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PALABRA DE GEORGE

¢Saben quién era George Best? éSe acuerdan de é1? Nosotros nunca pudimos verle jugar en vida. Pero sin embargo
nos sabemos de memoria su historia, lo que tiene bastante relacion con la decisién que tuvimos en su dia de querer
crear un medio como éste. George Best fue un futbolista de los afos sesenta que desarrollo la mayor parte de su
trayectoria profesional en el Manchester United. Hasta aqui nada sumamente extrano. Sin embargo, lo especial y
atractivo de su vida fue que alcanzé la gloria deportiva manteniendo innato ese talento y esa fuerte personalidad que
adquirio en su Belfast natal, descendiente de una familia de clase baja. Se gano el corazén de todos los estadios del
fatbol inglés actuando del mismo modo que lo hacia de pequerio en el patio de su colegio o en los descampados de

la Irlanda del Norte industrial.

George era la diferencia, la demostracion de que un ciudadano de pie, con sus virtudes y sus defectos, podia im-
presionar por su propia condicion natural al mundo entero. Aunque se le considera el primer ‘icono pop’ del futbol,
el primer deportista que trajo de culo a los ‘paparazzis’ por su ajetreada vida fuera de los terrenos de juego, Best
también fue la primera demostracion de que los futbolistas, como humanos que son, podian cometer hasta el peor
de los errores imaginables. Su trayectoria y su vida se truncaron por la adiccion al alcohol y a la vida nocturna.
Un espiritu rebelde, el suyo, incomprendido y victima del culto a las masas. Su triste desenlace fue un sintoma
alarmante del que nadie parecié tomar nota, pues desde entonces esa mania de enaltecer a los jugadores y dejar a
su alcance todos los lujos de la fama solo ha ido en aumento. Después de George Best, nada volvio a ser como antes.
La industria del fatbol y los propios medios de comunicacion iniciaron un proceso que todavia hoy sigue en marcha,
y que ha consistido, basicamente, en separar al futbolista del mundo real, colocandole en esa especie de universo
paralelo al que algunos llaman estrellato, y en el que solo hay espacio para los grandes contratos y la firma de las

marcas todopoderosas.

T




Nosotros, como aficionados al fatbol que somos, siempre nos ha escocido eso de que los protagonistas del deporte
estén tan alejados de la sociedad, de la gente corriente. Nos parece casi surrealista, mas teniendo en cuenta que el
principal argumento para que exista el fatbol reside precisamente en los aficionados y en la medida en que estos
puedan sentirse identificados con sus idolos. Asi que como periodistas que pretendemos ser, nos hemos fijado la
siguiente meta: colocar un granito de arena mas en ese intento que ya han emprendido algunos comunicadores para
devolverle el fatbol a la gente. Creemos que, en nuestro caso, la mejor manera que tenemos de colaborar con este
propésito es contando historias. Somos criticos con el nuevo rumbo que parece haber tomado el fathol. Ese que
prioriza el merchandising, el hermetismo de los clubes y la inaccesibilidad de las personas a sus jugadores. Y al que
los medios generalistas estan secundando més de lo que quisiéramos, tratando los contenidos de modo superficial,
sensacionalista y poco profundo. El fathol merece y debe sequir siendo visto, segtn nuestro humilde criterio, como
algo mundano, real, reconocible. Algo que se haga de valer por la propia mistica que contiene el juego en si y todos lo
que le protagonizan. No creemos, de veras, que la posibilidad de entender este deporte de esta manera haya quedado
desfasada para siempre. Quizés solo haya que experimentar y buscar nuevos senderos que vuelvan a acercarnos
a el Y esa es la primera condicion que nos animé a emprender esta aventura, cuyo nombre, por cierto, evoca a un

mito del que no hace mucho os hemos hablado. Palabra de George.

Palabra de George pretende ser un medio digital alternativo de periodismo deportivo, cuyo modus
operandi consista en la publicacion de un monografico sobre una tematica [futholistica] concreta

cada dos semanas [dos monograficos por mes].




INTERNET Y EL NUEVO SENDERO DEL PERIODISMO

Nuestra intencién es elaborar un medio de comunicacién alternativo que se nutra de las tendencias que ya han marcado
algunas publicaciones de prensa escrita, tales como Panenka, Libero o Jot Down Deportes. Estos pioneros han empezado
a dibujar un camino sobre una nueva manera de entender la comunicacién y el deporte, apartada de la oferta mas gené-
rica y convencional. Este nuevo género de periodismo deportivo se la ha bautizado con el nombre “cultura futbolistica’,

y se caracteriza, esencialmente, por dos caracteristicas estructurales:

- Se otorga la misma importancia a los contenidos como a la forma [disefio, presentaci6n] con los que estos
son ofrecidos al consumidor.
- Su canal de expresion parte de la idea de aproximar al fatbol a la historia, a la literatura, al mundo de las

artes, a la cultura... A la sociedad, en definitiva.

Sin embargo, creemos que esta nueva manera de ge-
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mencionadas anteriormente centran la mayor parte
de sus recursos en la publicacion en papel. La tercera
también difunde sus contenidos en digital, pero solo
mediante textos escritos. Y por lo que hace a otras
ofertas de este tipo existentes en Internet, hablamos
basicamente de proyectos interesantes pero que no

estan lo suficientemente profesionalizados para atraer

un gran volumen de mercado.

Esta es la principal razon que nos empuja a pensar que la red deberia ser el espacio en el que se desarrollase nuestra
iniciativa. Queremos aprovechar este vacio constatable de mercado y construir un proyecto on-line que le saque partido
a todos los recursos multimedia [texto escrito, audios, producciones audiovisuales, interactividad con la audiencia...].
Creemos que es posible materializar una identidad y un estilo propio y definido a la hora de hacer las cosas, pero

mediante maltiples formulas de presentacion, ya sea escribiendo, fotografiando, charlando, grabando, o todas a la vez.




Con la crisis econémica y la de los propios medios de comunicacion tradicionales, parece que la prensa escrita ha

alcanzado un punto critico de no retorno. No es que pensemos que la tnica solucion sea dejar de publicar en papel,
pero para un proyecto como el nuestro, Internet parece la salida mas ilusionante. Un sendero que conviene explorar. El
panorama digital es un sector de mercado tremendamente novedoso, con muchas virtudes todavia por descubrir y que
ofrece posibilidades de rentabilizar [econdmicamente] un producto tan revolucionarias como Gtiles. La publicidad por
clic, los modelos de subscripcion, el crowdfunding, los verkamis, la posibilidad de obtener patrocinios... Existen varias

salidas para hacer solvente un producto digital como el nuestro.
¢POR QUE MONOGRAFICOS?

Una vez resueltas las decisiones sobre el género que pretendemos que sigan nuestros contenidos y la plataforma con
la que se los queremos hacer llegar el publico, el siguiente interrogante que nos encontramos en el proceso de dar
forma y justificar nuestra creacién fue el siguiente: écomo conglomerar nuestros servicios para que tuvieran interés y

coherencia a ojos de nuestros futuribles consumidores?

Desde el principio, la idea que mas nos sedujo fue la de publicar por monogréficos. Un monogréfico te permite abordar
un tema en profundidad, puedes utilizar muchas herramientas distintas para generar piezas que, al mismo tiempo,
estén interconectadas entre ellas, te permite generar un estilo y una identidad mas definida ante el usuario... Todo ello
caracteristicas que creemos que se ajustan bastante a la concepcion que querriamos para nuestro medio de comuni-

cacion.

Los monogréficos tendrian una duracion de dos semanas, y al acabar el plazo, saldria otro que abrazase otra tematica
y que presentara nuevas historias y tratamientos. Cada uno de ellos, a su vez, estaria formado por distintas piezas
que girasen en torno al mismo eje y que se expresaran en formatos heterogéneos: textos escritos, archivos de audio,

reportajes audiovisuales, ilustraciones... Todas aquellas creaciones a las que Internet permita la existencia.

En cuanto a la manera de distribuir ese macro-producto formado por miltiples pequenos productos periodisticos,
valoramos la siguiente consideracion. En Internet, la actualizacion constante es un modo de funcionamiento basico e
irrechazable. Generar informaciones estaticas como en el papel, cuando se irrumpe en el mercado de la red, es un
gran error. Lo demuestra el tipo de consumo que hace la gente de esta nueva plataforma y el desarrollo que han tenido

aquellos medios digitales que se han asentado con éxito en el panorama on-line. Por eso llegamos a la conclusién de

que el mejor modelo de conducta para nuestro proyecto seria el de ir emitiendo los contenidos del monografico pau-




latinamente, separados en el tiempo, de tal modo que solo al cumplirse las dos semanas el usuario pudiera gozar del
producto en su en su conjunto en la web. Con ello consigues que el trafico digital que acude a tu portal sea de ida y
vuelta, te aseguras que aquel al que le esta gustando lo que estas proponiendo vuelva a por mas cuando le comuniques

la aparicion de novedades.

De entre todas las posibilidades y opciones que rodean al monogréfico, solo una podria considerarse como negativa o
arriesgada. Cuando publicas durante un tiempo determinado Gnicamente sobre un tema muy especifico, corres el riesgo
de que el mismo pueda interesarle solo a una parte de tu pablico habitual. Un punto que podria ir en contra de tu interés
de fidelizar y satisfacer constantemente el consumo de tu audiencia. El gran reto, en ese sentido, seria escoger marcos
tematicos para los monograficos que fueran los suficientemente flexibles y atractivos para que interesaran a un sector
amplio de nuestro pablico objetivo. Creemos que esto es posible, sobre todo por que contemplamos la idea de no solo

gustar al usuario por el qué contamos, sino también por el cémo lo hacemos y en qué condiciones.
¢COMO ORGANIZARNOS?

La futura metodologia de funcionamiento de nuestro medio se separaria en varias lineas fundamentales que desarro-

llaremos mas profundamente en el interior del plan empresarial de la empresa.

Hemos resuelto que nuestra propia empresa o medio de comunicacion deberia vertebrarse en un consejo de coordi-

nacion y varios departamentos que permitieran el correcto funcionamiento del ciclo productivo de Palabra de George.

##QueNosDevuelvanLaPelota




¢CUAL DEBE SER NUESTRA IDENTIDAD?

La imagen e identidad que pretendemos generar en torno a nuestro medio de comunicacion responde a unos codigos
visuales y éticos cuya edificacion es compleja y fruto de muchas acciones paralelas. Resumiendo, lo que pretendemos
es generar un producto sencillo y de facil consumo con el que el usuario no solo pueda llegar a sentirse identificado,
sino que también pueda sentirse en parte productor y ejecutor de la idea. Internet es el lugar perfecto para generar ese
clima de aproximacion entre profesionales y audiencia. Por eso creemos que es indispensable darle una importancia
capital a las posibilidades de interaccion que ofrezca el portal digital o a la difusién y el desarrollo del mismo en las
redes sociales. Todos estos detalles que componen la identidad de Palabra de George van a ir desengranandose a lo
largo del trabajo aqui presentado. Pero antes de dar comienzo al plan empresarial, quisiéramos algunos conceptos que

ayuden a entender el espiritu y la vocacién de nuestro medio de comunicacion planteado:
CALIDAD. Tanto a nivel de contenidos como a nivel de imagen, de presentacion de los mismos.

INDEPENDENCIA. Referente a la nula influencia que puedan tener los anunciantes y el capital externo a la produccion

y compromiso periodistico de nuestro medio.

INNOVACION. En relacion a Internet como infinita fuente de nuevas herramientas de expresion y al intento de experi-

mentar con nuevos formatos que puedan ser atractivos de cara al consumidor.

PRESTIGIO. En la linea de querer convertir a Palabra de George en una publicacion respetada por su compromiso con
el derecho a la informacion de los individuos, su constante defensa del trabajo bien hecho y su pretension eterna de

alinearse junto con el periodismo deportivo moral y solidario.

PROXIMIDAD. En cuanto a las posibilidades que queremos darle a nuestro publico objetivo en linea para que pueda

sentirse participe del proyecto, y asi aumentar su fidelizacion con el servicio.

PROFUNDIDAD. Respecto al sello de identidad de nuestros contenidos, cuyo objetivo debe ser promover la mirada critica

y estudivar a fondo los acontecimientos, huyendo de la superficialidad y de la tendencia del sensacionalismo que parece

poner en riesgo el periodismo y su razén de existencia.
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1. INTRODUCCION DEL TRABAJO DE FIN DE GRADO

El Trabajo de Fin de Grado (TFG) que tiene en sus manos, a trazos generales, es un
plan empresarial elaborado para el hipotético lanzamiento de un medio digital de
periodismo deportivo, o siendo mas concretos, de “cultura futbolistica”. Nuestra
intencién es crear un portal en la red que utilice todos los recursos multimedia para
contar historias sobre futbol, ofreciendo contenidos de todo tipo (entrevistas, articulos
escritos, reportajes audiovisuales) que se distingan de la oferta existente por su
tratamiento atemporal, profundo, riguroso, independiente y cualitativo de los hechos.
Con este trabajo, también pretendemos cumplir con aquellas condiciones y
planteamientos que le permitan a nuestra propuesta ser solvente y rentable por ella
misma a corto plazo. Este proyecto es una especie de semilla para el futuro desarrollo
de un medio de comunicacién que se acopla sobre un sector del mercado digital que
creemos poco explotado, y que se fundamenta en la intencion de seguir tendencias
comunicativas mas bien innovadoras. La idea nace en la linea de otros productos que
ya han sido plasmados en los ultimos afos; iniciativas revolucionarias, si se nos
permite el término, que experimentan tanto con nuevos contenidos como con nuevos
formatos y plataformas de expresion. El TFG también contiene una prueba piloto para
mostrar a los interesados la futura apariencia de nuestro medio y un teaser
promocional y audiovisual del mismo, pues creimos prioritario presentar un material (a
parte del escrito) que hiciese visible todo eso en lo que hemos estado trabajando los
ultimos meses. Pero antes de entrar a detallar las caracteristicas y los objetivos de

nuestro factible portal comunicativo', aclaremos primero varios aspectos contextuales.

