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RESUMEN

El presente informe tiene como proposito narrar el proceso de lanzamiento del medio digital
deportivo especializado en voleibol denominado Puro Véley, y su posterior funcionamiento en
diferentes plataformas. Dicho proceso incluy¢ la identificacion inicial de un nicho de mercado
y un publico objetivo, y el desarrollo de una propuesta informativa. Ambas tareas definieron la

naturaleza del contenido informativo que se utiliza en la plataforma digital.

Durante los ultimos afios, en nuestro pais, se han vivido cambios que han provocado
modificaciones en la forma de ver noticias e informarse sobre diferentes temas, entre ellos el
deportivo. Uno de esos cambios, es la masificacion de internet. Asi mismo, nuestro medio tuvo
que enfrentarse a la pandemia de la Covid-19 desde 2020. En un primer momento, esto
representé una barrera para el medio. Sin embargo, el canal fue capaz de adaptarse a las
necesidades utilizando nuevas estrategias, y durante mas de un afio pudimos ver un crecimiento

constante de nuestras métricas.

A lo largo de este informe, consultaremos también el punto de vista de diversos expertos
y analizaremos estudios estadisticos sobre el uso de internet y consumo del mismo, para darle

una vision mas amplia a este informe.

Palabras clave: periodismo deportivo, internet, medio de comunicacién, véleibol, medio

especializado
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ABSTRACT

This report’s purpose is to narrate the launch of the digital sport media specialized in volleyball,
named Puro Voley and its post-performance in different platforms. This was made up of an
initial market identification, a targeted public group, and the development of an informative
proposal. Both tasks defined the nature of the informative content that is used in the digital

platform.

During the last years, in our country, there have been changes that have caused
modifications in the way of seeing news and getting information on different subjects,
including sports. One of those changes is the overcrowding of the internet. As well, our media
faced the Covid-19 pandemic since 2020. In the begging, the media had obstacles. However,
the channel was able to adapt changes using new strategies, and for more than a year we could

see constant growth in our medio.

In this report we took into a consideration opinion of various experts and statistical data
regarding the use of the internet and its consumption in order to give this report a broader

vision.

Keywords: sports journalism, internet, communication media, volleyball, specialized

media

12



1. PRESENTACION

A lo largo del proceso de lanzamiento del medio digital Puro Voéley, se trabajo a partir de
algunos objetivos especificos. Estos estuvieron referidos a planeacion, comunicacion,

marketing y alcance o participacion.
En cuanto a los objetivos de planeacion se tuvo en cuenta lo siguiente:
a. Creacion de paginas en redes sociales: Facebook, Twitter e Instagram.
b. Creacion de una pagina web.
c. Creacion y mantenimiento de una linea grafica en las diversas plataformas.
Los objetivos de comunicacion fueron:

a. Desarrollar e implementar un plan comunicacional con un mensaje apropiado para cada una
de las redes sociales. Esto se debio a que cada red social es diferente y con ello también se debe
aplicar un tipo de comunicacion distinta. Por ejemplo, Instagram es mucho mas grafico y en
Twitter es necesario utilizar mensajes cortos; de esta manera debemos aplicar una forma
diferente de comunicacion en cada instancia. Asi lo sefiala Juan Carlos Mejia Llano, consultor

y speaker de marketing digital y transformacion digital:

El tono de comunicacion de una empresa en el sitio web, el blog y las distintas redes
sociales no debe ser igual, debido a que cada uno de estos canales digitales tiene
caracteristicas propias que hacen necesario que los mensajes sean escritos de manera

diferente. (Mejia Llano, 2019)

b. Mantener la identidad visual. Es importante para que los seguidores de nuestro canal puedan

reconocer facilmente nuestras plataformas oficiales.

c¢. Masificar nuestra presencia en Facebook como principal plataforma debido a que, desde la
fecha de creacion a la actualidad, esta red social es la que cuenta con mayor cantidad de cuentas

habiles en nuestro pais.

Por su parte, los objetivos de marketing en el lanzamiento del medio fueron:

13



a. Alcanzar los primeros mil seguidores en Facebook en un plazo de 45 dias.

b. Conseguir 1.500 interacciones (me gusta, comentarios, reacciones, compartidos) dentro de

los primeros 45 dias en la pagina de Facebook.

c. Ganar 500 seguidores gracias a anuncios publicitarios en Facebook en el primer mes de

lanzamiento.

Finalmente, los objetivos de alcance (cantidad de personas que ven nuestras

publicaciones en su muro) y participacion propuestos fueron los siguientes:
a. Llegar a un minimo de 35 mil personas alcanzadas en el primer mes de lanzamiento.

b. Posteriormente, aumentar la interaccion (reacciones, compartidos, aperturas de links,

etcétera) y alcance en un 30%, cada mes, por los proximos tres meses.

Material 1: Pagina web

Ubicacion: www.purovoley.com

Figura 1.1

Home de la pagina web

Entrovsta § G Pagee, Trruabess
i Parases e
Wehel

Tl =i i o e Ee o
i ——— -

Federacidn Rusa mﬂﬂ
denuncia por 80 millones de R o s e

Ragatan padria camvwrtirus o
Bt e 1 g3 e vy by g

T

Nota. Elaboracion propia.
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Material 2: Pagina de Facebook

Ubicacion: https:// www.facebook.com/PuroVoleyPE

Figura 1.2

Portada de la fanpage de Facebook

Nota. Portada conmemorativa por los cien mil likes en la fanpage. Elaboracion propia.

Material 3: Pagina de Instagram

Ubicacion: https://www.instagram.com/purovoley/
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Figura 1.3

Portada de la pagina de Instagram

.l:u‘“rl"‘.-\'ji By Errviar mansaje 2
1582 publicaciones M09k seguidores 955 seguidos
Puro Voley

D) Somos un canal de voley |atincameritans rucousec.oo dedicadas a informas y

R Sgisncaves
bit by MembresiasPy

marstete valabeseds taisf

EEEX X

OKYD 2020 Eeareeivtan Partidos ) Frestumpi Sodamenic Lima 2013 100 pergan

W FuRLICACIONES

Nota. Pagina de inicio de la cuenta de Instagram con todos los detalles del medio y ultimas

publicaciones.

Material 4: Canal de YouTube

Ubicacion: https:// www.youtube.com/channel/UCnMfX6fGI20PI-gmBS7hvew

Figura 1.4

Pagina inicial del canal de YouTube

Nota. Pagina inicial de YouTube con portada y videos separados en secciones.
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Material 5: Entrevistas

Ubicacion: https://www.youtube.com/watch?v=AYpgl7JGScE&list=PLrN_oHGShLfYmnW-
VjlipFFGePgeG5eja

Figura 1.5

Captura de entrevistas en YouTube

comenta usanoo 6L SUPER CHAT

e
=

Rmprodcs: (k)
ot PURODVOLEY
P M ) sue

Nota. Captura de pantalla de la entrevista realizada a Lucia Fresco (seleccionada argentina).

Material 6: Campafa de lanzamiento de membresias en Youtube

Ubicacion: https:// www.facebook.com/PuroVoleyPE/videos/443929713895660

Material 7: Transmisiones Liga Nacional Intermedia

Ubicacion:
https://www.youtube.com/watch?v=iaPE7r kYzY &list=PLrN _oHGS5hL{Zy560oclvNmd3-
uMa6S3nvR &index=6
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2. ANTECEDENTES
2.1 Analisis del contexto

La llegada del vdleibol a nuestro pais se produjo a inicios del siglo XX. Transcurria el afio 1911
y en el gobierno se encontraba Augusto B. Leguia, quien contraté a dos educadores
norteamericanos de nombres Joseph Lockey y Joseph McKnight, a quienes se les encargd una

reforma educativa en el Pert1 y que tenian, como pasatiempo, el voleibol (TV Peru, 2011).

Sin embargo, no fue hasta el afio 1942 cuando se fund6 la Federacion Peruana de
Voleibol, exactamente el 12 de mayo. Mas adelante, en la década de 1960 se produce la llegada
del entrenador japonés Akira Kato, con quien se iniciaria una época dorada en el voleibol en
nuestro pais. El gran trabajo de Kato traeria sus primeros resultados en el Sudamericano de
Santos (Brasil), de 1967, donde el Pert logra ganar a las anfitrionas por primera vez en la
historia. Desde aquel dia, la seleccion nacional demostr6 su hegemonia en Sudamérica. Entre
Buenos Aires 1964 y Cuzco 1993, se disputaron un total de quince torneos sudamericanos,

donde Pera termind subiendo a lo mas alto del podio en doce oportunidades.

Pero si se va a hablar de voleibol en el Pert, es imposible no hacerlo del momento mas
glorioso en la historia de este deporte, los Juegos Olimpicos de Seul 1988, donde la seleccion
nacional, ya dirigida por Man-bo Park, terminé llevandose la medalla de plata en lo que seria
el logro mas importante en la historia de esta disciplina. Luego, la llegada de la década de 1990
marcaria también el inicio de la decadencia del voleibol peruano a nivel internacional, llegando
incluso a ser sancionado internacionalmente por la Federacion Internacional (FIVB) del ano
2001 al 2003, periodo en el que no tuvimos presencia a nivel internacional. Esta suspension se
produjo luego de que dos directivas buscaran el reconocimiento de la Federacion Internacional;
una liderada por César Vértiz y la otra por Carmen Pimentel. En estos casos, la FIVB opta
siempre por suspender a la Federacion Nacional y que se resuelvan las disputas internamente.
Finalmente, Vértiz negocido con Pimentel y llegaron a un acuerdo. Ella entr6 como
vicepresidenta en la lista final, con lo que la disputa se dio por solucionada y, de la misma

forma, la sancion, dos afos después de haber iniciado el problema.
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2.2 Casos referenciales

Al inicio del proyecto de Puro Véley se busco algunas referencias de medios especializados a
nivel internacional, para tener una idea de la forma en la que venian trabajando, no solo en

Sudamérica, sino también el resto del mundo.

Asi, gracias a una busqueda a través de la web, se encontr6 nuevas paginas que sirvieron
de referencia para este proyecto. Una de ellas fue la web World of Volley
(https://worldofvolley.com/), la cual es un medio en inglés, producido en Estados Unidos, pero
con mucha informacion de diferentes ligas y selecciones alrededor del planeta. Entre sus
categorias podemos encontrar: noticias, entrevistas, informacion internacional y fichajes, entre

otras.
Figura 2.1

Captura del home de la web World of Volley

Dedi - o

SRB W: Two players extend and one player joins
vice-champions UB

Nota. World of Volley fue una de las referencias para el lanzamiento de Puro Voley.

