Druidas”.

Es poreso que el Triskel -simbolo principal de nuestra marca- se encuentra literalmente
"entre" las palabras “entre” y “druidas”.

entre Hdruidas

Y como toda la filosofia e identidad de la marca esté construida en torno al
ndmero 3, el logo cuenta con, literalmente, tres elementos: las dos palabras
(entre druidas) y el simbolo (triskel).

Y si se suman las letras de las dos palabras, da 12,y 1+2 es 3.

Anexo 9: Explicacion del logo.

Fuente: Elaboracion propia.
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#000000 #020E46

NEGRO AZUL

Elegancia, formalidad, sobriedad. Confianza, pureza, infeligencia.
Oscuridad, misterio. Cielo y agua.

#FFFFFF #024606

BLANCO VERDE

Pureza, inocencia, virtud. Juventud, esperanza, accién.
Luz, nieve. Plantas, naturaleza.

Anexo 10: Paleta de colores.

Fuente: Elaboracion propia.

entre & druidas

hijos de don hyos de LWyr

Druidas descendientes de la Diosa Don. Druidas descendientes del Dios Llyr.
Su magia es verde, sus elementos son tierra y Su magia es azul, sus elementos son
fuego y su paleta de colores es agua y aire y su paleta de colores es

verde, blanco y dorado. azul, negro y plateado.

Anexo 11: Explicacion, diferencias entre Hijos de Don e Hijos de Llyr.

Fuente: Elaboracion propia.
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ga[:ia IRISh penn

aaObccddeetshhijkk
LUMmMNNOOPPQRRSSTT

UUVWWWXXUYzz

La tipografia Irish Penny cuenta con rasgos caracteristicos de las tipografias
celtas pero también es una version “modernizada” de las mismas. Ademds, por
su sencillez, podria encajar en cualquier época histérica.

Anexo 12: Tipografia de la marca.

Fuente: Elaboracion propia.

entre Hsdruidas

NUEeSTRO PRIMER
PrRoducto

Operacién Triskel es la primera novela de la serie.
o b3 NN i
"Septiembre, 1939. i o
Un continente. Dos guerras.
Los humanos tiemblan ante el avance del ejército aleman. s = 0
Los druidas, hechiceros descendientes de los milenarios l) 1 \ 1/ ]: L
celtas, se encuentran aterrados por el asesinato de un INCE ) \
importante miembro de su comunidad. Liza, junto a su
prima Lydia y el resto de su familia, todos miembros del
poderoso Clan Carlisle, deberdn no sélo encontrar al
culpable de este homicidio, sino también ponerle fin a la
Guerra Civil Druida que ha iniciado el temible Clan
Hausle, servirle a Inglaterra en la batalla contra los nazis
y descubrir qué druida terminard por salvar o destruir el
futuro de su comunidad y el de la humanidad."

ISABELLA GARCIA-RAMOS HERRERA

Anexo 13: Primer producto de la marca.

Fuente: Elaboracion propia.
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APLICACION DEL LOGO

entre Hdruidas

Anexo 14: Aplicacion del logo.

Fuente: Elaboracion propia.

entre SHdruidas

Anexo 15: Aplicacion del logo en mercancia.

Fuente: Elaboracion propia.
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Cumplir siempre con la paleta de colores.
Unicas combinaciones posibles:
-Verde, Azul, Blanco, Negro, Plateado y Dorado
-Verde, Azul, Blanco y Negro
-Verde, Blanco y Dorado
(Hijos de Don)

-Azul, Negro y Plateado
(Hijos de Llyr)

Que el Triskel siempre esté visible (solo o
acompanado por el resto del logo)

druicda 9O Si se incluye el logo de alguna novela (Operacion
: Triskel) siempre debe ir acompanado del
logo de la marca (Entre Druidas)

Anexo 16: Explicaciéon de la aplicacion del logo.

Fuente: Elaboracion propia.

entredruidas v

INSTATRAM

@entredruidas

. Feed que cumpla la paleta de colores (verdes y azules)
deberian ser intercalados (verde-azul-verde-azul).
* Fotografias en alta calidad, siempre referentes a temas de:
magia, fantasia, naturaleza, periodos histéricos que se
hayan tocado en las novelas (Segunda Guerra Mundial =
Operacion Triskel).
. Siempre debe montarse un #TBT (especialmente si se
remonta a alguna época histdrica)
e Publicar fotografias con frases sacadas de las novelas.
* Cuando sean varias fotos del mismo tema (toda la nueva
coleccién de ropa por ejemplo) que se publiquen en grupos
mdltiplos de tres.

Anexo 17: Explicacion y look and feel del Instagram de la marca.

Fuente: Elaboracion propia.
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vallas, Intervenciones

y demas

Para la marca es importante la presencia tanto en redes
como en la ciudad, en el dia a dia de las personas, ser
visibles de la mayor cantidad de formas posibles.
Ademds, el arte -grdfico, plastico, en cualquiera de sus
expresiones- siempre serd un canal que la marca

buscara utilizar para estar presente.
S
nCRe S0rRUAC
€ * Ellogo siempre debe estar presente. (Y en caso de no
ser el logotipo oficial, entonces colocar el triskel)
¢ La paleta de colores debe ser respetada (al igual que

sus debidas combinaciones).

Anexo 18: Explicacion y look and feel de las vallas y espacios intervenidos

por la marca.

Fuente: Elaboracion propia.

encne e%dnwdas

ENTREDRUI

Anexo 19: Cierre del manual de marca y pagina web.

Fuente: Elaboracion propia.
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Operacion Triskel- Natural

ip !

NATLRAL

> ¢ 227/307

https://youtu.be/UVEEUV fI-0

Anexo 20: Video del Soundtrack Oficial de “Operacion Triskel”.
Cancion: Natural de Imagine Dragons

Edicion del video: Elaboracion propia.
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https://youtu.be/UVEEUV_fI-0