Previamente a cualquier otra explicacion, creemos conveniente precisar que la idea de
crear este medio en concreto es anterior a la propia convocatoria del TFG. Cuando los
coautores, por separado, empezamos a meditar cuales eran nuestras preferencias
para hacer el trabajo, a los tres nos vino a la cabeza la misma idea. De este modo
decidimos reunirnos, pusimos nuestro esbozo de proyecto digital sobre la mesa y
resolvimos que lo mejor era reaprovecharlo para nuestro estudio de final de Grado.
Nuestra primera intencion es que el cometido del trabajo aqui presentado pueda tener
una utilidad colectiva en el futuro. Es por este mismo motivo que en su dia decidimos
formular la propuesta en cuestiéon al Departament de Comunicacié Audiovisual i
Publicitat de la Universitat Autonoma de Barcelona, para poder trabajar juntos y dar

forma a esta idea sobre la que ya llevabamos algun tiempo meditando. Y es también

' Se desarrollara en el siguiente apartado del trabajo (Justificacion de la Idea).

U.A. Expésito / M.B. Bernabeu / G.M. Murillo 4



\GEORGE

por esta razon que nos decantamos por hacer un proyecto y no una investigacion,

aunque ambos formatos, dicho sea de paso, acaben tocandose en muchos aspectos

comunes.

En cuatro afios que llevamos cursando el Grado de Periodismo, nuestra etapa
universitaria nos ha permitido acentuar nuestras nociones sobre el oficio, sobre todo
en todo aquello que tiene que ver con la elaboracion de piezas comunicativas. El
frecuente consumo de prensa que tenemos, y que ha crecido exponencialmente estos
ultimos tiempos, también ha tenido que ver en esta mejoria. Sin embargo, queriamos
aprovechar esta ultima etapa formativa para familiarizarnos un poco mas con otras
materias que también estan directamente relacionadas con la industria de Ia
comunicacién, pero que pese a ello no hemos tratado con tanta profundidad en las
asignaturas de la carrera. Materias como la explotacién comercial de los productos
periodisticos o el funcionamiento interno de la propia industria, por ejemplo. Hemos
elegido abordar un plan de empresa como TFG porque estamos seguros de que de
cara al dia de mafiana, ya sea con este medio presentado o con cualquier otra
propuesta que nos pueda surgir, nos sera imprescindible tener un mayor dominio

sobre este tipo de cuestiones mas burocraticas o econémicas, por asi decirlo.

Pensamos que tan importante es tener claro el disefio de nuestro producto o el tipo de
contenidos que ofreceremos a los usuarios, como los mecanismos que nos permitan
sacar el medio al mercado con una minima probabilidad de éxito, asi como los
métodos mas pertinentes que nos permitan distribuirlo, promocionarlo y rentabilizarlo.
La idea la teniamos clara, pero eso solo era un inicio. Nuestra voluntad en este trabajo
partia de querer generar algo mas solido a partir de esa base: un proyecto sostenible y

rentable.

Quisiéramos aprovechar también esta introduccion para aclarar cobmo nos hemos
dividido las tareas, teniendo en cuenta que este estudio cuenta con la particularidad de
que ha sido realizado con el esfuerzo conjunto de tres alumnos. El reparto de
funciones lo marcamos desde el principio siguiendo los criterios estipulados por
nuestro Departament (a cada alumno se le piden 300 horas de faena global, por lo que
al ser tres el tiempo de dedicacion de este TFG ha ascendido hasta las 900 horas), y
con la aprobacion del tutor que ha ido orientandonos a lo largo de estos meses. La
division de funciones también la ajustamos segun la mayor habilidad de cada uno de

nosotros para abordar algunas partes del sumario u otras. Todas las tematicas
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abordadas, sin embargo, se han puesto en comun constantemente para evitar

contradicciones, discordancias practicas y diferencias en el estilo del redactado.

Para concluir este primer punto explicativo, queremos especificar que el objetivo que
nos fijamos antes de empezar este TFG era que una vez completado el proyecto (plan
de empresa), todo estuviese analizado y preparado para un posible lanzamiento del
medio de comunicacion al mercado (o bien para poder ofrecérselo a cualquier otro
grupo de comunicacion al que pudieran interesarle nuestras pretensiones). La decision
en torno a esta ultima cuestidon, sin embargo, no la resolveremos hasta pasadas

algunas semanas de la entrega del documento.

1.1. JUSTIFICACION DE LA IDEA

¢ Saben quién era George Best? ;Se acuerdan de él? Nosotros nunca pudimos verle
jugar en vida. Pero sin embargo nos sabemos de memoria su historia, o que tiene
bastante relacién con la decisién que tuvimos de querer crear un medio como éste.
George Best fue un futbolista de los afios sesenta que desarrollé la mayor parte de su
trayectoria profesional en el Manchester United. Hasta aqui nada sumamente extrafio.
Sin embargo, lo especial y atractivo de su vida fue que alcanzé la gloria deportiva
manteniendo innato ese talento y esa fuerte personalidad que adquirié en su Belfast
natal, descendiente de una familia de clase baja. Se gano el corazén de todos los
estadios del futbol inglés actuando del mismo modo que lo hacia de pequefio en el

patio de su colegio o en los descampados de la Irlanda del Norte industrial.

GEORGE
BEST

— ) () m—

Imagen 1

George era la diferencia, la demostracion de que un ciudadano de pie, con sus
virtudes y sus defectos, podia impresionar por su propia condicion natural al mundo

entero. Aunque se le considera el primer ‘icono pop’ del fatbol, el primer deportista que
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trajo de culo a los ‘paparazzis’ por su ajetreada vida fuera de los terrenos de juego,

Best también fue la primera demostracion de que los futbolistas, como humanos que
son, podian cometer hasta el peor de los errores imaginables. Su trayectoria y su vida
se truncaron por la adiccién al alcohol y a la vida nocturna. Un espiritu rebelde, el
suyo, incomprendido y victima del culto a las masas. Su triste desenlace fue un
sintoma alarmante del que nadie parecié tomar nota, pues desde entonces esa mania
de enaltecer a los jugadores y dejar a su alcance todos los lujos de la fama solo ha ido
en aumento. Después de George Best, nada volvié a ser como antes. La industria del
futbol y los propios medios de comunicacion iniciaron un proceso que todavia hoy
sigue en marcha, y que ha consistido, basicamente, en separar al futbolista del mundo
real, colocandole en esa especie de universo paralelo al que algunos llaman estrellato,
y en el que solo hay espacio para los grandes contratos y la firma de las marcas

todopoderosas.

- ""“H Nosotros, como aficionados al

E T

futbol que somos, siempre nos
ha escocido eso de que los
protagonistas del deporte estén
tan alejados de la sociedad, de
la gente corriente. Nos parece
casi surrealista, mas teniendo
en cuenta que el principal
argumento para que exista el
futbol reside precisamente en
‘ los aficionados y en la medida

Imagen ' . en que estos puedan sentirse
identificados con sus idolos. Asi que como periodistas que pretendemos ser, nos
hemos fijado la siguiente meta: colocar un granito de arena mas en ese intento que ya
han emprendido algunos comunicadores para devolverle el futbol a la gente. Creemos
que, en nuestro caso, la mejor manera que tenemos de colaborar con este propdsito
es contando historias. Somos criticos con el nuevo rumbo que parece haber tomado el
futbol. Ese que prioriza el merchandising, el hermetismo de los clubes y la
inaccesibilidad de las personas a sus jugadores. Y al que los medios generalistas
estan secundando mas de lo que quisiéramos, tratando los contenidos de modo
superficial, sensacionalista y poco profundo. El futbol merece y debe seguir siendo
visto, segun nuestro humilde criterio, como algo mundano, real, reconocible. Algo que

se haga de valer por la propia mistica que contiene el juego en si y todos lo que le
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protagonizan. No creemos, de veras, que la posibilidad de entender este deporte de

esta manera haya quedado desfasada para siempre. Quizas solo haya que
experimentar y buscar nuevos senderos que vuelvan a acercarnos a él. Y esa es la
primera condicion que nos animoé a emprender esta aventura, cuyo nombre, por cierto,

evoca a un mito del que no hace mucho os hemos hablado. Palabra de George.

Palabra de George pretende ser un medio digital alternativo de periodismo deportivo,
cuyo modus operandi consista en la publicacion de un monografico sobre una tematica
(futbolistica) concreta cada dos semanas (dos monograficos por mes). Vayamos por
partes, sin embargo, para que la explicacion de nuestro producto quede clara y

justificada.

Imagen 3

1.2. INTERNET Y EL NUEVO SENDERO DEL PERIODISMO

Nuestra intencion es elaborar un medio de comunicacion alternativo que se nutra de
las tendencias que ya han marcado algunas publicaciones de prensa escrita, tales
como Panenka, Libero o Jot Down Deportes. Estos pioneros han empezado a dibujar
un camino sobre una nueva manera de entender la comunicacion y el deporte,
apartada de la oferta mas genérica y convencional. Este nuevo género de periodismo
deportivo se la ha bautizado con el nombre “cultura futbolistica”, y se caracteriza,

esencialmente, por dos caracteristicas estructurales:

= Se otorga la misma importancia a los contenidos como a la forma (disefio,
presentacion) con los que estos son ofrecidos al consumidor.
= Su canal de expresion parte de la idea de aproximar al futbol a la historia, a la

literatura, al mundo de las artes, a la cultura... A la sociedad, en definitiva.
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Sin embargo, creemos que esta nueva manera de generar informacién futbolistica aun

no ha sabido explotar todas las posibilidades de crecimiento que le presentan los
servicios web. Dos de las tres cabeceras mencionadas anteriormente centran la mayor
parte de sus recursos en la publicacion en papel. La tercera también difunde sus
contenidos en digital, pero solo mediante textos escritos. Y por lo que hace a otras
ofertas de este tipo existentes en Internet, hablamos basicamente de proyectos
interesantes pero que no estan lo suficientemente profesionalizados para atraer un

gran volumen de mercado.

Esta es la principal razén que nos empuja a pensar que la red deberia ser el espacio
en el que se desarrollase nuestra iniciativa. Queremos aprovechar este vacio
constatable de mercado y construir un proyecto on-line que le saque partido a todos
los recursos multimedia (texto escrito, audios, producciones audiovisuales,
interactividad con la audiencia...). Creemos que es posible materializar una identidad y
un estilo propio y definido a la hora de hacer las cosas, pero mediante multiples
férmulas de presentacion, ya sea escribiendo, fotografiando, charlando, grabando, o

todas a la vez.

Con la crisis econémica y la de los propios medios de comunicacion tradicionales,
parece que la prensa escrita ha alcanzado un punto critico de no retorno. No es que
pensemos que la unica solucién sea dejar de publicar en papel, pero para un proyecto
como el nuestro, Internet parece la salida mas ilusionante. Un sendero que conviene
explorar. El panorama digital es un sector de mercado tremendamente novedoso, con
muchas virtudes todavia por descubrir y que ofrece posibilidades de rentabilizar
(econdmicamente) un producto tan revolucionarias como utiles. La publicidad por clic,
los modelos de subscripcion, el crowdfunding, los verkamis, la posibilidad de obtener
patrocinios... Existen varias salidas para hacer solvente un producto digital como el

nuestro.

1.3. ; POR QUE MONOGRAFICOS?

Una vez resueltas las decisiones sobre el género que pretendemos que sigan nuestros
contenidos y la plataforma con la que se los queremos hacer llegar el publico, el
siguiente interrogante que nos encontramos en el proceso de dar forma y justificar
nuestra creacién fue el siguiente: ;como conglomerar nuestros servicios para que

tuvieran interés y coherencia a ojos de nuestros futuribles consumidores?
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Desde el principio, la idea que mas nos sedujo fue la de publicar por monograficos. Un

monografico te permite abordar un tema en profundidad, puedes utilizar muchas
herramientas distintas para generar piezas que, al mismo tiempo, estén
interconectadas entre ellas, te permite generar un estilo y una identidad mas definida
ante el usuario... Todo ello caracteristicas que creemos que se ajustan bastante a la

concepcion que querriamos para nuestro medio de comunicacién.

Los monograficos tendrian una duraciéon de dos semanas, y al acabar el plazo, saldria
otro que abrazase otra tematica y que presentara nuevas historias y tratamientos.
Cada uno de ellos, a su vez, estaria formado por distintas piezas que girasen en torno
al mismo eje y que se expresaran en formatos heterogéneos: textos escritos, archivos
de audio, reportajes audiovisuales, ilustraciones... Todas aquellas creaciones a las

que Internet permita la existencia.

En cuanto a la manera de distribuir ese macro-producto formado por multiples
pequefos productos periodisticos, valoramos la siguiente consideracion. En Internet,
la actualizacién constante es un modo de funcionamiento basico e irrechazable.
Generar informaciones estaticas como en el papel, cuando se irrumpe en el mercado
de la red, es un gran error. Lo demuestra el tipo de consumo que hace la gente de
esta nueva plataforma y el desarrollo que han tenido aquellos medios digitales que se
han asentado con éxito en el panorama on-line. Por eso llegamos a la conclusién de
que el mejor modelo de conducta para nuestro proyecto seria el de ir emitiendo los
contenidos del monografico paulatinamente, separados en el tiempo, de tal modo que
solo al cumplirse las dos semanas el usuario pudiera gozar del producto en su en su
conjunto en la web. Con ello consigues que el trafico digital que acude a tu portal sea
de ida y vuelta, te aseguras que aquel al que le estd gustando lo que estas

proponiendo vuelva a por mas cuando le comuniques la aparicién de novedades.