Como referencia de medios especializados en vdleibol en espafiol, dentro de nuestro
continente, se pudo detectar solo dos paginas importantes, ambas de Argentina, Somos Vdley
(http://www.somosvoley.com/) y Véley Plus. (www.http://voleyplus.com/). Ambas webs
tienen su principal presencia en Facebook, donde se comparten fotos, videos y enlaces a su

pagina web que complementa la informacion. Algo que también se pudo reconocer al observar
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estos medios es que mantienen un enfoque local, dejando de lado informacion internacional.
Estos sitios sirvieron de referencia para armar un esquema de lo que se queria con un nuevo
medio especializado en voleibol, del cual se fueron tomando ideas y reformulando otras para

dar un estilo propio, original y completo a Puro Véley.
Figura 2.2

Captura del home de la web Somos Voéley de Argentina

"
LUCIAND DE II@_TRJW EN ITALIA: NUEVD TITULD ANTE
PERUGIA DE SOLE

Nota. La web Somos Voley fue otra de nuestras referencias. Esta vez como medio

especializado dentro de nuestro continente.
Figura 2.3

Captura del home de la web Voley Plus de Argentina

EE) wisotiss LaSelecctn Preiunde Colmmistss  Mercado  Protesisnalinacida a
V@LEY+ plus

ha

" & j

.

_—

- =7
LIPIDN

Nota. Voley Plus es otro de los medios especializados argentinos mas importantes de este pais.
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2.3 Perfil del grupo objetivo
2.3.1 Publico objetivo

En Puro Voley debiamos encontrar e identificar a mas de un grupo de publico objetivo para
nuestras plataformas. De esta forma se pudo llegar a distinguir a hombres y mujeres, entre 35
y 50 afios, que no practican este deporte, pero se sienten atraidos por €l y gustan de ver las

competencias y conocer sobre los equipos y jugadoras, entre otros temas.

En segundo lugar, se tuvo a hombres y mujeres, entre 15 y 25 afios, a los que les gusta
este deporte y lo practican constantemente en “pichangas” con amigos del barrio o en alguna
academia, y ven en los jugadores profesionales un ejemplo a seguir. Por este motivo sienten la
necesidad de conocer mas sobre ellos y siguen sus partidos, van al coliseo o ven los encuentros

por television.

Finalmente, se encuentra el ptblico objetivo que tiene poco conocimiento de voleibol.
Puro Véley también tiene como objetivo fomentar el desarrollo de este deporte en la region.
Por ello, uno de los enfoques es precisamente alcanzar a personas, de diversas edades, que no
conocen la practica y desarrollo de competencias en el pais, y de esta manera incentivar su

interés por conocer un poco mas sobre el voley.
2.3.2 Perfil demografico

A continuacion, haremos una segmentacion del publico que ya sigue al medio digital Puro
Voley a través de edades y sexo. Es importante resaltar también que, segun el Informe de
Estadistica Poblacional del afio 2022, de Ipsos, ese afio se estimaba que el Pert tendria una

poblacion de 33 millones 453 mil habitantes, que en promedio tendria 33 afos.

Segtin la informacion detallada obtenida, podemos encontrar hasta siete segmentos en los
que dividimos a nuestro publico objetivo. Entre los seguidores de la pagina encontramos que

el 60% estd formado por mujeres y el 40% restante, por hombres.
- 13 a 17 afios: mujeres: 0,71% seguidores / hombres: 0,14%
- 18 a 24 afios: mujeres: 17% seguidores / hombres: 7%

- 25 a43 afios: mujeres: 20% / hombres: 17%
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- 35 a44 anos: mujeres: 13% / hombres: 9%

- 45 a 54 afios: mujeres: 7% / hombres: 5%

- 55 a 64 afios: mujeres: 2% / hombres: 1%

- 65 a+ anos: mujeres: 0,66% / hombres: 0,65%
2.3.3 Perfil geografico

También podemos definir y separar al publico del canal a través de su ubicacion geografica.
Como mencionamos, el Peru es el principal punto geografico del medio. Vale precisar también
que, segun el estudio “Perfiles zonales” del afio 2022, de Ipsos (2022), Lima Metropolitana
cuenta con un total de 11.286.804 habitantes, divididos en diferentes puntos geograficos, y el

Callao con un total de 1.151.480 habitantes.

De esta manera, encontramos que, del total de seguidores de Puro Voéley, 103.815 son
residentes en el Perti. Le siguen paises como Colombia, México, Argentina, Estados Unidos y

Bolivia, entre otros.
Tabla 2.1

NUmero de seguidores por pais en la pagina de Facebook

Pais Tus fans

Nota. Captura tomada de la zona de estadisticas de la pagina de Puro Voley. Elaboracion:

Facebook.
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Asi mismo, podemos ver la cantidad de seguidores en las principales ciudades del pais,
como Lima, con un total de 34.715 seguidores; Trujillo, con 4.072; Chiclayo, con 2.937, y asi

sucesivamente.
Tabla 2.2
Ciudades seguln el nimero de seguidores en Facebook

Ciudad Tus fans

Nota. Captura tomada de la zona de estadisticas de la pagina de Puro Voley. Elaboracion:

Facebook.
2.4 Diagnéstico previo

Para la realizacion de este proyecto se tomd en cuenta la falta de cobertura que sufria el voleibol
peruano a nivel de clubes. Si bien es cierto que, por aquellos afios, alin se transmitia algunos
partidos de la seleccion de mayores en canales de sefial abierta como Frecuencia Latina, la

cobertura no era suficiente.

A inicios de 2015, fecha en la que se produce el lanzamiento de nuestro medio digital,
aun el nimero de paginas informativas era muy bajo. Si hablamos exclusivamente de véleibol
peruano, encontramos una o dos paginas en el mejor de los casos (Voleibol.pe y
Vivevoley.com). El gran porcentaje de paginas existentes este afio era el de los medios
tradicionales que se estaban volcando a los medios digitales y creando sus propios espacios en

redes sociales como Facebook y Twitter. Como ejemplos de estos tenemos los casos de La
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Republica (https://www.facebook.com/larepublicape) y El Comercio

(https://www.facebook.com/elcomercio.pe), entre otros.

Estos medios acaparaban casi la totalidad de la atencion en redes sociales y paginas
web, ya que no habia la oferta necesaria por parte de personas independientes o nuevos grupos

empresariales que decidieran invertir en nuevos medios de comunicacion netamente online.

Mediante conversaciones realizadas en los coliseos donde se disputaban los
campeonatos, con los asistentes a los partidos, se pudo detectar que una gran cantidad de
publico, que tenia al voleibol como su deporte favorito o entre sus preferidos, no encontraba
informacioén, como noticias del dia a dia, entrevistas, informacioén referente a clubes,

campeonatos locales, liga nacional o torneos de seleccion fuera de nuestro pais.

Para el lanzamiento de nuestro medio también era importante conocer la realidad del
pais en cuanto a acceso a internet para aquella fecha. Teniamos una idea de como seria el
porcentaje, pero era importante conocer los datos exactos. Efectivamente, confirmamos que,
en su mayoria (60%), las personas entre 15 y 34 afios, eran las que pasaban mayor tiempo en

linea (Montoya, 2012).

Al mismo tiempo se detectaron y analizaron las competencias directas a las cuales
debiamos tomar como referencia. Estas eran los medios dedicados exclusivamente a informar
sobre voleibol, que ya hemos mencionado en parrafos anteriores. La situacion en relacion a
estos medios digitales que se encontrd en el 2014 no ha cambiado mucho en los ultimos afios.
A mediados de ese afio, hasta fines, periodo en que se tomo la decision del tipo de contenido

que se iba a trabajar en el medio digital, se pudo encontrar diferentes situaciones.

Por ejemplo, un gran porcentaje de paginas “polideportivas” se dedicaban casi en
exclusividad a hablar y comentar futbol, dejando de lado otros deportes igual de importantes
en nuestro pais (aqui podemos mencionar paginas como Deporte total, Menu deportivo y
Mundo deportivo). Cabe mencionar también que el afio 2015 la seleccion peruana de futbol
aun no gozaba de la aceptacion que afios posteriores iba a disfrutar con la clasificacion al

mundial de Rusia 2018, lo que significo el regreso del Perti a un mundial tras 36 afos.

Asi, se decidio6 realizar la busqueda de nuevas opciones que permitieran tener un nicho
de mercado perfectamente reconocible y con ansias de ser atendidas en su busca de

informacion. Se identifico también que el segundo deporte mas practicado y querido, luego del
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futbol, era el véleibol, dejando de lado ejercicios fisicos como salir a correr o ir al gimnasio
(CCR Cuore, 2018). Ademas, el voleibol es el deporte que habia traido las mas grandes alegrias
deportivas a este pais, con presencia en mundiales, titulos sudamericanos y, por supuesto, la
medalla de plata en los Juegos Olimpicos de Seul 1988. Es asi como también se inicié con la
busqueda de medios digitales especializados en voéleibol en el Pert para conocer el nivel de

cobertura que se le estaba brindando a este deporte.

Tabla 2.3

Cuadro de deportes practicados por edades y género

Nota. Este cuadro nos muestra los deportes y actividades mas practicados por los peruanos.

Fuente: CCR Cuore (2018).

En esta etapa se logré identificar solo a dos medios digitales que hacian la funcion de
medio periodistico especializado en este deporte: Vive Voley

(https://www.facebook.com/vivevoleyperu), un medio dirigido por Nano Gonzales, quien por

aquellos afios era el jefe de Prensa de la Federacion Peruana de Voleibol, y Voleibol.pe

(https://www.facebook.com/voleibolpe), dirigido por Carlos Lopez, otro colaborador de la

FPV. Al analizar mas en profundidad cada uno de los medios mencionados, se pudo caer en
cuenta también de que ambos compartian una peculiaridad, solo cubrian informacion local y

muy poca informacion internacional.
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Figura 2.4

Capturas de publicaciones de medios nacionales especializados

e VOLEIBOL pe 3, Vivevoleycom
) " MEDALL

PERU La
Presidente de [ fes

a FPY estremece. La deuda acumulada es millonaria y en délares. Bl
ciéen dio detalles: hit te-f]

f

m i

Gino Vegas, Pte FPV: “Nos han dejado los brazos amarrados y los bolsillos
vacios”

Nota. Voleibol.pe y Vivevoley son dos medios que eran importantes en el afio 2014, fecha de

lanzamiento de Puro Voley.

2.4.1 Justificacion del proyecto

Actualmente el voleibol es considerado el segundo deporte mas importante del Pera por la
cantidad de personas que lo practican (CCR Cuore, 2018), solo por detrds del futbol,
excluyendo actividades deportivas como salir a correr o ir al gimnasio. Conociendo este dato,
era de vital importancia tener un medio especializado que pudiese satisfacer la necesidad de
informacion que el nicho de mercado presentaba ya que, a la fecha de planeacion de este medio,
el Pert no contaba con la cobertura necesaria que este deporte exigia ni en television, ni en

radio, ni en medios escritos.

De esta manera se pensé en realizar un servicio de noticias digital. Antes de hacerlo
realidad, hicimos un estudio sobre el mercado de noticias en el Pert. ;Coémo se originaron estos
sistemas noticiosos en nuestro pais? Renato Canales, en su libro El servicio de noticias en el

Perq, relata:

En el Peru, fue Panamericana Television el canal que organizo6 un servicio de noticias

en 1980 y la tarea fue encomendada a Julio Estremadoyro; 13 afios después, en 1993,
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América Television tom¢6 el modelo y lo hizo suyo. Hoy ambos canales mantienen el

mismo sistema. (Canales, 2009, p. 34)

Para la realizacion de este proyecto, se analiz6 las parrillas de contenidos de diversos
programas deportivos, como Teledeportes y El Deportivo, entre otros, con el proposito de
medir la cantidad de informacioén que se emitia sobre el voley. También se tomaron en cuenta
las notas en medios escritos y algunas de las paginas que existian en redes sociales en el 2014.
Por ejemplo, en el programa Teledeportes del dia 30 de noviembre del 2014 se registrd
contenidos como: analisis del partido Melgar 2-3 Alianza Lima, empate de Sporting Cristal
ante Caimanes, cronica del titulo de Deportivo Municipal en la segunda division, conversacion
de lo que sera la final entre Sporting Cristal y Alianza Lima por el titulo nacional. Luego de
este analisis, se detectd que mas del 95% de los contenidos en las diferentes plataformas eran

de futbol.
Figura 2.5

Portadas del diario Depor del afio 2014

iHazlo por el
Peru,‘Garci't

I Iroe bt o e Ty SPUNEE 3 PAranlerna

Al fin se e abrid el arco aRuidiaz

Nota. Capturas de la pagina web del diario Depor: 11 de marzo 2014 y 17 de junio 2014.

Esta informacion confirmé la desatencidon que otros deportes estaban teniendo, el
voleibol entre ellos. Desafortunadamente, esta tendencia se mantiene hasta hoy. Esto lo
podemos comprobar, solo por poner un ejemplo, viendo el contenido de estos dias en el diario

Libero, que tiene, entre sus publicaciones:
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- El debut con gol de Jordan Guivin en el partido entre Universitario de Deportes y la U. San

Martin.

- La llegada de Néstor Bonillo al Peru para lo que sera la ultima conferencia de prensa de

Ricardo Gareca en Peru.

- Un amistoso del América de Pedro Aquino ante el Chelsea de Inglaterra.

- El capitan de Boca reveld que conversé con Benedetto tras fallar nuevamente un penal.
Nada de deportes como atletismo, surf o voleibol, lo que nos interesa en este proyecto.

Motivados por la falta de informacion y la gran aficién peruana por el voleibol, se decidid
realizar un proyecto especializado en este deporte donde se brindara toda la informacion
referente a los torneos nacionales y las selecciones en sus diferentes categorias, para luego

incluir también noticias internacionales.
2.5 Ingreso al mercado

Luego de todo este analisis, se decidi6 lanzar la pagina de Facebook el dia 1 de enero de 2015.
Esta fue la primera red social del medio, debido a que dicha plataforma era la mas usada por el
publico peruano aquel afio, con una gran ventaja sobre redes como Twitter, Instagram o
YouTube (Ipsos, 2014). Otra informacion relevante para nuestros propdsitos fue saber que,
para el aio 2014, solo el 31% de la poblacion total del Pert era usuario de redes sociales (Ipsos,

2014).
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Tabla 2.4

Embudo de poblacion de redes sociales en el Pert

M Poblacién de usuarios de redes sociales

9,423,000 ¥

Definicidn de usuario de redes sociales:
Internauta de 8 a 70 aflos de edad que pertenecen alguna red social

Ipsos Marketing 8

Nota. Porcentajes de la poblacion peruana que es usuaria de redes sociales. Fuente
(2014).

Tabla 2.5
Principales redes sociales utilizadas en el Per(

Facebook es la principal plataforma de redes sociales, presente en casi todos los
smartphones de los , Centenials y Generacion X

APLICACIONES DE REDES SOCIALES

15-17 1824 534 3544 4554 5565

 focsbook I - L e 95%a £

BxY ™y
_@ I 3% Wi oA %Y 15%v 1%
- 15%7 % %A % s 16%
M 0% ™Y 16%4 5% 4 1% %
® N = % 1% 12% 1% 1% 1%
o tinder I ™ % “ o 1% "% o%
nnsuno | 5% ®« %y ®mY %y 15% 4 18%A

AT Sig

GAME CHANGERS E

: Ipsos

Nota. Este estudio demostro que Facebook era la red social mas utilizada por los peruanos.

Fuente: Ipsos (2014).
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Sin embargo, estas redes también estuvieron consideradas en el plan inicial de
lanzamiento del medio. A las dos semanas del lanzamiento de la pagina de Facebook, se

incluy6 también la cuenta de Twitter y la de Instagram.

El ingreso al mercado seria complicado y es que se tenia que luchar contra la idea de
que los medios digitales no eran medios de comunicacion, y llevar al publico objetivo de los
medios tradicionales, como la television o periddicos, a las redes sociales y que sepa que ahi
habia una nueva opcién de informacion que podia cubrir sus necesidades. Asi también habia
que acostumbrar al usuario a ingresar continuamente a nuestro portal. ;Como se realizé esto?
Desde el primer dia, el objetivo de Puro Voéley fue informar de manera constante, con
publicaciones diarias que abarquen noticias nacionales, internacionales, entrevistas, resimenes
o graficas de partidos. De esta manera, poco a poco, el usuario se iba dando cuenta de que
siempre iba a encontrar nueva informacion en el medio y que debia regresar constantemente

para mantenerse al tanto de la actividad de este deporte.

En el Perq, en el ano 2014, el 31% de la poblacion tenia acceso a internet a través de
cualquier medio: PC, laptop, tablet, smartphone, etcétera (Ipsos, 2014). El gran porcentaje
procede de zonas urbanas en comparacion con las rurales, que se mantienen con un bajo nivel
de acceso a la red. Los medios digitales también han ido aumentando con el paso de los afios.
Su crecimiento se ha mantenido constante desde el afio 2005 al 2014, pasando de 38 a 101
ciberdiarios (Salaverria, 2014). Sin embargo, el crecimiento de medios digitales atn sufre un
gran problema. Segtin un estudio realizado por Ipsos (2019), los peruanos prefieren los medios
tradicionales antes que otras plataformas. De acuerdo con el mismo estudio, el 55% del tiempo
es invertido en los medios tradicionales, como la television, la radio o el periddico. Las
personas entrevistadas en este estudio emplean solo el 45% del total de horas utilizadas para

informarse en medios digitales.
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Tabla 2.6

Consumo de medios. Digital vs. tradicional

Consumo de medios - share

{Segun horas de consuma)

+ 56% I NSE A
+ 55% [ NSE B

46°% pmmm wsEC 5%
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Nota. Consumo de medios segun horas de consumo en fuentes digitales y tradicionales. Fuente:

Ipsos (2019).

2.6 Comunicacion

La pagina, por su condicion de medio de comunicacion, debe emplear un método

comunicacional serio, formal, independiente y que busca siempre que el publico pueda

entender todas las noticias, aun si es que no estd familiarizado con el tema tratado en la

publicacion. Ademas, debe respetar siempre los codigos de ética como persona, medio y seres

humanos. Sobre este codigo, Canales nos cuenta que:

El 16 de julio del 2004, fue promulgada la Ley de Radio y Television cuyo objetivo

principal era normar las prestaciones de los servicios de radiodifusion sonora y de

television abierta... Esta nueva ley obliga a los medios a la utilizacion de un codigo de
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ética, disposiciones relativas al horario familiar, mecanismos de autorregulacion

periodistica y la clausula de conciencia. (Canales, 2009, p. 54)

Por este motivo y vista la importancia de la ética, no solo en la vida cotidiana, sino
también dentro de la profesion, actualmente se viene redactando una guia de ética para la

consideracion de los periodistas y colaboradores en general de Puro Voley.
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3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

Para el lanzamiento del medio digital Puro Voley se elaboré e implementd un plan de
comunicacion pensando en los elementos clave de identidad de marca, la creacion de canales
y herramientas que mantengan una misma imagen en las diferentes plataformas, y la
implementacion de un plan de contenidos en redes sociales. De esta manera se fue dando forma

al proyecto.
3.1 Eleccion del nombre del medio

Era importante elegir un nombre para el canal que fuese sencillo, facil de recordar y que
identificara la esencia del medio para que no genere ningun tipo de confusion sobre el
contenido que se iba a encontrar en este. Por eso se decidio, en primera instancia, que el nombre

debia contener la palabra ‘véley’ para identificar al 100% al usuario con el contenido.