De entre todas las posibilidades y opciones que rodean al monografico, solo una
podria considerarse como negativa o arriesgada. Cuando publicas durante un tiempo
determinado unicamente sobre un tema muy especifico, corres el riesgo de que el
mismo pueda interesarle solo a una parte de tu publico habitual. Un punto que podria
ir en contra de tu interés de fidelizar y satisfacer constantemente el consumo de tu
audiencia. El gran reto, en ese sentido, seria escoger marcos tematicos para los
monograficos que fueran los suficientemente flexibles y atractivos para que

interesaran a un sector amplio de nuestro publico objetivo. Creemos que esto es
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posible, sobre todo por que contemplamos la idea de no solo gustar al usuario por el

qué contamos, sino también por el cdmo lo hacemos y en qué condiciones.

1.4. ; COMO ORGANIZARNOS?

La futura metodologia de funcionamiento de nuestro medio se separaria en varias
lineas fundamentales que desarrollaremos mas profundamente en el interior del plan

empresarial de la empresa.

Hemos resuelto que nuestra propia empresa o medio de comunicacion deberia
vertebrarse en un consejo de coordinacion y varios departamentos que permitieran el

correcto funcionamiento del ciclo productivo de Palabra de George.

1.5. ; CUAL DEBE SER NUESTRA IDENTIDAD?

La imagen e identidad que pretendemos generar en torno a nuestro medio de
comunicacion responde a unos codigos visuales y éticos cuya edificacion es compleja
y fruto de muchas acciones paralelas. Resumiendo, lo que pretendemos es generar un
producto sencillo y de facil consumo con el que el usuario no solo pueda llegar a
sentirse identificado, sino que también pueda sentirse en parte productor y ejecutor de
la idea. Internet es el lugar perfecto para generar ese clima de aproximacién entre
profesionales y audiencia. Por eso creemos que es indispensable darle una
importancia capital a las posibilidades de interaccion que ofrezca el portal digital o a la
difusion y el desarrollo del mismo en las redes sociales. Todos estos detalles que
componen la identidad de Palabra de George van a ir desengranandose a lo largo del
trabajo aqui presentado. Pero antes de dar comienzo al plan empresarial, quisiéramos
plasmar algunos conceptos que ayuden a entender el espiritu y la vocacion de nuestro

medio de comunicacion planteado:

Calidad. Tanto a nivel de contenidos como a nivel de imagen, de presentacion de los

mismos.

Independencia. Referente a la nula influencia que puedan tener los anunciantes y el

capital externo a la produccion y compromiso periodistico de nuestro medio.
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Innovacion. En relacion a Internet como infinita fuente de nuevas herramientas de

expresion y al intento de experimentar con nuevos formatos que puedan ser atractivos

de cara al consumidor.

Prestigio. En la linea de querer convertir a Palabra de George en una publicaciéon
respetada por su compromiso con el derecho a la informacién de los individuos, su
constante defensa del trabajo bien hecho y su pretensién eterna de alinearse junto con

el periodismo deportivo moral y solidario.

Proximidad. En cuanto a las posibilidades que queremos darle a nuestro publico
objetivo en linea para que pueda sentirse participe del proyecto, y asi aumentar su

fidelizaciéon con el servicio.

Profundidad. Respecto al sello de identidad de nuestros contenidos, cuyo objetivo
debe ser promover la mirada critica y estudiar a fondo los acontecimientos, huyendo
de la superficialidad y de la tendencia al sensacionalismo que parece poner en riesgo

el periodismo y su razon de existencia.
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2. OBJETIVOS (GENERALES Y ESPECIFICOS)

Tan importantes de conocer son los motivos y las suposiciones que nos han
conducido a elegir este TFG determinado, como determinar cuales son los objetivos
que esperamos lograr con la realizacion del mismo. La primera parte, esto es, la
exposicion de la tesis y los intereses que nos llevaron a abordar la tematica
determinada de este estudio, fue mas o menos facil. Y con facil queremos decir
ameno, llano, agradable de hacer; pues no hay nada mas estimulante para un grupo
de emprendedores que poder plasmar sus deseos en una hoja de papel. Pero en este
segundo punto, el de los objetivos, todo se complica. Mas teniendo en cuenta que
nuestro proyecto parte del propdsito basico de que, a partir de septiembre, pueda
plasmarse con coherencia en la vida real. Tenemos muy claro que eligiendo los fines
de este TFG, estamos a la vez condicionado los numeros que tenga éste de triunfar o
fracasar en el futuro. Por este motivo, hemos trazado una lista de objetivos que ante
todo responden a dos condiciones: que puedan justificarse y que sean realmente
alcanzables, pues de otra forma se perderia el sentido a todo el trabajo que venimos
gestionando desde hace meses. Con este propdésito, los hemos dividido en dos tipos:
los generales (3) y los especificos (5), reagrupados segun el tamafio y la dimensién

tematica y productiva que abarca cada uno de ellos.

2.1. OBJETIVOS GENERALES

1. Crear las bases (editoriales, productivas y econémicas) de un medio que
pueda salir al mercado a corto plazo. Nuestra principal intencion, clara y
concisa, es idear un medio de comunicacion que pueda empezar a publicary a
compartir contenidos lo mas pronto posible. Pero sabemos que para lograr algo
asi, no basta con tenerlo muy claro. El desarrollo de una propuesta, los
métodos para hacerla rentable, el plan para su lanzamiento, la manera de
llegar a nuestras lectores... Hay muchas cuestiones que son intrinsecas a
nuestro objetivo principal y cuyo estudio y preparacion son indispensables para
la consecucion del mismo. Antes de salir al mercado, es necesario asentar
unas bases. Tanto editoriales, referentes a la informacién que queremos
producir y al como queremos presentarla a la audiencia, productivas, en cuanto
a las rutinas que debemos adoptar para la correcta produccion y distribucion
del producto, y econdémicas, por lo que respecta a las estrategias y métodos
que es necesario acufar para la comercializacion de nuestras creaciones. Asi

que el primer objetivo general de este trabajo es poder crear todo este soporte
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contextual y tedrico que sirva para que la idea que tenemos en la cabeza

pueda llevarse a la practica de manera solvente. Una tarea que engloba la
realizacion de todos y cada uno de los puntos del estudio aqui presentado. En
este objetivo también se incluye el familiarizarnos con la teoria y las practicas
de indole juridica y econdmica que a su vez son necesarias para el
lanzamiento de un proyecto de comunicacion. Como ya hemos comentado por
encima en la introduccion de este trabajo, en los afos que llevamos cursando
el grado de Periodismo tenemos la sensacion de que hemos acentuado lo
suficiente nuestro conocimiento sobre el oficio practico, es decir, sobre todo
aquello que tiene que ver con la elaboracién de contenidos comunicativos. Sin
embargo, hay otros aspectos del campo de la informacion que no hemos tenido
la ocasion de trabajar con tanta profundidad como hubiéramos querido. Y,
valga la redundancia, son aspectos que creemos igualmente basicos y
necesarios para que nuestra preparacion como futuros periodistas sea global y
completa. Nos referimos a cuestiones ya apuntadas anteriormente como la
rentabilizacion de los productos informativos o el funcionamiento interno de la
propia industria, entre otras cosas. Sabemos que, de cara el dia de mafiana,
nos sera de gran utilidad tener un mayor dominio sobre funciones a priori mas
alejadas de la mera creacion de contenidos, de tipo mas burocratico, comercial
0 economico. El segundo objetivo general que nos planteamos para este TFG
es que, a partir de la construccion de un plan empresarial para el futuro
lanzamiento de un medio de comunicacion digital, mejoremos nuestras
nociones sobre estas vertientes mas relacionadas con la legalidad o la
economia. Muy necesarias, ademas, para hacer plausible la salida de un

proyecto al publico y lograr su mantenimiento y crecimiento en el mercado.

2. Hacer un plan empresarial completo y trabajado con el que se demuestre
que nuestra idea puede ser rentable y/o pueda interesarle a terceros. Una
vez detallados los dos primeros objetivos generales del estudio, queda
bastante claro que el tercer y definitivo propdsito general con el que partimos
fue el de realizar un plan empresarial. Un plan empresarial que a su vez
representa la estructura formal del soporte que necesitamos para dar a luz a
nuestro proyecto (objetivo general 1) y que abarca, mas alla de aquellos puntos
relacionados con la creacion del producto en si, todos esos campos de estudio
econdémicos y de mercado que conviene tener interiorizados (objetivo general
2). Asi pues, el principal eje sobre el que se edifica este estudio pretende ser

un documento que actie como carta de presentacion de nuestro medio de
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comunicacion. Dicho documento queremos que situe, desarrolle y justifique

todos aquellos puntos (ubicados en un indice estructural personalizado y que
bebe de distintas propuestas académicas ya existentes) que definan nuestro
proyecto desde todas las perspectivas requeridas. Nuestra intencion es que a
partir de este plan empresarial, todo aquel que se lo lea sepa qué naturaleza
tiene nuestra propuesta comunicativa, con qué fines queremos desarrollarla y
por qué creemos que existen opciones reales de que ocupe con éxito un lugar
determinado en el mercado comunicativo. O lo que vendria a ser lo mismo: qué
hacemos, cdémo lo hacemos y porqué creemos que podemos ser rentables.
Una hoja de ruta que quiere tener una triple utilidad: ser beneficiosa para el
propio medio, servir a todo aquel que quiera conocer con mayor profundidad
las caracteristicas de nuestra idea vy, finalmente, captar la atencion de todos
esos otros actores (anunciantes, patrocinadores, financiadores y
consumidores) con los que inevitablemente nos interrelacionariamos a partir

del momento en que decidiéramos convertir esta proposicion en una realidad.

Llevar a cabo una prueba piloto del medio de comunicaciéon. Mas alla del
grueso del proyecto, centrado o encaminado a la elaboracién de un plan
empresarial y de un profundo estudio de todos los puntos que lo componen,
creemos basico elaborar como ultima fase del trabajo una prueba piloto que
permita visualizar nuestra propuesta comunicativa. Esta prueba piloto se
articularia alrededor de dos acciones centrales: por un lado, la presentacién del
aspecto formal del medio (disefio del logotipo y de nuestro portal web), cuya
muestra se incluye en el interior de este documento; y en segundo lugar, la
grabacioén, produccion y edicibn de un feaser promocional del proyecto,
adjuntado con el trabajo. Estas dos elaboraciones las creemos prioritarias para
que el lector de este estudio no solo pueda hacerse una idea de qué es
Palabra de George mediante palabras o términos numéricos, sino también a

partir de imagenes y de muestras audiovisuales.
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2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Conocer de primera mano el estado de la industria de la comunicacién en
nuestro pais y, mas concretamente, las posibilidades que existen en el
sector de mercado que pretendemos abordar. Un trabajo de estas
caracteristicas nos obliga a estar al corriente de las tendencias econémicas y
de flujo de capital que rigen hoy en dia el sistema de la industria de la
comunicacién en Espafa. La actividad de cualquier empresa de comunicaciéon
esta relacionada con la marcha general de la economia, por un lado, y por otro
con las particularidades de la industria en cuestion en la que se situe.
Esperamos que este trabajo nos ayude a tener mas conocimiento sobre el
estado del mercado espanol en este sentido, y a menor escala, pero
igualmente importante, el punto en el que se encuentran los mercados de
comunicacion internacionales. Todas estas informaciones pueden sernos utiles
al estar en un periodo de cambios significativos, sobre todo a raiz de la crisis
economica y la de los medios. Un panorama poco esperanzador pero que al
mismo tiempo se esta dinamizando para no caer al vacio absoluto, pues se va

abriendo el paso a nuevas posibilidades de merecido estudio.

2. Desarrollar una estrategia y una rutina productiva que demuestren que el
género periodistico “cultura futbolistica” puede llevarse a cabo con éxito
en la red. Hasta el momento, se han registrado experiencias de algunos
medios que han apostado por darle forma a un periodismo deportivo
alternativo, cuyos contenidos se enmarcan en el concepto “cultura futbolistica”
(piezas atemporales, relacionar el deporte con sus vertientes histéricas,
sociales y culturales, periodismo narrativo sobre el terreno). Sin embargo,
todas ellas se han llevado a cabo en publicaciones en papel. Uno de los
objetivos especificos que nos hemos establecido para este proyecto es
demostrar que existen formulas de traspasar ese mismo tratamiento
informativo al ambito digital, aplicandolo a nuevas herramientas como el
reportaje audiovisual, el hipertexto o los formatos interactivos con la audiencia.
Nuestra propuesta de medio pasa por seguir explotando esa linea que marca
“la cultura futbolistica” en Internet, por lo que tratamos de desarrollar maneras

novedosas que todavia le saquen mas partido a este género en alza.

3. Detectar y analizar todos los posibles métodos de financiamiento que

ofrece Internet. Por la poca practica que existe aun al respecto, sentimos una
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gran atraccion por familiarizarnos con todos los recursos de financiamiento que

existen en la red; un mercado relativamente nuevo y en constante movimiento.
Para poder monetizar un producto periodistico digital, es imprescindible tomar
consciencia de todas las nuevas ventanas que se estan abriendo. Este
apartado en concreto tampoco lo hemos tocado mucho a lo largo de la carrera,
y nuestra intencion era que al acabar el TFG estuviésemos mucho mas
inmersos en el campo de la comercializacion de los productos en Internet.
Nuestro objetivo pasa por identificar todos los métodos de financiamiento que
existen, estudiarlos, subrayar sus virtudes y sus defectos y, en definitiva, elegir
cual de ellos es el mas apropiado para aplicar en nuestro propio plan

empresarial.