Entre las propuestas iniciales se presentd algunas ideas como “Solo voéley”, “Full
voley”, “Zona Voley” y “Puro Voéley”. Finalmente se decidi6 por este ultimo nombre, ya que,
se considero, definia mejor el concepto del medio que estdbamos por lanzar. El nombre era una
referencia a lo que el publico podia encontrar en las plataformas del medio, pura informacion

de voleibol.
3.2 Definicion de los elementos de la identidad

Para el lanzamiento, se considerd que se tenia que establecer claramente la identidad del medio
ya que, a pesar de tener un nombre que representaba el sentido del canal, se queria definir, de
la manera mas indicada, la identidad de lo que se buscaba transmitir. Por este motivo se planted

una identidad de marca que incluyera diferentes elementos.
3.2.1 Concepto de marca
a. Objetivos de marca

El objetivo principal del medio digital fue definido como informar, entretener y generar
conversacion. A la vez, se decidio utilizar la teoria de Simon Sinek y el circulo dorado (TED,

2010) para poder definir el proyecto con mayor precision, respondiendo algunas preguntas.
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- ;Qué hacemos? Informamos sobre eventos, torneos y noticias en general del véley peruano e

internacional

- (Como lo hacemos? A través de las diferentes plataformas digitales (Facebook, Twitter,

Instagram, pagina web), mediante publicaciones, notas, entrevistas y videos.

- (Por qué lo hacemos? Se busca acercar el voleibol a los aficionados de este deporte, debido
a la poca informacion que se podia encontrar en medios tradicionales como canales de

television y diarios.

b. Vision

El canal mantiene la vision clara desde un inicio: “Ser el medio digital lider en informacion
referente a voleibol en espafiol”.

c. Valores

Dentro de toda organizacion y empresa se debe respetar y trabajar bajo los valores de la marca.
Por eso en Puro Voéley establecimos tres valores fundamentales que se busca representar con

constancia:

- Veracidad. Este se convierte en uno de los valores principales del proyecto, ya que, como
todo medio de comunicacion, dependera siempre de su veracidad. Esto se logra brindando

informacion verificada que genere credibilidad al medio.

- Confianza. Se busca mantener relaciones solidas con los seguidores y por este motivo se
trabaja de manera responsable para brindar informacion que permita a los usuarios sentirse

seguros con los datos que reciben a través de las diversas plataformas.

- Pasion. Como medio deportivo, se comparte la pasion y se debe trabajar con el mismo

sentimiento que los hinchas y aficionados sienten por sus equipos.
d. Diferenciacién con otros medios

Luego de analizar los medios existentes en el Per1 y en la region, se decidié tomarlos como

referencia y a su vez establecer ideas fundamentales para marcar la diferencia:

- Constancia. A comparacion de los medios peruanos analizados (ViveVoley y Voleibol.pe),

que compartian informacioén y noticias de manera muy limitada, en Puro Véley se decidié
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compartir publicaciones a diario, para hacer entender a los seguidores que podian visitar la

plataforma constantemente y que siempre se iba a encontrar nuevos datos de este deporte.

- Informacion internacional. Tanto los medios peruanos antes mencionados como los
argentinos (Plus Véley y Somos Voley) compartian noticias locales referentes a competencias
nacionales o selecciones de cada pais. En este nuevo proyecto se decidié que la informacion

internacional seria parte importante en el contenido diario del medio digital.

- Entretenimiento. Ninguno de los medios analizados a nivel nacional e internacional incluia
contenido de entretenimiento, como juegos, videos de este tipo ni ninguna publicacion en este
formato. En Puro Véley se decidi6 incluir, esporadicamente, videos de juegos y competencias
de caracter ludico, buscando divertir a nuestros seguidores con un contenido diferente de aquel

al que se encontraban acostumbrados.
e. Caracteristicas de la personalidad de la marca

Toda marca o empresa debe definir una personalidad, que determinara la forma correcta de
expresarse, responder o simplemente comunicar. En cuanto a Puro Véley, se estableci6 las

siguientes caracteristicas:

- Amigable. Esta es la manera en la que el canal se debe relacionar con sus seguidores:
convertirnos en un amigo que puede informar de manera confiable. Esto costaria constancia en
el trabajo, pues para ganar la confianza de los seguidores debiamos realizar una serie de
publicaciones informativas con el fin de que ellos se dieran cuenta de la veracidad de nuestra

informacion, y con esto generar la confianza que necesitabamos por parte de ellos.

- Con voz propia. Ademaés del objetivo principal del medio, que es informar, también se ha
dado libertad para expresar la opinion de los panelistas y para respetar y escuchar la voz de los

seguidores.

- Con modernidad tecnoldgica. Por el hecho de ser un medio netamente digital, corresponde
tener una personalidad acorde con esta situacion. Se maneja la tecnologia a favor del canal y
se puede desarrollar un multitasking con el objetivo de poder, por ejemplo, estar transmitiendo
un partido en vivo a través del canal de YouTube y a la vez publicar noticias o fotos en la

pagina de Facebook, de manera que se complemente la informacion.
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3.2.2 Identidad visual

a. Nombre del medio

El nombre oficial del medio digital es Puro Voley.
b. Logo

Luego de definir el nombre del canal, se necesitaba darle una imagen mediante la creacion de
un logo, el cual estuvo a cargo de Karsten Quevedo (disefiador y relacionista publico de la
Universidad San Martin de Porres). Se decidié la creacion de un imagotipo (combinacion de
imagen y texto). Esta combinacion consta de dos partes. Primero se encuentra el isotipo, el cual
representa la silueta de una jugadora en posicion de ataque de derecha a izquierda, este es uno
de los fundamentos principales de este deporte. Ademas de esto, en la parte inferior se colocod
el logotipo con el nombre de nuestro canal en tipografia Futura md BT, con una leve
modificacion en el kerning (espacio entre letra y letra), la cual permite una facil lectura del
texto. Asi mismo, para elegir los colores se realizo un estudio referente a la psicologia de los
colores y lo que representa cada uno de ellos en la mente del consumidor. De esta manera se
eligié una combinacion entre naranja y rojo. El primero fue elegido debido a que representa
una marca con energia, vitalidad, seguridad y confort, caracteristicas que encajaban a la
perfeccion con lo que se queria representar en el canal. Ademas, en combinacion con el rojo

representa diversion (Heller, 2008, p. 179).

A su vez, el rojo representa pasion, cercania y emocion, caracteristicas tipicas de un
deporte como el voleibol. También connota atrevimiento, importancia, fuerza, calor, energia.
Segun la propia Eva Heller, “el rojo agrada a hombres y mujeres en la misma proporcion (...).
Ademas, los nifios asocian el rojo al sabor dulce. Como los caramelos y el kétchup, y a estos
les encantan los dulces” (2008, p. 51). El rojo trae atencion al texto y las imagenes, por ello se
le utiliz6 como color principal del imagotipo, mientras que el naranja tiene una visibilidad muy
alta, por lo que fue utilizado a modo de color de fondo. De esta forma se dio la combinacion
perfecta para la imagen del medio. Igualmente se hizo una prueba en el circulo cromatico,
teniendo en cuenta los colores que manejan las marcas que representan la competencia del
canal, para elegir colores que vayan de acuerdo con lo que se buscaba representar y que estén

alejados de las combinaciones ya utilizadas por otros.
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Figura 3.1

Ubicacion de competidores segun los colores de sus logos en el circulo cromético

VIVE
VOLEY

.com

VIVE

VOLEY
1 soleibol= com
volleyjo.net

Nota. Circulo cromatico con referencias de medios sobre voleibol. Elaboracion propia.
Figura 3.2

Representacion de colores segun la psicologia del color

avalAILVI¥D

Nota. Cada color se identifica con alguna accion o sentimiento diferente. Fuente: Canva (s.

£).
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De esta manera, mediante el estudio de colores, psicologia del color y analisis de
nuestra competencia, se definid nuestra paleta de colores. Establecimos los cddigos de color

como sigue:
Figura 3.3

Paleta de colores

#T

Nota. Colores y codigos de color del medio Puro Véley. Elaboracion propia.

El medio cuenta con el logo oficial que muestra la silueta de una voleibolista en

posicion de ataque y el nombre del canal en la parte inferior.
Figura 3.4

Logo principal de Puro Voley

Nota. Logo principal utilizando los colores principales del medio. Elaboracion propia.
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Este logo no ha sufrido modificaciones desde el lanzamiento del proyecto en 2015. Sin
embargo, los colores si han variado segiin la ocasion. Por citar algin ejemplo, el logo
tradicional de colores rojo y naranja pasoé a azul y blanco en la primera semana de abril de cada

afio para sumarse a la Semana del Autismo.
Figura 3.5

Logo principal de Puro Véley con variacion de color por semana de autismo

A

Purovoley

Nota. Utilizamos el color azul de fondo debido a que este es el color utilizado en la semana del

autismo. Elaboracion propia.

De la misma forma, el fondo de color plano es modificado durante las fiestas navidenas

para celebrar cada fin de afio.
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Figura 3.6

Logo principal con variacion por fiestas navidefias

®
-Eurovolej- K
K-

Nota. Eliminamos el fondo plano para vincular nuestro logo con las fiestas navidefias.

Fuente: Elaboracion propia.
¢. Slogan

Si bien en un inicio el canal no contaba con un slogan oficial ni una frase que hiciera relacion
a la marca, luego de  un tiempo, cuando Puro Voéley empezd a darles mas importancia a
noticias internacionales, se decidi6 incluir el slogan: “El canal del véley latinoamericano”.
Aunque se repite el término ‘voley’, esta redundancia era til para marcar con fuerza el sentido

del medio, un canal que brinda informacion de este deporte en espaiiol.
d. Paleta de colores

La paleta de colores de nuestro medio, tal y como se mencion6 anteriormente (Figura 3.3), ya
se encontraba definida desde el momento del lanzamiento y es elemento fundamental para
lograr una correcta diferenciacion de nuestros competidores y la recordacion de marca, aun
cuando el logotipo no se encuentre presente, como en las claquetas de los videos de noticias

(Figura 3.7)
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Figura 3.7

Captura de video de noticias

Purovoley

ANKARA
GO TOVOLLEYBALLWE,

1l D, —

5

ipo ca_'lmp'eén de la VNL 2022 para el mundial

- STT—— I

Nota. Los cintillos informativos de estos videos utilizan la variacion de nuestros colores

principales.
e. Tipografia

Las fuentes tipograficas, al igual que los colores e imagenes, son un elemento importante en
los disefios publicitarios del medio. Todos estos transmiten determinados sentimientos y elegir
un estilo de letra es decisivo para transmitir la impresion correcta. Actualmente, el medio
utiliza, sobre todo, la tipografia Exo 2.0, catalogada dentro de las fuentes Sans Serif en el
articulo Psicologia de la tipografia (Flores, 2020). Como fuente secundaria, se hace uso de
Address Sans Pro. Se utiliza dos tipos de tipografias diferentes para poder darle mayor o menor
importancia a cierta informacion dentro de los carteles publicitarios. Sin embargo, ambas

fuentes pertenecen a la familia de Sans Serif.

Segun la consultora de marketing Onza, primera agencia de marketing digital en Lima
especializada en gestion de marcas y reconocida como empresa exitosa 2021, “este estilo de
tipografias es adecuado para el uso de carteles y titulos, pues transmite modernidad, fortaleza,
dinamismo y minimalismo, ya que estd muy relacionado con la seguridad y neutralidad que

brinda a los textos” (Onza, 2020).
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Tabla 3.1

Tipos de tipografia segun la psicologia

Psicologia de la Tipografia

Google nos transmite estabilidad y

Serif GO Sle fiablidad y su fuente Serif tiene una

influencia caimante.

Una marca elegante no puede usar
Manuscritas o Script 7 ' otra tipografia méas que una script,
igual de elegante y sofisticada

Mo es de extranar que la mayor red

. =

” profesional del mundo use una Sans

Sans Serif Llnked m Serif que nos transmita seguridad,
lidad y profesionalidad

La eleccion y creacion de Disney de

\®
. - . su tipografia decorativa es la mayor
Decorativas o Fantasia ) m brosn do U6 esEe Tpugralies

aportan mucha personalidad.

Nota. Detalles de fuentes tipograficas segtn su estilo. Fuente: Flores (2020).

Estas tipografias son utilizadas actualmente en la creacion de nuestros posts graficos y
también en nuestros videos de noticias que se cuelgan a diario en el canal de YouTube (Figura

3.7).
Figura 3.8

Posts de programacion para campeonatos

VOLLEYBALL
CHALLENGER CUP

[em——
SEMIFINAL

= 1 ==

A AT s FEml [FE—
VT8 8:00 PM 1808 800 P YO8 8:00 P

Fir JOUAT00PM  rue JUD8300PM
Sowre 1 JOO0 500 P e 108 500 Pl
e ¢ 2608 T-00 PM

Nota. En estas artes se incluyen los partidos, la hora y el campeonato. Elaboracion propia.
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f. Estilo fotografico

La fotografia es parte importante de las coberturas que se realizan en el canal para trasladar, de
la manera mas fidedigna posible, las incidencias de un partido, una entrevista o cualquier

evento que lo requiera. De esta forma, dentro del medio se tiene dos estilos fotograficos.

De accion. Este estilo es usado para retratar los mejores momentos de un partido: jugadas como

ataques, bloqueos, defensas y recepciones.
Figura 3.9

Fotografias de accion de juego

Nota. Ejemplos de fotografias de jugadas durante partidos. Fuente: Volleyball World (2022).
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De reaccion. Este estilo fotografico nos permite retratar las emociones dentro de cada partido.
Las alegrias, molestias, discusiones y toda la adrenalina que se vive dentro de un campo se

pueden expresar claramente de esta manera.

Figura 3.10

Fotografias de reaccion en juegos

Nota. Ejemplos de fotografias de reaccion durante los juegos. Fotos: Volleyball World.
3.2.3 Identidad comunicacional

El medio digital Puro Véley se ha ido convirtiendo en un equipo que busca dar siempre la
informacion de manera eficaz y veridica con un perfil critico y directo, resaltando lo positivo

y comunicando lo negativo de la manera mas imparcial posible.
a. Tono y estilo

Todas las publicaciones llevan siempre una leyenda. Estos mensajes se caracterizan por su
objetividad e informacién precisa. El tono de la informacion es siempre amigable y frontal, y
genera conocimiento, descubrimiento y contenido de valor. De esta manera establecemos

algunas pautas para los mensajes.

e Directos. Siempre hablar de forma directa tras un mal o buen resultado. Se utiliza un

mensaje corto, sencillo y preciso.

e Transparentes. Los ultimos afios no han sido buenos en cuanto a resultados deportivos para
las selecciones peruanas (considerando que el Pert es el principal foco de publico). En Puro

Voley buscamos transmitir al receptor nacional un mensaje transparente sobre las posibles
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razones de estos resultados y la situacion actual del véleibol en el pais, comparada con las

de otros paises de la region, como Argentina y Colombia.

e Comunicacion sencilla. Se evita, en todo momento, utilizar palabras o frases que no sean

necesarias para la emision del mensaje y que compliquen su facil comprension.
b. Copys o leyendas

Cada una de las publicaciones lleva consigo un pequefio texto denominado “copy” o “leyenda”.
Estos textos deben mostrar un tono amigable, coloquial, que resulte facil de leer para el lector.
Los mensajes deben complementar la informacion publicada en el post, de manera que no se

note repetitivo ni sobrecargado.
c. Tono de comunicacion

El tono empleado en las comunicaciones de noticias es siempre directo, frontal, sin ocultar la
verdad, y al mismo tiempo se emplea un lenguaje amigable, juvenil y entendible para todo tipo
de publico. Incluso en algunos contenidos, como entrevistas o videos de entretenimiento, se
usa un lenguaje mucho mas informal y amigable. De esta manera, cada tipo de informaciéon

tiene su propio estilo:

e Post de noticias. Se emplea un lenguaje directo y serio, buscando la mayor imparcialidad

al publicar informacion sobre los diversos temas.
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Figura 3.11

Captura de publicacion de nota web en Facebook.

‘}“ Puro Voley
W Fublicado por Hootsuite @ - 13 min - @

Conoce los planteles que representaran a Peru en los proximos Juegos ODESUR de este aiio en
Paraguay > https://bit.ly/3xFdBDK

Pert definié su lista de jugadoras
Foto Referencial Un nuevo tomeo \

para el Campeonato ODESUR

leibol femenino inicia el proximo mes con presencia d.

omeo de v

Nota. Captura de post en pagina de Facebook.

e Entrevistas. Durante la conversacion se emplea un lenguaje ameno amigable y entretenido,
con el objetivo de que el entrevistado entre en confianza y pueda desarrollarse de la mejor

manera para lograr una conversacion que el espectador sienta ganas de continuar viendo.
Figura 3.12

Miniatura de entrevista en canal de YouTube.

Puriwoley

ENTREVISTA

MIE. 9:00 PM

,1||§||..

FRANCISCO HERVAS

DT SELECCION PERUANA

o m o @ ORI

Nota. Entrevista a Francisco Hervas, técnico de la seleccion peruana femenina. Fuente: Puro
Voley.
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e Videos de noticias. Se tratan de la misma forma que los posts en otras redes como

Facebook o Instagram, con un lenguaje serio y directo.
Figura 3.13

Captura de video de noticias

raro Lima partitairumbo al Medio Oriente

. ’
| SR ]

Nota. Video de noticias. Fuente: Puro Voley.

e Videos de entretenimiento. Tal como su nombre lo indica, estos videos no estan
pensados para informar, sino simplemente entretener a los espectadores mediante
diversas tematicas, como juegos, concursos, etcétera. Debido a esto se emplea un tono
de comunicacion mucho mas informal. En su mayoria, estos videos son exclusivos para
miembros premium de nuestro canal de YouTube, es decir, suscriptores que pagan un
monto mensual por ciertos beneficios adicionales (videos de entretenimiento, saludos
personalizados, respuesta prioritaria a comentarios, descuento en merchandising,

etcétera).
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Figura 3.14

Captura de ““Cien preguntas en cinco minutos con Coraima Gémez”

Purovoley

Nota. Captura de la secuencia “100 preguntas en 5 minutos”, con Coraima Goémez.
Figura 3.15

Captura de: “Preguntas como cancha con Paula Salinas (CHI)”

0~

-
Purovoley

(CUALHASIDO LA PEOR -
'CHOTEADA' QUETE HAN DADO? =

N

Nota. La seccion de “Preguntas como cancha” es también exclusiva para miembros del canal

de YouTube.
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3.2.4 Objetivos comunicacionales

En cuanto a los objetivos de comunicacion planteados en este proyecto, se tuvo en

consideracion llevar la informacion al publico:

e De manera objetiva. Buscando siempre la imparcialidad en la informacion de todos los

contenidos.

e Para informar. De forma que la gente conozca mas sobre sus deportistas, campeonatos

e informacion en general.

e Educar. Impartir conocimientos a los seguidores que recién van aprendiendo de este

deporte, sobre reglas del juego, equipos, tipos de campeonatos, etcétera.

e Libertad de opinion. También buscamos, a través de encuestas, lives o preguntas,
generar la interaccion con el publico sobre diversos temas donde ellos puedan

manifestar sus puntos de vista.

e Entretener. Creando nuevos contenidos cuyo objetivo no sea informar, sino divertir

mediante juegos y dindmicas, y conociendo el “lado B” de los deportistas.

3.3 Realizacion

Una vez que se decidio el nombre y el logo, el siguiente paso era la creacion de las paginas en
las diferentes plataformas donde el canal iba a tener presencia. Las redes elegidas en un inicio
fueron Facebook, Twitter e Instagram, ademas de una pagina web. Esta tiltima fue creada desde
cero en la plataforma Wordpress, la cual permite darle una presentacion mas profesional en
comparacion con otros sitios como Blogger, Wiix, etcétera. Se compré el dominio

(www.purovoley.com) y se puso en funcionamiento el sitio, el cual sirve de principal fuente de

noticias para nuestros lectores.

La creacion de las cuentas del medio en Facebook, Twitter e Instagram se realizo
simultaneamente durante las primeras semanas del 2015. Desde un inicio, la pagina de
Facebook se volvio la principal manera de alcanzar al publico objetivo, ya que contaba con el
mayor nimero de usuarios activos en el Perii en comparacion con las otras redes sociales

mencionadas. Un 69% de personas dice recibir noticias a través de Facebook, mientras que el
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18% lo hace desde Instagram y solo el 13% desde Twitter, segun el estudio Digital News Report
2021, del Instituto Reuters.

Tabla 3.2

Consumo de noticias en redes sociales en Peru al afo 2021

Consumo de noticias en redes sociales en Pert (2021)

Red social o servicio de Para Para distintos
mensajeria noticias propésitos

1 Facebook 69% 84%
2 WhatsApp 42% 80%
3 YouTube 35% 78%
4 Instagram 18% 48%
5 Facebook Messenger 18% 50%
6 Twitter 13% 23%

Nota. Porcentaje de consumo de noticias en diferentes redes sociales. Fuente: Reuters (2021).