Experimentar con nuevas herramientas audiovisuales e interactivas que
permitan estructurar un producto digital novedoso. Si decidimos que este
estudio debia estar enfocado a la creacion de un medio de comunicacion
digital, fue a sabiendas del amplio campo de experimentacion que ofrece
Internet a las practicas periodisticas. Los autores de este plan empresarial
formamos parte de una generacién que desde siempre ha permanecido muy
relacionada a los habitos de consumo on-line. Pero con el conocimiento que ya
teniamos sobre las funciones en red no habia suficiente. Este proyecto también
esperamos que nos sirva para conocer y dominar nuevas propuestas de
produccién de contenido digital. Cada dia aparecen nuevas aplicaciones y
dispositivos que pueden sernos de utilidad, por lo que uno de nuestros
objetivos especificos pasa por estar al dia de todas estas actualizaciones y
buscar la forma de aprovecharlas para las propias rutinas de nuestro futuro
medio. Queremos ofrecer algo nuevo al consumidor en cuanto a la forma de
presentarle el producto, y para ello nuestro propdsito es mejorar las nociones

de alfabetizacién mediatica digital que ya tenemos.

Mejorar en el trabajo en equipo, a sabiendas de que para materializar una
propuesta es trascendental la correcta coordinacion de tareas vy el
mantener abierto un debate colectivo y continuo. Desde el momento en el
que decidimos gestionar este TFG entre tres personas, dado que la idea era
compartida y las tareas por hacer muy amplias y complejas, supimos que uno
de nuestros logros debia ser la capacidad con la que nos coordinasemos y nos
repartiésemos los quehaceres. El proyecto de crear un plan empresarial para

un medio de comunicacion como el planteado no podia dejarse en manos de
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una unica persona. Para ello tenemos muy presente que, tanto en la gestacion

del propio plan como en cualquier otra etapa productiva futura, es prioritario
interiorizar una serie de mecanismos que nos permitan avanzar juntos, de
manera pautada. Nuestra idea es que todas las propuestas puedan discutirse
en torno a un debate colectivo y permanente, y de esta forma enriquecerlas,
dotarlas de todas las perspectivas posibles. Trabajar en equipo nunca es facil,

pero casi siempre es necesario.

6. Idear y llevar a cabo estrategias que nos conduzcan a generar una
identidad propia de medio de comunicacién. Este ultimo propésito es quizas
el mas complejo de todos. Sabemos de antemano que uno de los caminos mas
utiles para conseguir que nuestro portal fidelice con todo aquel que lo visite,
pasa por generar una identidad novedosa y sélida en torno a nuestra marca.
Algo que no solo se alcanza con el tipo de contenidos que produces, sino
también con otros aspectos como el disefio del producto, el logo corporativo
del mismo, el tono con el que la empresa se pronuncie en las redes sociales o
los principales colores con los que se le asocie, entre otros ejemplos. Construir
un sello de identidad propio e inconfundible, que permita diferenciar tu oferta
de la de todos los otros competidores que emergen en el mercado, es algo que
no se logra en poco tiempo, todo lo contrario, mas bien es resultado de un

proceso constante y dilatado. Pero estamos dispuestos a afrontarlo.
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3. METODOLOGIA

Quizas éste haya sido uno de los puntos a los que hemos tenido que dar mas
relevancia para que este proyecto pudiera cerrarse como una propuesta consolidada y
sin cabos sueltos. Ha sido clave organizarnos las tareas a lo largo de estos meses,
auto-fijarnos limites temporales para poder ir avanzando y respetar una linea
metodoldgica a seguir de principio a fin. No es que queramos justificarnos por encima
de nuestros compaferos de generacién que también han tenido que entregar el TFG
este afno 2015. Pero es que en nuestro caso la manera de proceder todavia ha tomado
mayor importancia que en cualquier otro tipo de proyecto de investigacion diferente.
Por diversos motivos. Primero y principalmente, por ser tres los coautores de estas
paginas. Al tener que desenvolvernos conjuntamente, la estructuracion del tiempo y de
las faenas pendientes han tenido que ser disefiadas en colectivo y de manera muy
pautada. En segundo lugar, otro condicionante de una naturaleza parecida. El
requerimiento que pone la Facultad para que puedan realizarse estos proyectos en
grupo es que se multipliquen las horas destinadas al trabajo por el numero de
miembros que realicen el mismo. Asi que mas que plantearnos esta aventura como un
TFG desarrollado por tres alumnos, lo hemos hecho asumiendo que el trabajo deberia
corresponderse con el coste de tiempo y esfuerzo equivalente a tres TFG. Y como
tercero y ultimo motivo, la metodologia con la que desenvolvernos ha sido
trascendental por los propios objetivos que nos fijamos al empezar el curso. Nuestra
clara intencion, como ya hemos expuesto, era edificar una base para el futuro
lanzamiento al mercado de un medio de comunicacion. Pero esto no podia ser un plan
empresarial al uso. No podia serlo porque entendemos que, al estar inmersos en un
contexto académico, habia que respetar también una serie de cuestiones referentes a
nuestra condicion de estudiantes de Periodismo. Por este motivo, hemos tratado que,
aparte de exponer una propuesta comercial y una prueba piloto de nuestra proposicion
comunicativa, se incluyesen igualmente en este estudio otros capitulos necesarios,
como por ejemplo una introduccion, una seleccién de los objetivos docentes, una
justificacion de la idea planteada y unas conclusiones que analizasen todo lo

concebido.

Quedando ya presentados todos los pretextos que han influido en nuestra
metodologia, procedamos a explicar, mediante distintas claves, cual es la linea que
hemos seguido para la realizacion de nuestro trabajo. Un trabajo que, como hemos

apuntado, se ha realizado asumiendo que debian compartir espacio y tiempo algunas
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consideraciones académicas, un plan empresarial compuesto por distintos puntos y

una prueba piloto que ejemplificara nuestras intenciones.

CONSOLIDACION DE UN iNDICE ESTRUCTURAL

Teniendo clara la idea y los objetivos de este trabajo antes incluso de la propia
convocatoria del TFG, lo primero que hicimos una vez nos pusimos manos a la obra
fue disefar el indice del proyecto. Para un documento como el nuestro, que
basicamente gira en torno a la elaboracion de un plan empresarial, encontramos en
muchas publicaciones varias posibilidades de sumario que se ajustaban a nuestro
cometido. Sin embargo, habia que completar el propdsito comercial con otras
secciones mas académicas. Asi que lo que hicimos fue fijarnos en varias fuentes y
elaborar nosotros mismos un sumario propio, con la supervision y los consejos de
nuestro tutor. El indice nos permitié dividir todo el proyecto en distintos puntos, que a
su vez conformaban un conjunto coherente y ordenado. Y siguiendo estos mismos
puntos segmentamos la faena, de modo que, paso a paso, cada fase se fue
completando y abriendo el paso a la siguiente. Creimos prioritario utilizar el indice a
modo de hilo productivo de nuestras acciones, para que todo fuera tomando forma
paulatinamente. Un esqueleto central sobre el que trabajar para ir cumpliendo

nuestras aspiraciones.

ESTABLECIMIENTO DE UNA AGENDA DE OPERACIONES

Para ordenar las labores en el tiempo, nos dividimos las tareas pendientes y les
fijamos un limite temporal en el calendario. Pero esta asignacion, reparticién y
temporalizacion de la faena no la hicimos una unica vez para que valiera para todos
los meses. Fue algo progresivo y fragmentado, que fuimos estipulando a medida que
ibamos desarrollando el trabajo. Por norma general, nos reuniamos presencialmente
una vez por semana todos los miembros del grupo. En esos encuentros, poniamos en
comun las partes realizadas por cada uno de nosotros, compartiamos dudas,
buscabamos una fecha para volver a citarnos y nos repartiamos nuevos puntos del
indice. El tipo de cometido que abordabamos cada miembro por separado siempre
procurabamos que se ajustara a los intereses y/o capacidades de cada uno. Y asi nos
dividiamos los quehaceres. Este fue el mecanismo para ir madurando y completando
el proyecto; establecer una agenda de operaciones que nos permitiera fijarnos plazos

y poder ir poniéndolo todo en comun.
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PLANTEAMIENTO Y DESARROLLO DE UNA PRUEBA PILOTO

Mas alla del trabajo propiamente impreso (plan empresarial y capitulos académicos),
desde el primer momento también tuvimos muy claro que queriamos realizar una
prueba piloto de nuestra propuesta comunicativa. Para hacer esta otra parte, tuvimos
que variar bastante nuestra manera de proceder, pues la intencién era generar
muestras de disefio y en formato digital de Palabra de George. Eso nos obligd a
cambiar la rutina, hacer muchas mas reuniones presenciales, ponernos en contacto
con personal externo al TFG (colaboradores), contactar con programadores... Una
etapa totalmente distinta a los procedimientos que seguimos para abordar todo el
resto del contenido del proyecto. Por lo tanto, a esta elaboracion de una prueba piloto
también habia que destinarle un tiempo y unos recursos en concreto. En nuestro caso,
optamos por dejarla para el final, por lo que acordamos tener cerrado el documento
impreso mucho antes de la entrega, y asi dejar un margen prudente para completar
esas otras cuestiones mas “practicas”. Ademas, quisimos reservar también un periodo
a comprobar cuestiones como la fiabilidad, la coherencia o el estado de navegabilidad
de nuestra version experimental, utilizando sujetos aleatorios como presumibles
consumidores futuros de nuestro medio on-line. Una especie de trabajo de campo que
nos permitiera probar (y pulir, en el caso que fuera necesario) la solvencia de nuestro
portal antes de su presentacion evaluativa. Plasmar todos los conocimientos que
adquirimos haciendo el plan empresarial en una version visual, producida y (casi)
definitiva de nuestra propuesta de medio de comunicacién, fue sin duda una de las

fases mas estimulantes de nuestro estudio.

UNA IDEA, UN DEBATE

Cuando tratas de hacer un plan empresarial para dar salida a una creacién colectiva,
el gran riesgo que tomas es que cualquier decisiéon que consideres respecto alguno de
los puntos del indice puede condicionar directamente el resto de los puntos del
trabajo. Todo esta relacionado. Por esta cuestion, y aunque por motivos de
imposibilidad temporal tuvimos que segmentar algunas tareas y hacerlas por
separado, siempre priorizamos que cuando habia que elegir algun aspecto
trascendental del proyecto, éste se compartiese entre todos y lo valorasemos
conjuntamente. Hoy en dia, con Internet y todas sus facilidades comunicativas, estas
necesidades grupales pueden solucionarse facilmente. Y asi lo hicimos. Cuando

tocaba tomar una consideracion importante, o esperabamos el dia en el que teniamos
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previsto vernos para discutirla o la debatiamos desde la distancia por teléfono movil,

Facebook o Skype. Siempre conectados por lo que pudiese surgir.

DOCUMENTACION ESPECIFICA

La bibliografia que utilizamos para abordar este trabajo, totalmente especificada en las
paginas finales de este documento, estuvo separada en dos grandes bloques. Por un
lado acudimos a archivos, libros o plataformas que nos ayudaran a familiarizarnos con
la vertiente mas econdémica y académica de nuestro proyecto. Leer otros planes
empresariales de empresas del sector, buscar informacion de tipo comercial sobre la
industria de la comunicacion espafola, indagar en ejemplos practicos de como
rentabilizar un producto en Internet... Estas son solo algunas muestras de las lineas
de documentacién que seguimos para estar mas orientados en el campo de la
planificacion empresarial y periodistica. Y por otro lado, también acudimos a otro tipo
de bibliografia mas relacionada con los propios contenidos de nuestro futurible medio
de comunicacién. ElI mismo estudio de mercado (y analisis de la competencia) que
tuvimos que realizar para el plan nos empujo a ello, asi como nuestro interés por
conocer mas profundamente las publicaciones del sector. La “cultura futbolistica”
como género periodistico es un fendmeno mas bien reciente, pero de todos modos,
como ya hemos contextualizado, si existen algunas cabeceras que han empezado a
estudiarla y desarrollarla. Acudimos a sus contenidos para empaparnos y
documentarnos sobre este tipo de piezas comunicativas que son tan cercanas a las

que nosotros pretendemos producir.

ENTREVISTAS CON EXPERTOS Y AUTORES DE PROYECTOS SIMILARES

Ademas de toda la documentacion impresa y virtual utilizada, para el proyecto también
acudimos a varias personas O empresas para que nos pudieran compartir sus
experiencias y conocimientos sobre el campo de actuacion de nuestro medio. Por un
lado nos reunimos con expertos, ya fuera de la perspectiva econdmica de la
comunicacién o de la misma produccion de contenidos periodisticos, para tomar nota
de sus impresiones e incluso plantearles dudas que pudiésemos tener respecto a
nuestro plan empresarial. Y por otro lado también nos entrevistamos con medios de
comunicacién que hubiesen nacido en unas circunstancias parecidas a las que
nosotros nos encontramos, o que fueran pioneros en explotar nuevas vias de negocio
que nos pudieran interesar. Aunque puede que a lo largo del proyecto no se les cite

demasiado (al ser un plan empresarial no encajaria que les referenciasemos
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constantemente), nos gustaria dejar constancia que detras de estas paginas se

esconde un trabajo de campo que nos llevo a contactar con varias personas cuya
generosidad y cuyas reflexiones nos fueron de gran utilidad. Durante estos meses,
hemos sido todo oidos con el fin de reajustar nuestros métodos, mejorar nuestras
nociones del rigor y el compromiso informativo y aprender nuevas férmulas para

sacarle parido al oficio periodistico.