Por ser un medio de informacién o de noticias, los contenidos que se van colgando en
las diferentes plataformas, casi siempre, estan referidos a hechos que van ocurriendo en el dia
adia. A veces puede resultar complicado programar algtn tipo de contenido debido a un suceso
inesperado, como un fichaje, una lesion, un cambio de entrenador o alguna declaracion en redes
sociales de las jugadoras, y entonces se debe cambiar el orden de publicaciones. Sin embargo,
existe una planificacion sobre temas especificos o cierto tipo de contenidos, como las
entrevistas, las cuales son previamente coordinadas con el invitado y normalmente son

grabadas para ser posteriormente editadas y publicadas.
3.4 Estandarizacion de los canales de comunicacion

El canal digital cuenta con diferentes plataformas para hacer llegar el mensaje. Estos medios
son las redes sociales de: Facebook, Instagram y YouTube. En todas estas se ha buscado
mantener cierta igualdad en la linea grafica, colocando el logo como foto de perfil, la

descripcion y una foto de portada que represente el sentido del medio.
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a. Facebook

Esta red social se convirtio en la primera del canal y, con el paso de los afios, en la puerta
principal para dar a conocer el medio a nuestro publico objetivo. Aqui se comparte las
publicaciones, notas de la web con el link respectivo y los enlaces para los nuevos videos del
canal de YouTube. Se mantiene también la estandarizacion de logos, colores y tipografias con

las otras redes sociales.
Figura 3.16

Imagen de portada de Facebook conmemorativa por los 100 mil me gusta

&
Puravoley

Nota. Portada que incluye a figuras del voleibol sudamericano, conmemorativa por los cien mil

me gusta alcanzados en la pagina. Elaboracion propia.

Actualmente se cuenta con la imagen de perfil con el logo del canal, ademas de una imagen de
portada referente a los mas de 100 mil “me gusta” logrados por el canal y con las principales
figuras del voleibol en nuestro continente, lo que permite mantener el mensaje claro de que
Puro Véley es un medio internacional. De izquierda a derecha: Tandara Caixeta (Brasil), Julieta

Lazcano (Argentina), Amanda Coneo (Colombia) y Eduardo Romay (Pert).
b. Instagram

Para esta red social, el primer paso fue la creacion de una cuenta, que luego se convirtié en una
pagina, para obtener las opciones propias de esta funcion como etiquetado, swipe up, etcétera.
Se afiadi6 también el link al canal de YouTube y la descripcion del medio, asi como el tag de

los dos miembros del equipo que salen en camaras. Ademas, con el paso del tiempo y
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coberturas, se fue afiadiendo historias destacadas sobre los diferentes contenidos y torneos que

se pueden encontrar en el medio.
Figura 3.17

Pagina principal de Instagram

purovoley

1,718 publicaciones

Instagram -
. ! Puro Vole
Pu _“ ) Somo ry
e
ac

marthateliom. valeriabernedo, karstencg

mw © @

VNL 2022 TOKYOD 2020 Entrevistas

bit.ly/MembresiasPv

1,026 sequidos

un canal de violey latinoamericano recoargacioo dedicados a informar y

e R
0 @

Sudameric... Lima 2019

Nota. Dentro de la informacion colocada en Instagram, se aprecia el “quienes somos”, el tag

de los conductores, link a las membresias de YouTube y las historias destacadas.

En Instagram compartimos noticias mucho mas resumidas en cuanto a texto, con

informacion exacta, debido a que esta red social no admite links en las descripciones de las

imagenes. Asi mismo, publicamos resultados de los partidos y fotos de los mismos una vez

terminado cada uno de los encuentros. Dentro de las historias destacadas podemos encontrar la

recopilacion de entrevistas realizadas en época de pandemia. Ejemplos:
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Figura 3.18
Capturas de historias de Instagram

e:-.:---.-:.. o e h 1 - -

Desde Londres 22 _/, Luciana del Valle ¥ nos
contd sobre su actualidad y su futuro

Hoy estuvimos junto a
Maria Alejandra Marin ==&

Ariana Misuk Rodriguez 118
Mariale

'"'__ Juan Sebastian Diax 350 [
iHoy estuvimos con ! Reaper ; .F
Bianca Farriol en una Aicja £a la Gran conducton
| @Luciio: divertida entrevista M@ e

(anuciie | S

Mirala completa en e e

ﬁﬁ > Yau'l'u he ::;:,h:-:n:::n Marin Alejandra

*Si te Jo perdiste puedes verlo = Ricardo Burga Errea &
en nuestro canal de YouTube

jGracias Luciana 2/ §!

Nota. Historias promocionales en Instagram de nuestras entrevistas.
¢. YouTube

El canal de YouTube es nuestro principal medio de comunicacion para el material audiovisual
de noticias y transmisiones de partidos. Aqui nuevamente podemos encontrar el logo con fondo
naranja y letras rojas en la imagen de perfil. Adicionalmente, en la imagen de portada podemos
observar el nombre del medio, imagenes de referentes del voleibol local e internacional al lado
izquierdo, y foto de los conductores de las diferentes secciones al lado derecho. También

aparece un enlace para la pagina de Facebook y de Instagram.

53



Figura 3.19

Imagen de portada canal de YouTube

*

RICARDO BURGA  GLANCARLO VELER

PUROQ VOLEY [ uramse ADMINISTRAR VIDEDS

IHA PRINCIPAL VIDEOS LISTAS DE REPAODUCCION COMUNIDAD MEMBRESIA CAMALES MAS INFORMACHN

Nota. Imagen de portada del canal de YouTube con link en redes sociales ¢ imagen de

programas. Elaboracion propia.

Encontramos diferentes secciones en el canal de YouTube, segun el contenido. Por citar
solo algunos ejemplos, una de ellas es “Partidos del recuerdo”. En época de pandemia, la
inmovilizacion hizo que se buscara la forma de generar contenido diferente que permitiera a la
gente quedarse en casa y pasar el tiempo de la manera mas entretenida posible. Una de estas
formas fue retransmitir partidos historicos, en su mayoria de la Seleccion Peruana, de los afios
80 y 90. Sin lugar a dudas, fue un gran acierto, ya que al publico le encant6, realizando, hasta

la fecha, mas de 400 mil reproducciones de estos encuentros.
Figura 3.20

Seccion “Partidos del recuerdo’ en YouTube

Partidos del Recuerdo b REPRODUCIR TODD

mejores encuentros de antad
s mundisles, Olimpiadas y Sudam

SEIECCIONES &N 505 MEOres
anos. Revive junto & nosolros esto

Peril vs Japdn Semifinal Brasil vs Peri - Final FIVE World Cup 1991: Brasil COPA JAPON 1987: Peril vs Volleyball: Brasil x Argentina Peril vs Estados Unidos

Volleyball Seoul 1985 Sudamericano Curitiva 198_ xUSA URSS (Full Match) - Pan American Games 199... {USA) ~Juegos Dlimpicos d..

PURD VOLEY PURD VOLEY rURD ¢ 1 PURD VOLEY
& atas - hace 7 afiot 1,190 vistan « huace 7 ahios

Nota. Agrupacion de videos antiguos en nuestro canal de YouTube.

De la misma forma, se puede encontrar las categorias de transmisiones en vivo y entrevistas

que hemos visto anteriormente en este proyecto.

54



En cierto momento, como parte de las acciones y contenidos realizados durante la pandemia
de la COVID-19, se lanz6 un programa llamado “Saber de voley paga”, donde los seguidores
podian participar del programa y demostrar sus conocimientos sobre este deporte, y ganaban
un premio en dinero si es que respondian una serie de preguntas correctamente. Estos montos
economicos que se regalaron durante este periodo eran solventados por empresas que
anunciaban en nuestras plataformas y al mismo tiempo por los ingresos que generaban los

videos de YouTube.
Figura 3.21

Captura del programa concurso “Saber de voley paga™

Sebastian Bautista Tito

Nota. Programa realizado durante la época de pandemia con presupuesto propio.
d. Pagina web

Desde el inicio, se cred y disefid una pagina web con los elementos de identidad, colores y
categorias definidos previamente. De esta manera surgieron diferentes secciones para poder
identificar, de manera mas clara y ordenada, las notas informativas. Dentro del menu principal

decidimos incluir los siguientes temas:

Inicio. Esta es la seccion principal de la pagina web donde se pueden encontrar las noticias
mas recientes, las mas leidas y las ultimas notas de las diferentes secciones como videos,
internacionales, fichajes, entre otras. Ademas, se da espacio para banners publicitarios que
generan ingresos economicos para el canal. Todo esto siempre apoyado por material grafico

que genera mayor atraccion desde el lado visual del lector.
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Liga Nacional. Esta seccion contiene, dentro de si misma, las sub -secciones de Liga Nacional
Juvenil y la LNSV, la cual es la maxima categoria del voleibol peruano. Se incluyo esta seccion
debido a que, apoyado en las métricas de los tltimos afios, las notas de estas competiciones son

de las que mas visitas reciben.

Matadoras. Nombre con el que popularmente se le conoce a la seleccion nacional peruana.
Este, sin lugar a dudas, es el punto mas alto de la pagina web ya que la informacion de la

seleccion nacional son las mas solicitadas por el publico seguidor del canal.

Internacional. Esta seccion es una de las que mas contenido genera cada mes debido a que
dentro de esta categoria vamos a encontrar la informacion de todas las ligas o torneos de
selecciones donde no participe la seleccion peruana. Asi como también informacion de los

jugadores mas importantes del mundo.

+Véley. Aqui se cuenta con tres subsecciones entre las cuales tenemos la “VNL” o la
Volleyball Nations League, el cual es el torneo mas importante de selecciones en el calendario
de la Federacion Internacional, también Voley Playa y Masculino. Se decidi6 incluir el voleibol
masculino dentro de esta seccion debido a que en el Pert atin no se cuenta con una gran
aceptacion de este deporte y a pesar de mantener al dia con la informacion de estos equipos, el

publico peruano atin se mantiene un poco distante de este.

Fichajes. Esta es la seccion mas nueva dentro del menu principal de la pagina web. En los
ultimos afios se ha experimentado un movimiento importante de jugadoras en el mercado
internacional, lo que motivo una serie de notas y con ello, la decision de incluir una categoria

especial para este tipo de informacion.