SEGUIMIENTO CON EL TUTOR

Todas las lineas metodoldgicas que acabamos de definir, fueron previamente
meditadas y compartidas con el profesor que nos orienté en nuestro proyecto. Sin
duda, una parte fundamental de la realizacion del mismo fueron los encuentros que
tuvimos con el tutor de este TFG, que mas alla de supervisar nuestros procesos,
también se involucré con la causa, ofreciéndonos su asesoramiento y sus consejos
para que este estudio se completara de la mejor manera posible. Cada avance, cada
propuesta y cada incognita han estado custodiados bajo su supervision. Su punto de
vista profesional y académico, en definitiva, tienen mucho que ver con la manera en

que hemos tratado de abordar este trabajo aqui presentado.
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4. RESUMEN EJECUTIVO

Procedemos a plasmar el primer punto de este estudio que, sin dejar nunca totalmente
apartada la perspectiva académica, ya estd mucho mas focalizado en el plan
empresarial de nuestro futuro medio de comunicacion. El resumen ejecutivo de
Palabra de George es necesario para entender las principales caracteristicas de

nuestra propuesta comercial. Se ejemplifica en el siguiente parrafo:

Palabra de George es un medio de comunicacion digital de “cultura
futbolistica”, que se presenta al publico mensualmente a partir de dos
monograficos y con un precio conjunto de 5€. En nuestra plataforma web
utilizamos todos los recursos multimedia para contar historias sobre futbol,
ofreciendo contenidos de todo tipo (entrevistas, articulos escritos, reportajes
audiovisuales) que se distingan de la oferta existente por su tratamiento
atemporal, profundo, riguroso, independiente y cualitativo de los hechos.
Palabra de George es, en definitiva, una nueva manera de entender el
periodismo deportivo, que escapa de los vicios del sensacionalismo y que tiene

en la calidad y en la modernizacion los dos ejes de su existencia.

Esta breve explicacion se desarrolla mas profundamente y con mas detalles en el
siguiente punto del trabajo, centrado en describir a la empresa. De todos modos, es
preciso contar con ella, pues sirve a modo de carta de presentacion (concisa y clara)
para aquellos que quieran hacerse una idea rapida y sintetizada de nuestro proyecto

de comunicacion.
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5. DESCRIPCION GENERAL DE LA EMPRESA

Acto seguido presentamos una serie de explicaciones que son utiles para describir de

manera mas completa nuestra empresa.

Palabra de George es una PYME que juridicamente se estructura como Sociedad
Limitada, formada por tres cofundadores donde uno de ellos sera dado de alta como

auténomo en la seguridad social. La empresa tiene su sede en Barcelona.

Se trata de un medio digital cuya actividad econémica va encaminada al mundo de la
comunicacion en general, y al del futbol en particular. Con un producto a explotar que
sale en forma de monograficos dos veces al mes (a excepcién de agosto), cuenta
ademas de con sus tres fundadores con otro trabajador en némina encargado del
entramado informatico y otro cuyas funciones van encaminadas al apartado comercial.
Ademas de estos dos habra un namero variable de trabajadores externos en forma de
freelance. Estos seran profesionales del sector que quieran implicarse en el proyecto
como auténomos, como se detalla con mas informacion en el punto Localizacion y

dimension de la empresa.

Palabra de George nace con la austeridad por bandera donde cada euro cuenta y en
el que el apartado de Comunicacion y sus campafas de salida y anual se llevan gran
parte del presupuesto, debido a la necesidad que tiene el medio de darse a conocer al
principio y paulatinamente segun pasen los meses. La forma que tiene la compafiia de
obtener ingresos es a través del pago de 5 euros por sus contenidos en un pack
mensual o de estos en forma individual, y por medio de los ingresos que se obtienen
de la publicidad, ambos modelos de explotacion estan explicados al detalle en el

apartado Fijacion de la politica de precios.

En un principio la empresa quiere ser autofinanciada por sus socios y posibles
suscriptores, y por ello no buscara ningun préstamo bancario. Para poder arrancar el
proyecto los cofundadores realizaran una inversion propia al principio y estaran
abiertos al micromecenazgo de profesionales del sector que estén interesados

ademas del crowfunding.
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6. ANALISIS DEL ENTORNO ECONOMICO EN EL QUE
ACTUARA LA EMPRESA INFORMATIVA

Palabra de George pretende abrirse un hueco en una industria y un mercado que han
sufrido muchos cambios en la ultima década. Para tomar consciencia del estado actual
del escenario en el que compiten los ofertantes periodisticos en Espafia, es necesario
mirar por el retrovisor y entender una serie de factores que han ido mutandolo todo. A
continuacion indagamos en esas modificaciones que han acontecido en el sector
comunicativo y analizamos las particularidades del entorno econémico en el que se

propone emerger nuestra iniciativa.

6.1. ANTECEDENTES: CRISIS GENERAL, CRISIS ESPANOLA

En el afo 2008, los principales barémetros macroecondmicos empezaron a indicarnos
que algo no iba bien en Espafia. Todos ellos presentaban una evolucion adversa de la
que hasta entonces nadie habia sabido (o querido) darse cuenta. Hubo un momento
en el que estos mismos indicadores sefialaron unos efectos contraproducentes tan
graves que ya fue materialmente imposible pasarlos por alto. De este modo, durante
mas de seis afios hasta la
actualidad, hemos convivido bajo
los estragos de una gran
depresion econdmica. Una crisis
arrolladora que no solo ha
desestabilizado el sector de las
industrias y de los servicios, sino
que también ha acabado

afectando a otros campos mas

préximos a la politica o a las propias “'1

instituciones y estructuras sociales. 'magen4

Este panorama de gran recesion, logicamente, ha venido secundado por la aparicién
de una serie de politicas econdmicas y publicas que se han aplicado con tal de
combatirlo, y que han infringido un cambio radical en el status quo que se habia
consolidado durante las tres ultimas décadas. Esta crisis que ha convulsionado
Espafa, sobra decirlo, se enmarca dentro de un contexto de crisis econémica a escala
mundial, que ha afectado a otros muchos paises del planeta, especialmente a aquellos

que presumian de ser los mas desarrollados.
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El estallido de la depresion en el caso espafiol se materializé basicamente sobre tres

ejes de ruptura: el final de la burbuja inmobiliaria, la crisis bancaria de 2010 y
finalmente, en consecuencia con la drastica disminucion del crédito a familias y
empresarios, un aumento exponencial de la tasa de desempleo. Pero esos elementos
son solo los tres pilares fundamentales que cayeron y provocaron la brutal sacudida
que ha sufrido el sistema. Una sacudida que ha ido mucho mas alla de los pilares
maestros, y que ha acabado haciéndose notar en todos y cada uno de los espacios
que constituyen el gran marco del mercado en Espafa. Puede ser, si, que algunos
actores se hayan visto mas desestabilizados por la crisis que otros. Pero no hay uno
que no haya notado los efectos de la misma. Todas las piezas del tablero econémico y
social, al estar interrelacionadas, se han movido de sitio tras el seismo, viéndose

desplazadas a zonas mas amenazantes y calamitosas.

6.2. LOS MEDIOS DE COMUNICACION NO ESCAPAN DEL COLAPSO

La industria de la comunicacion espafiola, y en especial el aparato de la prensa
tradicional del pais, no ha sido la excepcion. Todo lo contrario, de hecho. En estas
paginas, debido al contenido y a los propdsitos del proyecto presentado, conviene
hacer especial hincapié en el derrumbe econémico de la prensa impresa, dejando para
otros analisis las consecuencias que han sufrido otras ramas como la radiodifusion o
las televisiones. El sector ha sido uno de los que han salido mas malparados tras el
gran berrinche de la crisis. Sobre todo a causa de la caida de la publicidad, el gran (y
casi unico) motor de solvencia conocido por los medios de comunicacion
convencionales hasta el momento de la caida. Solamente de 2008 a 2010, la venta de
publicidad en los diarios cayd un 43%. No es de extranar lo muy importante que era
para el sector el papel de la
publicidad, mas dentro del
funcionamiento de un sistema
comercial y financiero basado en la
libre competencia y el consumo. En
el ano 2000, la inversidon
econdbmica de las empresas en
actividades publicitarias se situaba
en el 1,97% del PIB de nuestro

pais?. Hoy, en cambio, debido a los

Imagen 5

% Datos facilitados por el documento ‘Radiografia de la industria publicitaria en Espafia’,
elaborado por la Asociacion General de Empresas de Publicidad (2010)
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avatares que ha padecido el mercado, esa cifra ha llegado a estar por debajo del 1°’5%

en frecuentes ocasiones. Los anunciantes, debido a la recesién, tienen mucho menos
capital para invertir, y de eso se resienten especialmente los medios, los grandes
beneficiarios de esas inyecciones econdmicas que tanto abundaban antafio. Una
situacién inestable y traducida en pérdidas que ha obligado a la prensa a explorar
nuevos horizontes para asegurar su supervivencia. Con todos estos motivos, se
explica nuestra decision como futuros periodistas de crear nuestro medio para que

exista unica y exclusivamente en Internet.

Y es que, ademas, la crisis de los medios no solo ha sido de caracter econdmico. Es
necesario que esta cuestién también sea tratada en este punto. A raiz de la gran
recesion, también se han desencadenado varios debates de peso que han puesto mas
en entredicho que nunca el estado del periodismo en Espafa. Desde hace anos, ha
ido tomando cuerpo y volumen una corriente de pensamiento que denuncia que las
cabeceras no supieron informar a tiempo a la sociedad para evitar que se
desencadenara un drama como el senalado. Se supone que debia ser mision del
periodismo economico (y el generalista) el facilitar a la poblacién los datos necesarios
para valorar las sefales de irracionalidad que nuestra economia ofrecia a diario. Las
practicas de riesgo del poder que agraviaron la crisis, segun muchos, estuvieron poco
o mal controladas por la prensa. Y cuando ya todo habia estallado definitivamente, el
sentir general dicta que los medios tampoco aprovecharon la ocasion para resarcirse,
sino que todavia acortaron mas sus distancias con la clase apoderada y respaldaron la
precarizacion de la escena econdmica espafola. Una serie de circunstancias que van
mucho mas alla del simple hecho de que la industria comunicativa haya visto
debilitados sus recursos econoémicos a raiz de la crisis, y que dibuja un panorama
todavia mas preocupante, en el que a esta pérdida econdmica de los diarios hay que
afiadirle una disminucién de la confianza de sus propios consumidores. Se concluye,
por lo tanto, que esta caida de doble naturaleza no solo conduce a los medios a
replantearse nuevas formulas de financiaciéon y negocio, sino que también fuerza al
periodismo a enderezar sus fines morales y ha purificar las maneras de encarar el
oficio. Como ya sefalamos en el capitulo introductorio de este trabajo, una de las
razones de ser de Palabra de George se sustenta en el poder colaborar en ese
empuje que ya estan protagonizando algunos, y que persigue el fin de recuperar el
prestigio perdido del periodismo, volviendo a las bases de su independencia
comercial, el rigor productivo de sus trabajadores y el espiritu critico como primera

piedra para empezar de cero.
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6.3. EL ‘BOOM’ DE LAS NUEVAS TECNOLOGIAS Y SU EFECTO EN LA
PRENSA IMPRESA

Pero a todo este contexto convulso que ha afectado a la vertiente econdmica e incluso
ideoldgica de la industria de la comunicacion espafola, hay que afadirle la irrupciéon
de otro ingrediente novedoso que convierte el cambio en el sector ya no en una
posibilidad, sino en una obligacion. Nos referimos al desarrollo de Internet y de las
nuevas tecnologias, un fendomeno que rapidamente a colisionado con el panorama
comunicativo prestablecido. Resulta conveniente precisar que Internet no puede ni
debe entenderse como un nuevo medio de comunicacion, sino que mas bien es un
nuevo canal a través del cual puede propagarse el flujo informativo de los medios de
comunicacién existentes. Un canal universal, omnifuncional, personalizable,
bidireccional y de alcance practicamente ilimitado. No es dificil entender que todas
estas caracteristicas del nuevo soporte han conducido a los productores de
informacion a plantearse nuevas férmulas para superar el bache de solvencia de los
ultimos tiempos y, ya de paso, explorar nuevos caminos que auguren un crecimiento

exponencial del propio negocio mediatico.

El incremento apresurado de la trascendencia de la era digital, sin embargo, no ha
sido acogido por todos con los brazos abiertos. Donde algunos ven una via de escape
repleta de virtudes para el futuro periodistico, otros se inquietan con la cantidad de
inconvenientes que al mismo tiempo conlleva este nuevo actor. Las ventajas, como
acabamos de apuntar mas arriba y que a su vez son las principales motivaciones del
nacimiento de Palabra de George, giran en torno a la idea de que Internet hace
posible un nuevo desarrollo de los medios que vaya mucho mas alla de los limites
tradicionales del sector. Una ocasién para modernizar las practicas comunicativas,
adaptarse a los nuevos tiempos y asegurar que la prensa siga ejerciendo un papel
clave en la Sociedad de la Informacion. La inconvenientes de este giro de gran calado,
sin embargo, también son suficientes como para analizarlos con prudencia.
Basicamente porque todos los cambios vienen secundados de algunos riesgos. Los
medios tradicionales estan obligados a reorientar sus plataformas de expresion y
difusion, lo que requiere de una inversion de capital y de conocimiento que no es facil
de asumir. La prensa escrita, la radio, la television... Todos los formatos deben
plantearse modificaciones, pues de quedarse estaticos serian desfasados

automaticamente por la potencia del nuevo canal emergente.