A la fecha, la pagina web ha recibido mas de 1 millon de visitas procedentes de 2.163
publicaciones o notas informativas (Tabla 3.3), siendo el mes de enero del 2022 el que ha tenido
mayor numero de visitas hasta la fecha (72.728 visitas). Este mes coincidié con el campeonato
Preolimpico que se disputé en Bogota, Colombia y donde tuvimos nuestra primera cobertura

fuera del pais.
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Tabla 3.3

Estadisticas de visitas diarias de la pagina web

Dias Semanas Meses Sumarios
Hoy Mejor que nunca Desde el inicio
a9 an 7C 10 QAN o)
= P 10.754 .218.940 122
vistas vistas vistas comentarios

Nota. Captura de estadisticas de la pagina web. Fuente: Captura de estadisticas de Wordpress.
Tabla 3.4

Estadisticas de pagina web por meses y afios

Meses y afios

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nowv Dic Total
2018 17564 11.021 9.193| 33.850 47.160| 10137 10615 12338 6303 4921 9405 1.959 174468
2019 | 15738 10349 12.018| 22740 19593 15.260 21430 34168 19.882 10122 23.345  24.267 229.202
2020 | T2T28 46997 40986 24204 33.3% 18.716  13.845 12451 1253 17.174 320.959
2021 38.203 | 12313 19465 15.808  24.633 2547 16.859 741 11832 23253 24394
2022 | 33749 27.957 16886 14185 49517 19551 68.524 250.375

Nota. Cuadro de estadisticas para la pagina web, que muestra el mes con mayor numero de

visitas: enero de 2020. Fuente: Captura de estadisticas de Wordpress.

La implementacion de todas estas medidas y la creacion de cada uno de los contenidos
han hecho que, en el transcurso de los afios, este portal se llegue a convertir en el medio
especializado de voleibol més grande del Pert y uno de los mas importantes de habla hispana
(contando actualmente con mas de 110 mil seguidores en Facebook y un total de mas de 160

mil en todas las plataformas).
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Tabla 3.5

Ranking de webs de véleibol mas seguidas

2
X - %
-
-
3 3
2 ;-
o
3

Nota. Tabla ordenada por nimero de seguidores. Fuente: Facebook.
3.5 Validaciones con el publico objetivo

Luego de haber realizado y definido los aspectos de comunicacion del medio digital, se elabord
el contenido informativo a través de notas periodisticas, videos y artes. También se escogio la
identidad visual a revalidar a través de consultas con seguidores, profesores, periodistas

deportivos y autoridades de este deporte.
3.5.1. Validacion con periodistas deportivos
a. Sergio Moreno (periodista deportivo de Gol Peru)

Instagram. El material visual y de contenido de la pagina de Instagram me parece muy bueno.
Igual pienso que, por ejemplo, en la programacion del dia a dia del mundial masculino deberia
hacerse un post diario especificando la programacion diaria. Si bien la publicacion de las fechas
esta anclada, pienso que deberia hacerse una publicacion la noche antes, dando detalles de la
jornada que se viene. Me gusta mucho la calidad de las fotos. También me gustaria ver algo
mas del plano local, pese a que por el momento estamos lejos del inicio del campeonato; ver

posibles fichajes. Deberia haber mas actividad con los reels.
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Facebook. En cuanto al Facebook me gusta mucho el material visual, como las entrevistas
propias con un toque particular, como la hecha a la deportista Yujhamy Mosquera, que permite
conocer mas a la deportista y sacarla del ambito deportivo. Buena, muy buena, diria, la
iniciativa de grabar material de menores, ya que en esta época tan visual es bueno tener
registros y debe ser el unico medio o uno de los pocos medios que abarca estos temas. Perfecto

también hablar de glorias pasadas como Lucha Fuentes.

YouTube. Sobre el canal de YouTube, me parece buenisimo desde la presentacion. Los colores,
el rostro de los conductores, etcétera. Ademas, los partidos de menores se encuentran en esta
plataforma y es puntazo. No veo que otro medio lo haga y eso denota el amor por el deporte.
En cuanto a los contenidos de opinion, donde comentan y demas, me gustaria que hubiera mas
variedad en cuanto a las imagenes. Entiendo que por derechos no se puede poner imagenes,
pero si variar un poco mas las fotos. Me gustan también las transmisiones en cuanto a lo visual
y el contenido. Por ahi que mas gente acompafie en los comentarios para que no se sientan

algunos vacios que se dan.

b. Jampool Cuadros (periodista deportivo de América TV)

Haciendo un analisis de Puro Voley, puedo observar que es una plataforma cuyo contenido
expresa el titulo o nombre del medio donde se puede encontrar informacién de voleibol de
todos los estratos y categorias, y no solo contenido local, sino también internacional. Ademas
de selecciones peruanas, internacionales, datos curiosos, situaciones particulares que no solo
pueden despertar el interés de gente que esta vinculada directamente al véley o de un aficionado
al voley, sino del publico en general: periodismo, hinchas, publico local, publico de afuera.

Uno sigue la pagina y termina involucrado en el deporte completamente.

En el manejo técnico me parece prolijo, las fotografias muy bien cuidadas, al igual que
las leyendas de las fotos. Sintéticas, directas, muy resumidas, muy bien redactadas. El manejo
de la informacion es muy dindmico, tanto en Facebook como en Instagram. Ademas, en
YouTube, con las transmisiones que ciertamente hoy en dia han disminuido a nivel de medios
mucho mas masivos como la television. Pero en la pagina se encargan de difundir esos partidos

que dificilmente podemos encontrar en otras plataformas.

59



En resumen, me parece que se esta cumpliendo con las expectativas del publico que

esta relacionado a este deporte. Solo puedo decir: felicitaciones.
3.5.2 Validacion con profesores
Pedro Ortiz (docente de la Facultad de Comunicaciones de la Universidad de Lima)

Con relacion a la pagina web no me impresiona mucho, debido a que la veo muy similar a otras
webs deportivas o de noticias; esto puede deberse también a que se eligio el formato de
WordPress y hay que adaptarse a las plantillas. Algo positivo que puedo rescatar es la seccion
de las noticias mas leidas. Con respecto a tus métricas, me parece que estan buenas para ser un
proyecto pequefio en el sentido de que no hay una empresa detras de todo esto, y veo que tus
cantidades de reproducciones en YouTube también estan bien. Lo que creo es que en el
proyecto se deberia establecer algunas metas a futuro para que esto sea sostenible y no sea un
trabajo que se deje de lado mas adelante. El programa de membresias me parece algo genial
porque ese es el siguiente paso cuando uno ya tiene una comunidad bien formada como la tuya.
Ademas, el publico del voley me parece que es un publico que esta dormido y es cuestion de
incentivarlo, pero me da la impresion de que ustedes necesitan dar un salto mayor para que esto
no siga siendo un esfuerzo de tiempo libre y llegue a convertirse en algo sostenible que permita

tener ingresos para cubrir sueldos de otras personas.

Todo eso implica tener un plan. No sé si ampliar el programa de membresias o sacar un
producto nuevo. Eso implica todo un plan. Yo veo futuro en este proyecto, pero creo que le
daria mas valor a que potencies lo que se ha alcanzado pensando en que esto puede convertirse
en algo mucho mas grande en un futuro cercano. Creando metas alcanzables como, por
ejemplo, aumentar el nimero de miembros, nimero de suscriptores, lo que aumenta los
ingresos econdmicos. Todo esto porque en algin momento los equipos con los que trabajan se

van a gastar y van a necesitar cambiar microfonos, camaras, luces, etcétera.

En general veo que el proyecto ya estd andando. Existe una comunidad amplia. Pero
necesitas darle una sostenibilidad que vaya mas alla de un proyecto al que se dedica tiempo
libre. Hacer que esto se convierta en una empresa que tenga flujo de caja constante y que les
permita vivir de esto. Hay que ver como hacer para que, en un tiempo no tan lejano, puedan
tener una oficina propia donde crear sus contenidos, grabaciones, etcétera. Y hacer que este
trabajo se vuelva mucho mas atractivo para que marcas anuncien dentro de tus plataformas.

Quizas podrian probar con algunos programas en vivo viendo un formato propio, contar
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perfiles o cosas similares para llegar a un nivel superior que les permita alcanzar las metas. El
punto fuerte es que ustedes ya tienen una comunidad y eso es algo muy importante para dar el

siguiente paso.
3.6 Financiacion del proyecto

Las redes sociales, hoy en dia, nos permiten generar ingresos importantes que sirven para auto
solventar el proyecto e ir adquiriendo nuevos equipos y herramientas para mejorar la calidad
de los contenidos. De esta forma buscamos aprovechar todas las fuentes de ingreso que nos
permite cada una de las redes sociales. Entre estas fuentes de ingreso que se manejan

actualmente tenemos las siguientes:

e Ingresos por redes sociales:
Monetizacion por vistas de YouTube
Monetizacion de adsense por click en anuncios de pagina web

Membresias del canal de YouTube

e Ingresos por donaciones de seguidores:
Estrellas de Facebook
Super Chat de YouTube
Super Gracias de YouTube

Actualmente estos ingresos procedentes de las redes sociales, son variables y se reinvierten en
el canal para mejorar los sistemas de transmision y sirven para adquirir equipos como
switchers, microfonos, luces, camaras, etc. Por este motivo, es necesario la implementacion de
nuevas fuentes de ingreso que sirvan para el pago y gastos de colaboradores del canal. De esta
manera hemos implementado diversas fuentes de ingresos adicionales vinculadas con el

voleibol.

e Ingresos por otros conceptos:
Espacios publicitarios
Tienda Puro Voéley Shop

Academia de voley (Proximamente)
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4. LECCIONES APRENDIDAS

A lo largo del desarrollo del proceso de lanzamiento y la posterior puesta en funcionamiento
del medio digital, se han ido mejorando y afinando diversos aspectos debido al aprendizaje
constante producto de la respuesta de los seguidores en las diversas plataformas. También
aprendimos a darle a cada red social el enfoque que mejor le puede funcionar para obtener los

mejores resultados posibles.

Por ser un medio de comunicacion, las diversas modificaciones se tuvieron que ir dando
bajo la marcha, con el criterio de prueba y error. En ese camino aprendimos que era de vital
importancia mantener una linea grafica en todas las plataformas digitales donde tenemos
presencia. También empezamos a utilizar las diversas plataformas como Facebook, YouTube,
Instagram y nuestra pagina web no a modo de competencia, sino como complementos donde
se pueda encontrar toda la informacion en diferentes formatos, como texto, fotos, videos o un

conjunto de dos o mas formas.