Con la irrupcion de las nuevas tecnologias, los habitos de consumo de los lectores de

prensa en nuestro pais han cambiado radicalmente. Una metamorfosis que se ha
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catapultado en el ultimo lustro. Un estudio llevado a cabo por los autores del Libro

Blanco de la Prensa Diaria 2014° asi lo confirma. En el dia de hoy, los espafioles ya
dedican mas tiempo a leer prensa en Internet que en papel, por lo que no es raro,
como en el caso del nuestro proyecto, que la mayoria de iniciativas recientes escojan
la escena digital como habitat. Nuestra poblacion dedica de media al dia 55 minutos a
leer diarios de informacidn general a través de Internet, frente a los 39,6 minutos de
media que destinaron en 2012 a leer periddicos impresos. Esta diferencia todavia se
hace mas patente cuando nos referimos al consumo de medios de comunicacion
menos masivos, mas especificos, como pretende ser Palabra de George. Debido al
menor coste de entrada al mercado, la mayoria de estas plataformas solo existen en la

red.

Este giro radical en los habitos de conducta también se ve en la aficion a leer a prensa
solo a través de Internet. Frente a los 144.000 lectores que leian prensa
exclusivamente a través de Internet en 2001, en 2012 ese numero fue de 4 millones
de personas. Otros datos de la investigacion mencionada todavia le ponen mas cifras
a esa diferencia creciente. Si en 2001 el 96’8% de lectores de prensa lo eran de
periddicos de papel, ahora ese porcentaje es del 59'8%, mientras que el porcentaje de
lectores de prensa que solo consultan las ediciones digitales ha pasado de un 1'1% en
2001 a un 22’3% hace dos afos, y los que compaginan ambas formas, de un 2’1% en
2001 a un 17°9% en 2012.

Por lo que respecta al perfil de los lectores, también sufre alteraciones de la prensa de
papel a la prensa digital, en la que existe un perfil mas joven. En el caso de la prensa
en Internet, los menores de 44 afios suponen un 684% del total, mientras que en el
papel suponian un 50’3%. Todo apunta, segun la légica de cambio reciente, a que esa
cifra de edad en la escena on-line cada vez sera mas alta, pues muchos adultos
también empiezan a replantearse si resistir o no consumiendo medios impresos. En
cuanto a la clase social, la distribucion es muy similar a la prensa en papel,
concentrandose el gran volumen de lectores en la clase media-alta, donde se agrupa

el 45’3% de lectores de informacion digital.

Como ya habiamos adelantado, la introduccion de las nuevas tecnologias en el

panorama comunicativo no solo ha modificado el comportamiento de los

* Ultimo volumen publicado hasta la fecha por la Asociacién de Editores de Diarios Espafoles
(AEDE). Consiste en un estudio anual que analiza el estado de la prensa en Espafia, a partir de
la conducta de los consumidores y de los anunciantes. (2014)
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consumidores. El papel de los anunciantes y sus nuevos intereses de relacion con los

medios también se ha visto alterado. Retomamos los resultados del ‘Libro Blanco de la
Prensa Diaria 2014’ para corroborarlo. En 2012 la prensa digital public6 858.804
inserciones publicitarias, lo que supone un aumento del 66’9% frente al afo anterior.
Esta cifra todavia se ha visto mas multiplicada en esyos ultimos tiempos. De hecho,
los medios on-line ya representan el 14’1% de la inversion publicitaria en periddicos,

10’6 puntos mas que en 2007.

6.4. EL AUGE DE INTERNET A TRAVES DEL MOBIL

En el mismo marco de los cambios en los habitos de consumo de los medios, es
preciso focalizarnos también en las vias mas recurrentes que utiliza la nueva y
emergente audiencia digital. Los métodos para acudir a Internet también han
evolucionado mucho desde 2007. El uso de la red ya fue un gesto cotidiano en el afo
2014 para tres cuartas partes de los espafioles de entre 16 y 74 afios (26’25 millones
de personas), seguin aporté el estudio Informe Sociedad de la Informacién en Espafia®.
Estos datos suponen un 5'6% mas que en 2013. El mismo estudio recoge otro dato
llamativo y muy relacionado con el contenido de este punto: el 80% de dichos

internautas se conectd mediante un dispositivo movil.

Imagen 6

Tales estadisticas dejan muy claro que la propia evolucion del consumo esta
afectando incluso al mismo detonador del cambio, Internet, cuyo acceso principal en
sus inicios eran los ordenadores. Ahora el movil es el gran dominador como puerta de

entrada a la red, lo que plantea al mismo tiempo otro reto a la prensa contemporanea.

4 Proyecto de investigacion llevado a cabo por la Fundacién Telefénica anualmente. Analiza el
desarrollo de los servicios TIC en nuestras sociedades. (2014)
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El objetivo ya no es solo que los medios de comunicacién adapten su hoja de ruta al

estallido de las nuevas tecnologias; también deben hacerlo con criterio, sabiendo qué
tipo de consumo digital es el mas pronunciado y creando plataformas y métodos de
propagacion que se adapten al mismo. De acuerdo con las estimaciones recientes del
GSMA?®, en el afio 2020 alrededor de tres quintas partes de la poblacién mundial se
conectara a Internet a través del movil, y habra mas de mil millones de nuevos
usuarios.

Internet Movil dejé en Espana 12.000 millones de euros en 2013. Una cantidad que
crecera a un ritmo anual del 21% para acabar duplicandose en 2017 y alcanzar los
26.000 millones de euros, segun apunta Dominic Field®. En el actual mercado
nacional, las aplicaciones, los contenidos y demas servicios que se ofrecen en Internet
como el comercio on-line, representan un 20% del negocio. A los medios de
comunicacion, entre muchas otras aplicaciones y ofertas, se les abre un amplio campo
de desarrollo con estos prondsticos tan favorables respecto al consumo digital a través

de los dispositivos moviles.

Por analisis como éste, desde Palabra de George también nos hemos planteado
desde el principio adaptarnos a los nuevos canones de consumo. No nos vale
simplemente con desarrollar un portal digital: es igual de necesario que ese portal se
componga de diversas versiones para estar disponible a todo consumidor,
independientemente del dispositivo que utilice. Disefiar una adaptacion del medio para
moviles debe realizarse casi en el mismo instante en el que se idea el aspecto

estandar del mismo.

6.5. PERIODISMO DEPORTIVO. ;LA EXCEPCION?

Es necesario hacer un punto y aparte para centrarnos en el estado del sector de
mercado que ocupa el periodismo deportivo, y que se corresponde con el que rodea
nuestro proyecto de comunicacion. Esta separacion es necesaria por dos razones
fundamentales, mas alla de la logica diferencia de contenido y perfil de publico que
concentra este marco del mercado. Por un lado, porque el golpe econdémico a nivel de
consumidores y audiencia, pese a ser patente, no ha sido tan profundo como en otras
ramas del mercado. Y por otro lado, porque el sector de la prensa deportiva se ha
destacado por sobreponerse muy rapido a la necesidad de reestructurar los medios de

comunicacion y digitalizar gran parte de sus rutinas periodisticas. Se ha adaptado al

° Empresa organizadora del Mobile World Congress. (2015)
® Director General de The Boston Consulting Groop. (2015)
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cambio con buen pie, diriamos. Al menos esto es lo que deja claro el Informe anual de

la Profesién Periodistica 2013’. El estudio sefiala al periodismo deportivo como uno de
los campos informativos mas emprendedores con alrededor del 10% de los 297
nuevos medios digitales, impresos y audiovisuales puestos en marcha por
profesionales en Espafia desde el inicio de la crisis en el afio 2008. Conviene apuntar
que el mismo documento especifica que la mayor parte de estas plataformas salientes
son digitales, pero que pese a la eclosion mediatica en la red, algunos proyectos

incluso han persistido apostando por el papel.

Ademas, también hay que tener en mente que el nuestro es un pais en el que la
prensa deportiva siempre ha alcanzado cuotas de consumo notablemente altas,
superiores incluso muchas veces a las que tienen los medios de informacién general.
Para poner un ejemplo, el diario Marca, durante los ultimos afos, ha seguido
superando a El Pais y a El Mundo en numeros de audiencia, tanto en la edicion
impresa como en la digital. Incluso el As, en este caso solamente en la red, también

ha desfasado a ambas cabeceras.

Otra realidad que ha sorprendido estos ultimos afios, desde el estallido de la crisis, es
que mientras que la grieta papel-digital se acentuaba en las plataformas
convencionales, los medios deportivos, junto con los gratuitos y los locales,
conseguian mantener un equilibrio de publico entre ambas modalidades. Por una
razon u otra, la prensa de deportes en Espafia consiguiéo mantenerse algo mas estable
que el resto durante los peores meses de la recesién, algo que siembra esperanzas

para todos aquellos que queremos abrirnos paso en este sector especifico.

Repetimos. Con eso no se quiere decir que la prensa deportiva haya salido indemne
de la crisis. No, ni mucho menos. Pero los datos demuestran que al menos no ha
tenido una caida tan dramatica (sobre todo en ingresos por publicidad) como si la han
sufrido los otros sectores de la comunicacidon espanola. Algunos expertos apuntan a
qué durante periodos de depresidn econdmica, la poblacion tiende a acercarse mas al
deporte para distraerse de los problemas y de las preocupaciones. Y de ese
desencadenante social se han beneficiado especialmente los propios medios de
comunicacion, que pese a perder potencial, han podido rectificar con margen para

recuperarlo.

" Estudio anual desarrollado por la Asociacion de Prensa de Madrid, con el patrocinio de El
Corte Inglés. Dirigido por Luis Palacio Llanos.
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En el caso de periodismo meramente deportivo, los males quizas tienen otra raiz mas

alla de la econdémica. Desde hace algunos afios, el sector ha redirigido su enfoque
profesional hacia un objetivo mucho mas préximo al entretenimiento que al rigor
informativo. Asi lo denuncian muchas universidades, muchos periodistas de renombre
e incluso una parte importante de los consumidores de este tipo de productos. Todos
ellos coinciden en sefalar a la crisis de fiabilidad, la falta de independencia y la
tendencia al sensacionalismo como los tres lastres que estan haciendo caer la calidad

del periodismo deportivo en Espana.

Aunque parezca que el problema solo sea de puesta en practica y no econémico, el
periodista Isaac Ramos® ofrece una reflexion interesante que no descarta un punto de
vista comercial como causante de este deterioro. Se refiere a la gratuidad de los

contenidos:

“‘Los medios deportivos que permiten el acceso gratuito a su servicio se pliegan a
llegar al mayor numero de gente para sacar el mas alto beneficio econémico por
publicidad aunque para ello haya que vulgarizar al maximo el contenido. Por
contraposicion los canales de pago como GolT o Canal Plus ofrecen una cobertura
deportiva notable, como la ESPN en Estados Unidos o, en otros ambitos, la HBO

produciendo las mejores series de television”.

De momento no puede decirse que las audiencias les estén dando la razén a los mas
criticos: si los proyectos que apuestan por esos métodos “polémicos” se mantienen en
el mercado es precisamente porque publico no les falta. Otra cosa es prevenir que
podria pasar en el futuro: los productos poco cuidados, superficiales, estan destinados
a tener una vigencia muy efimera, pues les manca la base del fundamento
periodistico. Si nada cambia, es probable que la controversia en torno a este tipo de
tratamientos comunicativos cada vez sea mas notable y definitiva. Una seria amenaza
para todos ellos de perder cuota en el mercado, como ya esta pasando con medios de
este tipo en otros paises de Europa. Apostar por el periodismo serio y de calidad, en

cambio, permitiria escapar a estos fendmenos turbulentos.

Una vez llegados a este punto, podemos dar por concluida la descripcion del entorno
profesional y econémico en el que actuara nuestra empresa periodistica. El analisis,

aparte de poner al tanto sobre la situacion del mercado, también permite que sea

8 En un articulo publicado en el portal de Jot Down Magazine, titulado ‘Los porqués del actual
periodismo deportivo’. (2012)
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posible otro afiadido: conocer la experiencia reciente y tomar notas para no repetir los

mismos errores que ya han cometido otros en el pasado. Las irregularidades
economicas, el titubeo de la publicidad y la necesidad de adaptarse a los nuevos
canales de comunicacion deben interiorizarse como realidades del presente, pues es
posible que estas cuestiones sigan condicionando al sector durante los proximos afios.
El objetivo, pues, no debe ser otro que reflexionar y explorar nuevos caminos que
sirvan para sortear dichos obstaculos. Aunque las crisis siempre vayan acompafnadas
de un trasfondo negativo, son al mismo tiempo un cajon lleno de oportunidades.
Oportunidades para reinventarse, para avanzar, para mejorar de cara al futuro. Y en

Palabra de George queremos aprovecharlas.
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7. PLAN DE MARKETING

Una vez redefinido detalladamente el producto y habiendo resuelto todo lo respectivo
al contexto econdmico al que nos encaramos empresarialmente, pasamos pagina y

abordamos el plan de marketing del proyecto.

7.1. ESTUDIO Y ANALISIS DEL MERCADO Y DE LOS SEGMENTOS
PRIMARIOS Y SECUNDARIOS DEL MERCADO OBJETIVO

En este primer punto del plan de marketing desarrollamos un estudio de mercado y de
sus segmentos primarios y secundarios para contextualizar y recoger datos que
puedan ser utiles de cara a la planificacién de la salida al publico de Palabra de
George. Aunque el analisis no esté directamente relacionado con la ideacion de
nuestro producto o las acciones que deberemos adoptar como empresa, resulta
trascendental llevar a cabo esta fase de investigacion previa, puesto que profundizar
en el perfil de los consumidores, los anunciantes o los competidores potenciales de
nuestro mercado objetivo acabara moldeando nuestras propias estrategias y

decisiones comerciales y periodisticas.