La prioridad al realizar estos cambios era siempre brindar un acceso mas adecuado a la
informacion, mas sencillo y mas atractivo para nuestros seguidores. Al mismo tiempo, nos

adecuamos a todos los cambios que las diferentes redes sociales iban realizando.

Otro de los cambios en las publicaciones de Facebook e Instagram principalmente, al
momento de postear una foto o un arte con una leyenda, es que esta ultima tenga siempre la
informacion precisa, y que el seguidor no tenga que leer en exceso para enterarse de lo que
habia ocurrido. De esta manera, el usuario podia tener la informacion principal en menos de
quince segundos y con una imagen o arte de referencia que complementa la informacion
brindada. También se incluy6 en todas los artes el logo del medio en la parte superior derecha,
con la intencion de que, cuando los usuarios descarguen las imagenes y las publiquen en sus

perfiles o grupos, se vea también la marca y asi tener una mayor presencia en las plataformas.

Otro aspecto importante que se modificd en el transcurso de los afios fue el uso del
slogan. Durante los primeros afios, el medio no contaba con una frase que resalte el espiritu del
canal. Solo se utilizaba el nombre del canal para sefnalar la presencia de marca. Sin embargo,
con la creacion del canal de YouTube, esto cambid. Esto también se dio con el crecimiento a

nivel internacional de la pagina y, por ende, se decidié poner como slogan “El canal del voley
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latinoamericano”, una frase que ejemplifica de manera adecuada el contenido de nuestras
plataformas, ya que se empezd a crear mucho mas contenido de nivel internacional, enfatizando
los paises que tienen el espafiol como lengua principal, como Colombia, Argentina, Republica

Dominicana, Chile y México.

Con la creacion del logo se realizé también la identidad grafica de la marca, con los
colores naranja y rojo presentes en practicamente todas las publicaciones. También en la pagina
web, la cual también fue objeto de modificaciones a lo largo de los ultimos afos, y se le dio
mayor importancia a las noticias mas recientes y a los espacios publicitarios. Ademas, tuvimos
una pagina que podia optimizarse de mejor manera con los anuncios de Adsense, la plataforma

de publicidad de Google para creadores de contenidos.

Finalmente, lo positivo que puedo mencionar de este proyecto es que podemos sacar
adelante un espacio para un nicho de mercado que se encontraba desatendido y que hoy puede
informarse, entretenerse y educarse sobre voleibol a través de nuestras diferentes plataformas.
Gracias a esa comunidad, que ha ido creciendo con el paso del tiempo, también he podido
aprender diversas cosas, no solo en cuanto a la ejecucion de las labores, sino también en la
elaboracion de las mismas. Por ejemplo, mejoré mis capacidades para la utilizacion de
programas de edicion de videos, algo muy importante para los creadores de contenido en
YouTube. También creo haber mejorado mi técnica de redaccion, con lo que ahora puedo
ofrecer, a través de la pagina web, notas periodisticas mucho mas concisas, con informacion
relevante y que sean de interés para el publico lector de nuestro medio. Asi mismo, adquiri
conocimientos sobre diseflo grafico a través de programas como Photoshop, para poder
elaborar piezas graficas que incorporen la linea grafica y se vean de manera armonica para un

mejor impacto visual.

En el lado de ejecucion de proyecto, se pudo aprender cuan importante es manejar una
identidad grafica en todo proyecto digital. Esta debe ser impactante, pero a la vez sencilla para
que el publico la pueda reconocer e identificar, y de esta manera pueda interesarse mas en
visitar todas nuestras plataformas, aumentando no solo el nimero de seguidores, sino también
el alcance de nuestras publicaciones. Asi mismo, aprendi que una pagina web informativa y de
constante actualizacion es uno de los pilares fundamentales de un medio digital, ya que

complementa y brinda mucho mayor detalle de las noticias en el desarrollo del dia a dia.
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Anexo 1: Comentarios de las entrevistas realizadas con el publico objetivo

1. Nombre: Luis Lliclla, 28 aiios
Principales comentarios:

Difusion por redes sociales: Es un canal muy activo en las diferentes plataformas como

YouTube, Facebook, Instagram, y en diferentes medios de voley a nivel sudamericano.

Aceptacion del publico: Durante las transmisiones en vivo se ve mucho publico de diferentes
paises, como Argentina, Colombia, Chile y Brasil. Los comentarios y las noticias siempre son

objetivos buscando informar de la manera mas cercana a la realidad.

Logo y tematica: El logo es muy caracteristico del programa, la tematica de como hacen los
programas es muy divertida, porque todos como publico podemos participar de manera activa.

Siempre se siente esa conexion entre el publico y los conductores.

Entrevistas: Durante este ultimo afio hemos visto diferentes personalidades del voley nacional
e internacional ser entrevistados en divertidas secuencias para contar sobre su experiencia en

el véleibol. Definitivamente, escucharlos es enriquecedor para nosotros como publico.

2. Nombre: Karim Lozada Rameos, 56 aiios
Principales comentarios:

Contenido: Me encanta el contenido de Puro Voley porque es una pagina que, adicionalmente
al informe actual del voley peruano e internacional, nos integra a los hinchas del véley y nos
permite interactuar a todos los miembros, dando opiniones alturadas, lo cual nos permite

conocer aun mas este lindo deporte.

Sobre el logo: Su logo es original e imponente, y su contenido es el mas actualizado y siempre

estan a la hora del dia con las primicias.

Sobre productos adicionales: Ademas de ello, los productos que nos venden en su nueva

tienda son Al, de calidad, y sobre todo generan confianza a la hora de comprarlos.
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Veracidad: En lineas generales esta pagina se ha ganado la confianza de sus seguidores por la

transparencia en la informacion que nos brindan.

Me gustaria que tengan mas apoyo de mas SPONsSOrs que se sumen a su pagina para que
puedan innovar ain mas. Estoy segura de que, con ello, ellos trabajaran atin mas motivados
para darles a sus seguidores toda la informacion que como hinchas necesitamos y, sobre todo,
podrian hacer enlaces con mas jugadores de talla internacional a través de sus programas de

YouTube y Facebook.

3. Nombre: Orlando Ruiz, 32 aiios

Sobre el logo: Su logo me parece adecuado, aunque algo simple. Adecuado porque mantiene
el nombre de la pagina y también representa claramente el sentido de la misma. Sin embargo,
lo veo muy sencillo y con poco dinamismo. En cuanto a los colores si me parecen adecuados,
ya que la combinacion que utilizan de naranja con rojo lo hace llamativo cuando uno va

deslizando en el muro de Facebook.

Sobre los contenidos: Con respecto a las noticias e informacion brindada en sus diferentes
plataformas digitales me parece que cumplen con todas las expectativas, debido a que publican
informacion no solamente referente al Pert, sino también mucha informacién internacional, lo
que la hace una pagina super completa en comparacion con otras donde no puedo encontrar

tanta informacion como en Puro Voley.

Canal de YouTube: Personalmente me gusta mucho el canal que tienen en YouTube, ya que
no solo se dedican a hacer programas, sino que también han iniciado la transmision de partidos
en vivo de diferentes categorias, y eso es bueno porque les puede dar mayor visibilidad a estos
torneos. Ademas, también tienen entrevistas, partidos antiguos, entre otras cosas. Y sé que
tienen contenido adicional para miembros del canal. Quizas mas adelante también me una a

esta zona, ya que me gusta mucho su contenido.
4. Nombre: Hernan Lévano, 28 afios

Sobre el logo: El logo de Puro Voley representa la esencia de la pagina, ya que es un medio
especializado en voleibol y donde podemos encontrar todo lo relacionado a este deporte. Desde

informacion nacional, internacional hasta productos para la practica en su tienda. Quizas los
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colores podrian ligarse con alguna organizacion politica, pero en general me gusta el disefio

del logo.

Sobre las plataformas: Personalmente sigo a Puro Véley en Facebook y también en YouTube
porque puedo encontrar informacion diferente, ya que no todo lo que suben a YouTube lo
publican también en Facebook, como partidos antiguos o transmisiones en vivo que no se
comparten en Facebook. Me gusta mucho el balance que le dan, aunque también entiendo que
otras personas podrian preferir tener todo en una sola red social. Pero a mi, personalmente, no

me desagrada.

Anexo 2: Uso de las tipografias en artes
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Anexo 3: Imagenes de videos
Figura 1

Video promocional para membresias

NIVEL 2

Nota. Captura del video promocional para la seccion de membresias de YouTube
Figura 2

Video Super Chat

Nota. Captura del video promocional para el uso del Super Chat
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Figura 3

Video intro de Puro Voley

Nota. Video de apertura para transmisiones en general.
Figura 4

Ending de videos

www.Purovoley.com

Nota. Finalizacion de videos del canal.
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Anexo 4: Imagenes de posts de redes sociales
Figura 1

Post de programacion de partidos

Nota. Ejemplo de artes para el anuncio de la programacion de partidos.

Figura 2

Post de fichajes

BN MELISSA RANGEL
_v‘ o

Nota. Plantilla para el anuncio de fichajes.
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Figura 3
Post sobre convocados a seleccion

: _
HEa -

CONVOCADAS ..
Asuz

KARLA DRTIZ

JADE CUYA

NAYEL] YABAR
MARIA JDSE ROJAS
KIARA VICENTE
ANGHELA BARBOZA
A VIBIL

YBABELLA SANCHEZ
MARICARMEN BUERRERD
DIAXA DE LA PERA

MARA PALLA RODRIGU
ESMERALDA BANCHEZ |

[T FRANCISCO H[H\fk_i

Nota. Plantilla modelo para anuncio de jugadores convocados a las selecciones nacionales.

Figura 4

jPost de promocién del programa ““De véley se habla asi!”

De véley
se habla
osil g

Nota. Arte para publicidad del programa “De voéley se habla asi”.



Anexo 5: Imagenes de portadas
Figura 1

Portada de fanpage de Facebook

Puro Voley

IV CTILIVRN 124 mil Me gueta « 135 mil seguidares

BEPITH D BRI oo Oen

minrmasiin  Meeclonen  Seguidsess  Foies  Min v

Nota. Nueva imagen de portada.

Figura 2
Portada de YouTube

RICARDO BURGA  GIANCARLOD VELIE ~

Nota. Imagen de portada para el canal de YouTube
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