7.1.1. CONSUMIDORES Y ANUNCIANTES

CONSUMIDORES

La audiencia de Palabra de George, aun estando abierta a todo el mundo
hispanohablante, se reduce a la provincia de Barcelona (5.536.152), donde ejecuta su
plan de comunicacion. De entrada, hemos decidido reducir el circulo de lectores
exponenciales (también de anunciantes) ya que somos conscientes de que el primer
reto es poder llegar a nuestro publico mas cercano, que consideramos que se situa en
la provincia de Barcelona. Mejor ser realistas que temerarios. Una vez concluida esa
fase, si logramos el éxito buscado, ampliariamos el estudio y la estrategia
comunicativa para llegar a mas capas de la sociedad. De dicha provincia, se
segmentan las comarcas que suponen el 86% de la poblacién barcelonesa total. Estas
son: Vallés Occidental (898.173), Vallés Oriental (402.632), Maresme (436.487), Baix
Llobregat (806.799) y Barcelonés (2.254.052).
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De cada una de estas comarcas se segmentan diferentes franjas de edad:

* HOMBRES

EEICO [ 152.236 91.167 356.801 296.659 268.546  1.165.409

Baix
70.174 33.383 130.800 101.824 67.773 403.954
Llobregat

Mareseme 36.856 18.026 67.360 57.442 38.907 218.591

Vallés
81.372 38.981 145.536 112.336 73.890 452115
Occidental

Vallés
36.313 16.921 64.706 50.035 31.607 199.582

Oriental

Tabla 1: Hombres segmentados por comarca y por edad. Fuente: Idescat

* MUJERES

EEICCOg[)  161.895 94.794 367.493 266.840 181.228 1.072.250

Baix
74.625 34.997 136.055 99.645 52.383 397.705
Llobregat

Mareseme 39.785 19.361 70.654 56.270 29.583 215.644

Vallés
86.548 41.017 150.781 109.970 54.382 442.698

Occidental

Vallés
39.097 18.133 68.464 50.990 24.895 201.579
Oriental

Tabla 2: Mujeres segmentadas por comarca y por edad. Fuente: /descat
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Por otro lado, también segmentamos nuestra audiencia potencial segun la ocupacion:

* HOMBRES

Comarca Ocupados
Sin trabajo previo | Con trabajo previo

46.244

Baix Llobregat 192.665 2.707 14.318
Mareseme 95.380 1.544 7.855
Vallés Occidental 199.358 2.468 14.042

Vallés Oriental 91.124 1.067 5.540

Tabla 3: Hombres segmentados por comarca, ocupacion y no ocupacion. Fuente: Idescat

* MUJERES

Ocupados

Comarca

Sin trabajo previo | Con trabajo previo

Barcelonés 391.325 9.139 50.816

Baix Llobregat 126.505 2.983 17.676
Mareseme 65.145 1.529 9.628
Vallés Occidental 138.467 3.005 19.254

Vallés Oriental 60.145 1.529 9.628

Tabla 4: Mujeres segmentadas por comarca, ocupacion y no ocupacion. Fuente: Idescat
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Segmentacion segun el poder adquisitivo de las familias (Renta Bruta por Familia):

Comarca
Barcelonés 39.703.280
Baix Llobregat 12.272.451
Mareseme 7.334.301
Vallés Occidental 14.678.041
Vallés Oriental 6.158.901

RDFB RDFB por hab. Media (Cataluina=100)

17,8 105,4
15,5 92,0
17,1 101,5
16,8 99,5
15,7 92,9

Tabla 5: Familias segmentadas por comarca y por poder adquisitivo. Fuente: Idescat

Ademas, también puede segmentarse el nivel formativo (datos 2001) de la poblacion:

Baix Llobregat 17.617
Mareseme 8.158

Vallés
17.115

Occidental

Vallés Oriental 6.965

80.043

33.948

76.903

31.975

230.851

Sin primaria

EGB 1°tapa EGB 22 etapa

463.235 417.957
154.338 161.210
82.330 86.513
167.576 171.632
73.506 81.160

Tabla 6: Hombres y mujeres segmentados por comarca y nivel formativo. Fuente: Idescat

Por ultimo, este analisis de potenciales consumidores puede concluirse indagando en

el niumero de licencias deportivas que existen entre el publico que abordamos. Cuando

hablamos de licencias deportivas, nos referimos basicamente a toda esa gente que

dedica algunas horas de su semana al deporte, no tanto profesionalmente pero si de

una manera regularizada. Por el tipo de medio de comunicaciéon que queremos sacar a

la luz (periodismo deportivo), es sin duda pertinente incluir este capitulo en el andlisis.

Las ultimas estadisticas nos dictan que dentro de nuestro campo analizado, se

cuentan los siguientes hombres y mujeres que tiene dichas licencias:

LICENCIAS DEPORTIVAS = 591.906 > Hombres = 460.771 / Mujeres = 131.135
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ANUNCIANTES

Después de analizar los marcos correspondientes a nuestro publico consumidor,
pasamos ahora a hacer lo propio con los anunciantes potenciales del medio. Por las
mismas especificaciones geograficas que ya hemos determinado vy justificado en el
ultimo punto, la investigacion sobre los anunciantes también la realizamos dentro del
ambito de Catalunya, pues nuestros futuribles lectores saldrian, en un principio, de ese
territorio. A parte de la segmentacién de empresas catalanas que hemos llevado a
cabo, también hemos aprovechado las mimas tablas de estudio para especificar
cuales son aquellos sectores comerciales que, por el contenido y las pretensiones de

Palabra de George, mejor podrian ajustarse a nuestro perfil de anunciantes.

Segmentacion empresas ambito de Catalunya:

Personas Sociedades Sociedades
TOTAL
fisicas anonimas limitadas

286.791 24.228 211.849 67.761 590.629
m 10.985 5.322 19.112 3.543 38.962

Industrias
10 64 161 11 246

extractivas

Alimentacion
751 648 1.617 483 3.499
bebidas y tabaco
Textil,
confeccion, cuero 1.783 578 1.900 340 4.601
y calzado
Industries madera
y corcho, exc.
879 139 776 225 2.019
Muebles;
cistelerria
Papel, artes
graficas y

994 446 1.986 385 3.811
soportes

resgitrados

Refinacion
petrdleo, ind. 51 454 613 34 1.152

quimica 'y
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farmacéutica

Fabricacion
productos
cauchoy 137 321 847 50 1.355
materias
plasticas
Industrias otros
productos
N 220 277 645 93 1.235
metalicos
Metalurgicas y
productos 2.361 845 4132 683 8.021
metalicos
Prod.
Informaticos,
electronicos, 244 315 918 77 1.554
Opticos i
eléctricos
Fabricacion
maqm:‘narla Y 133 438 1.077 85 1.733
equipos

Ncaa

Fabricacion
materiales de 75 155 373 33 636

transporte

Muebles y otras
industrias
1.960 246 1.457 407 4.070
manufactureras
diversas
Reparaciéon y
instalacion
- 1.283 103 956 168 2.510
magquinaria y
equipos
Energia eléctrica,
gas, vapor y aire 1 129 1.255 202 1.587

acondicionado
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Agua,

saneamiento y

gestion de

residuos

Promocion
Construccion de

Construccién
obras de
ingenieria

Civil
Actividades
especializadas de

la construccion

Venta y
reparacion
vehiculos de
motor y
motocicletas
Comercio al por
mayor y
intermediaros,
exc vehiculos
Motor
Comercio detalle,
exc. Vehiculos
motor y
motocicletas
Transporte
terrestre,

transporte

por canonadas
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103

28.828

497

10.842

35

17.454

4.193

12.527

50.140

29.688

1.480

164

2.802

1.236

776

82

708

16.104

690

4.516

1.442

460

832

399

38.926

13.772

13.600

179

11.375

153.811

4.693

24.929

18.502

4.391

3.137

267

7.624

875

1.723

2.032

2.994

56.594

1.260

3.014

6.877

440

466

933

78.180

16.380

26.941

2.328

32.531

473.487

10.836

44.986

76.961

34.979

5.915

42



maritimo, aéreo,

EU G ETSET-RY

correos
Servicios de
1.230
alojamiento
Servicios de
23.819
comida y bebida
Informaciéon y
. 4.366
comunicaciones

Actividades

financieras y 8.254

aseguradoras

Actividades
607
inmobiliarias

Act. juridicas,

consultoria y

16.974
gestion

empresarial

Servicios
14.262
técnicos i R+D

Publicidad y otras
activ.
11.815
profesionales i
técnicas
Actividades
administrativas y
- 12.032
servicios
auxiliares
8.054
Actividades
sanitarias y de 24.982

servicios sociales

Act. artisticas,

recreativas y de 6.345

entretenimiento

486

404

729

655

2.202

575

580

318

1.313

175

262

352

113

1.902

10.345

6.652

3.803

17.851

10.313

7.830

5.972

17.239

3.734

4.602

3.814

4.102

421

5.854

1.073

481

13.586

1.581

1.673

1.154

3.474

2.395

2.303

2.899

7.643

4.039

40.422

12.820

13.193

34.246

29.443

24.345

19.259

34.058

14.358

32.149

13.410

28.068
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Sector secundario (industria) 3.665
Sector terciario (servicios) 36.357
TOTAL 40.022

Tabla 7: Empresas segmentadas por sector, dimension, sociedad, otros y niumero. Fuente: Idescat

7.1.2. COMPETENCIA

Al igual que nos resultaba imprescindible conocer de primera mano toda la informacion
que tuviese que ver con el perfil de los consumidores y los anunciantes potenciales de
nuestro mercado objetivo, también lo es poder elaborar otra investigacién que ponga
el foco directamente sobre nuestros competidores profesionales. Detectar su
existencia, conocer su plan de acciones, medir su tamafo empresarial, interiorizar las
particularidades de los contenidos que ofrecen, subrayar sus puntos débiles...
Recopilar todo este tipo de datos sobre los medios de la competencia, entre mucho
otros, debe sernos productivo para tomar mayor consciencia del sector en el que

irrumpimos y para fijar con mas atino los aspectos diferenciales de Palabra de George.

Analizando el mercado de competidores hemos encontrado cuatro productos que
pueden ser competencia directa, es decir, aquellas publicaciones digitales con un

trato del mundo del futbol similar:

EL ENGANCHE

Medio digital muy joven (cuenta con seis meses de antigiedad) que trata diferentes
historias del mundo del futbol pero sin regirse por la actualidad. Produce un numero
cada 15 dias que cuenta con 5 piezas breves y 3 mas completas que combina texto y

video.

Rasgos diferentes

El disefio es cadtico y en distintos momentos el usuario puede llegar a perderse en la
web. Los contenidos carecen de un hilo conductor, algo distinto a Palabra de George
que presenta en cada numero un Monografico como tema a seguir en todas sus
producciones (por el contrario en un mismo numero de E/ Enganche puede haber un
articulo sobre la defensa de la seleccion italiana del 94 y una entrevista al entrenador

danés Michael Laudrup). También otra diferencia importante es que carece de una
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identidad definida, algo que Palabra de George trata de cuidar generando un producto

totalmente unitario que en el momento en el que el usuario lo esté consumiendo desde

sus diferentes plataformas (web, movil, redes sociales...) sepa de qué medio se trata.

KAISSER MAGAZINE

Se trata de un medio digital hibrido entre revista mensual y contenidos diarios en su
pagina web. Cuenta con un largo recorrido en internet (dos afios) y un disefio parecido
a la extinta revista Don Balén. Suele utilizar, en su gran mayoria, texto, grafico e

ilustracion de muy buena calidad estos dos ultimos.

Rasgos diferentes

A veces puede pecar de sobreinformacién debido a su gran cantidad de contenidos,
los cuales, por otra parte, carecen en determinadas ocasiones de una buena calidad.
A pesar de que cuenta con un apartado dedicado a videos y tertulias futbolisticas, la
calidad en cuanto a imagen del platé y de los videos de recurso utilizados no es la
misma que en Palabra de George, donde se busca una calidad total. Tampoco utilizan
el audio a la hora de generar contenido, algo que Palabra de George si explota en sus
podcasts y en la relacion de la musica y el futbol. Al igual que El Enganche carecen de

un gran hilo conductor entre sus articulos.

ECOS DEL BALON

El medio digital mas longevo de los analizados (cuatro afos) que pone especial
énfasis a los escritos y a los podcasts donde analizan desde un punto de vista nada
sensacionalista la actualidad mas importante y cercana para el consumidor espafol.
Ademas también ofrece contenidos atemporales, aunque estos en menor medida.
Genera contenidos diariamente durante todos los dias del afio. Su disefio ha sufrido
diferentes cambios a lo largo de los primeros meses de 2015, quedandose
actualmente en uno mas cercano a la revista Jot Down donde priman los colores
blanco y negro y, sobre todo, la sobriedad y austeridad. La actual interfaz de su
portada es muy intuitiva y simple. Cuenta con una gran comunidad que comenta todos
los textos y crea un ambiente futbolero saludable tanto en la web como en las redes

sociales con personas charlando de futbol alejados de radicalismos ni extremismos.
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Rasgos diferentes

La pagina web es tan austera que los diferentes articulos carecen de fotografias.
Tampoco existen dentro de la web videos ni infografias. Su modelo de negocio se
basa en la publicidad por clic y la publicidad de patrocinadores. Su disefio simple,
aunque atractivo, se parece demasiado a la de la revista Jot Down, algo con lo que

Palabra de George quiere romper para ser un medio diferente al resto.

MARCADOR INT

Se trata de un medio también digital que busca cubrir la actualidad del mundo
futbolistico internacional ademas de la espafola, aunque esta en menor medida. Todo
esto desde un punto de vista mas personal y literario, nada que ver con publicaciones
generalistas como pueden ser la de los diarios deportivos espafioles. La empresa
naciéo de la mano de varios colaboradores del diario Marca que se encargan del
apartado Internacional, entre los que destaca la figura del periodista Axel Torres. Su
nucleo de negocio se basa en la explotacion publicitaria mediante clics y los diferentes
patrocinadores como marcas de apuestas deportivas que cada semana cuentan con

un articulo dentro de la web.

Rasgos diferentes

Ademas de lo comentado sobre el modelo de negocio del clic, el nicho de mercado
que trata de cubrir Marcador Int es muy amplio y se centra exclusivamente en la
actualidad futbolistica. Tampoco explota las diferentes posibilidades que ofrece el
mundo digital ya que solo utiliza el texto y en ocasiones los podcasts. El disefio de su
portada recuerda al de cualquier otro diario deportivo digital como As o Sport, no

busca romper con lo que hay sino seguir con ello.

Dentro de la competencia indirecta® se han analizado diferentes medios de prensa
escrita como diarios o revistas futbolisticas, programas de televisién y de radio. Dentro
de todos los examinados, hay una diferenciacion clara entre empresas como Panenka
o Informe Robinson que se dedican a un periodismo mas personal que muestran el
lado menos conocido del deporte o simplemente hablan de éste dejando de lado los

sensacionalismos y que se acercan mas a la propuesta de Palabra de George, y los

9 Aqui toda la informacién importante, para datos mas especificos consultar Anexo 1.
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medios mas generalistas como los diarios deportivos o programas televisivos como

Deportes Cuatro o Jugones.

A pesar de que los modelos de negocio en estos diferentes soportes no tienen que ver
con el digital, se puede observar la relacion clara que hay entre los medios mas
cercanos a nuestra propuesta y que son de pago (revistas o programas emitidos en
canales de pago), a diferencia de los generalistas que se emiten en cadenas en

abierto o cuyos precios son mas econdmicos como los de los diarios deportivos.

Como Palabra de George es un medio digital donde se pueden combinar texto, audio,
infografias y video, el analisis de estos diversos medios (prensa, radio y television)
sirve para poder beber de iniciativas interesantes como la calidad en los textos de las
revistas Libero o Panenka, las entrevistas y reportajes radiofénicos de Acento
Robinson o los mismos contenidos periodisticos que se pueden ver en televisidon con
Informe Robinson, que destaca por su tratamiento impecable de las camaras y una

estética muy cercana a la que se quiere para la empresa.

7.1.3. PROVEEDORES E INTERMEDIARIOS

HOSTING Y DOMINIO

Tanto para el hosting como para el dominio se emplea a la empresa hostinet.com.
Dicha empresa ofrece un servicio de hosting por 29'95€ al mes con la oferta de: 75gb
de espacio en disco, una transferencia de datos de 200gb, dominios alojados
ilimitados, bases de datos MySQL con un maximo de 2gb de espacio, una IP
dedicada, un panel de control Panel WHM y una DNS marca blanca. Al hosting se le

afiade el dominio de la pagina web www.palabradegeorge.com con el precio de 8'95€

al ano, debido a que se tiene contratada una tarifa de internet con la empresa ONO,

esta cuota es gratuita.

Hosting 29,95€ + Dominio 0€/aino* = 29,95€ al mes

* La empresa ONO ofrece el dominio gratuito dentro de sus tarifas de fibra dptica.
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DISTRIBUCION Y COMERCIALIZACION

La revista digital ofrece dos paquetes de contenidos al mes, uno el primer dia del mes
y el otro el dia 15. En el caso de los suscritos al medio (mas adelante se detallaran los
distintos modos de subscripcion), a cada suscriptor le llegara una newsletter donde se
le comunicara el contenido que se ofrece esos quince dias con el acceso directo y
exclusivo a éste. Ademas, en esa misma newsletter se promocionara el siguiente

numero mediante feasers y contenidos en exclusiva.

El sistema de pago online utilizado para la comercializacion de Palabra de George es
el Ciberpack de La Caixa para ventas nacionales y Paypal para fuera de Espafia, tanto
para los consumidores puntuales como para los suscriptores. Las comisiones de
Paypal para tarifas por transaccion de ventas mensuales entre 0 y 2.501€ son de 3,4%
+ 0,35€.

El 3'4% de 5€ es 0’17€, y si a eso le sumamos los 0’35€ de comision por transaccion,

hacen unos costes de 0’52€ por venta.

En cuanto al Ciberpack, el sistema online tiene unas comisiones de 0'6% por venta a
los que se le afaden 19€ mensuales. El 0'6% de 5€ son 0’'03€ de comisiones por

ejemplar a lo que se le afiadirian, en su total de ventas, los 19€.

Todos los datos exactos en cuanto al coste total por el niumero de ventas esta

desglosado en el apartado “Estrategias de distribucién”.

Lo que tiene que ver con la comercializacion publicitaria del producto, asi como con la
posible cooperacidon con un patrocinador externo a la empresa, esta directamente

especificado en el apartado de las politicas de marketing.

EQUIPAMIENTO TECNOLOGICO

Dado que la publicacién esta 100% centrada en Internet, es légico que en el punto de
proveedores convenga hacer especial referencia al equipamiento tecnolégico con el
que el personal del medio vaya a desarrollar sus tareas. Es necesaria la pertenencia
de ordenadores actualizados y de primer nivel (el sistema estandar del medio sera

Windows) y la obtencion de programas informaticos que nos ayuden a producir
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nuestros contenidos. En el plan de produccion de este trabajo se especifican los

equipamientos concretos que hemos elegido para nuestra empresa. Sin embargo,
conviene puntualizar que al tener un nucleo humano de trabajo bastante reducido y
funcionar a partir de colaboraciones, se cumple una situacién de tipo especial: muchos
de los trabajadores (auténomos) llevaran a cabo sus funciones con las propias

herramientas de trabajo que ya tienen como propias.

ACCESO A INFORMACION Y CONTENIDO

El dltimo punto referente a los proveedores e intermediarios necesarios para Palabra
de George, se centra en esos actores informativos (a veces incluso podemos estar
hablando de otros medios) cuya elaboracion y distribucién de contenidos informativos
son al mismo tiempo pertinentes para nuestro producto, sobre todo en nuestras fases
de documentacién. Por un lado, es obligado que estemos al dia respecto a toda la
actualidad que gira en torno al mundo del futbol, y para ello habria que poder acudir
directamente a los medios convencionales del sector que hay en Espafia. Y por otro
lado, aunque como muestra de rigor y credibilidad nos gustaria que la mayoria de
fotografias que publicasemos fueran hechas por nuestros propios trabajadores,
también creemos fundamental tener la posibilidad de acceder a bancos de imagenes y
agencias audiovisuales, en el caso de que por cualquier motivo necesitaramos

recursos que no tuviésemos.

7.1.4. OTROS COMPONENTES DEL MERCADO

ESTACIONALIDAD

Palabra de George es un medio que esta pensado para ser consumido, Unicamente,
en Internet. Asi pues, se entiende que todos los trabajos de investigacion que se han
realizado en los anteriores capitulos debian focalizar su analisis sobre un perfil de
consumidor y anunciante muy especifico: el usuario digital. Tratemos ahora de
visibilizar otra de las particularidades de este publico tan novedoso, todavia menos
arraigado a sus habitos de consumo que los de la cultura televisiva o la radiofénica: su

comportamiento por estacionalidad.

Para abordar este fendmeno, hemos concentrado nuestros esfuerzos en cuantificar y

cualificar las caracteristicas de la inversion publicitaria digital por intervalos de tiempo,
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puesto que ésta, por una cuestion logica, se ajusta a los mismos datos que se

sonsacan del comportamiento del propio consumidor digital.

Conocer en qué meses las personas tienden a acudir mas a los medios digitales, y en
cuales menos, es fundamental para que una empresa abocada a ese mismo sector
acabe trazando una hoja de ruta u otra. La curva de estacionalidad de la inversion
publicitaria en la red es un mecanismo muy util para tomar consciencia de este tipo de
realidades. Como puede observarse en el grafico que se extiende a continuacién,
correspondiente al estudio ‘Inversién publicitaria en Medios Digitales’ de la IAB, y
elaborado con las estadisticas que se sucedieron de 2008 a 2013, la estacionalidad
del consumo en Internet presenta unos patrones comunes que se han ido repitiendo
en el tiempo. Los meses de junio y diciembre (secundados, respectivamente, por
mayo y noviembre) son los que registran un volumen de inversion mas elevados.
Responden, por lo tanto, a los “puntos calientes” de la temporada, como suele decirse
en el campo del comercio mercantil. Agosto y enero, en cambio, se situan en el otro
costado de la balanza como temporadas de menos circulacion e inversion registradas.
Mencion especial merece el primero de los dos meses, que es de largo el que

presenta unas cifras mas a la baja de todo el cronograma.

Los datos recogidos sobre la estacionalidad digital se asemejan bastante a los que se
suceden en otros sectores comunicativos, como el de la prensa, el de la radio o el de
la television. En este sentido, la evolucion del consumo mensual establece unas reglas

muy parecidas para todos.

ESTACIONALIDAD DE LA INVERSION

400 ——2013

—2012
——2011
~-2010
~+-2009

30,0 -0-2008

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

Datos en millones de euros

Imagen 7: Estacionalidad de la inversion. Fuente: Interactive Advertising Bureau (IAB)
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Teniendo en cuenta la bajada subita que padecen el consumo y la inversién digitales

en agosto, desde Palabra de George decidimos limitar nuestra produccion a once
meses (en los que se crean un total de veintidés monograficos), cifiendo nuestra
temporada de septiembre hasta julio. Al mismo tiempo, y también adaptandonos a las
pistas que nos ofrece la curva de estacionalidad, prepararemos de cara a los periodos
previos a Navidad y a las vacaciones de verano, promociones especiales como
descuentos, contenidos extra o renovacion de merchandising, con tal de sacarle

mayor partida a los meses de mas trafico en red.

No querriamos cerrar por completo el estudio de la inversiéon publicitaria en Internet sin
antes presentar un ultimo parametro. En este caso, se hace visible mediante otra tabla
con datos de estacionalidad, esta vez anuales, y que demuestran cémo han ido
creciendo las inversiones en el sector desde 2008 a 2013. Una tendencia que todo

apunta a que seguira siendo ascendente en el presente y en el futuro inmediato.

INVERSION REAL ESTIMADA (en millones de euros)

Todos los Medios - Anos 2013 /2012 /2011 /2010 / 2009 / 2008

MEDIOS CONVENCIONALES 2013 %13/12 2012 2011 2010 2009 2008
Internet'
Fijo Enlaces patrocinados 4877 55 4625 4599 4172 3564 3244
Formatos gréficos 3402 87 3728 4196 3817 2077 2856
Mévil Enlaces patrocinados / Form. gréficos a4 513 452 197
Total Internet 896,3 18 880,5 899,2 7988 654,1 610,0

Imagen 8: Inversion real estimada en medios digitales (en Espaia). Fuente: InfoAdex

INTERVENCIONES ADMINISTRATIVAS

Restrictivas

Las intervenciones administrativas restrictivas que no colaboran en incrementar el
éxito y la mayor solvencia de nuestro proyecto nacen de una razén fundamentalmente
cultural, por un lado, y de algunos puntos que no nos favorecen del marco de
actuacion judicial y ejecutivo que competen a nuestra comunidad auténoma
(Catalufia). Aun asi, estos aspectos no podemos considerarlos del todo restrictivos, ya
que en ningun caso se expresan en forma de pérdidas: mas bien son beneficios
potenciales a los que no podemos aspirar por las particularidades de nuestra empresa.
Pero encontramos contrapuntos lo suficientemente soélidos para creer que podemos

contrarrestar este tipo de condiciones que no nos ayudan directamente.
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Palabra de George es un medio digital que esta pensado para ser escrito, producido,

editado y distribuido en la lengua castellana, precisamente por su pretension
geografica expansiva. Al ser creado y producido desde Catalufia, podemos destacar
como restrictivo una serie de condiciones de ayuda que presenta el Govern de la
Generalitat para todos aquellos medios de comunicacion que publiquen en catalan o
en cualquiera de sus dialectos locales. Sin embargo, y como contraprestacion frente a
esta circunstancia que nos deja fuera del alcance de este tipo de subvenciones,
creemos que el mayor publico exponencial que podemos obtener utilizando el
castellano puede permitirnos recuperar parte de la capacidad econdémica que no

ganamos al no tener derecho a estas ayudas.

No restrictivas

También hay un seguido de normativas administrativas que pueden ayudar, o al
menos favorecer a ello, al desarrollo econédmico de nuestra entidad naciente. La mayor
parte de ellas, como ya hemos visto al analizar las intervenciones restrictivas, son de

caracter estatal.

Aunque es cierto que las Comunidades Autdnomas concentran las subvenciones a los
medios de comunicacion espafoles, es importante recalcar que, aunque la mayoria se
justifiquen por razones linglisticas, también existen subsidios en comunidades sin
lengua propia asi como ayudas que no se conceden por motivos linglisticos en

territorios que cuentan con dos lenguas cooficiales.

Las subvenciones publicas a medios de comunicacién en Espafia deben responder a
dos exigencias basicas, que creemos que nuestro medio cumpliria y desarrollaria

perfectamente:

= Asegurar la libertad de expresién y mantener la pluralidad de los 6rganos de la
prensa

= Promover los medios materiales y la aplicacion de técnicas y métodos
modernos en la empresa periodistica a todos los niveles para garantizar su

futuro.

Las ayudas publicas en este sector se dividen en directas (ingreso econémico de la

empresa) e indirectas (el beneficio de la ayuda no lo recibe directamente la empresa).
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Directas:

= Subvenciones por renovacién tecnoldgica

= Subvenciones por nuevos productos o nuevas actividades
= Subvenciones por ejemplares difundidos, taquillajes, etc.

= Subvenciones por difusién en el extranjero

= Subvenciones por participacidén en objetivos politicos, campanias, etc.
Indirectas:

= Reduccion o exoneraciéon de impuestos
= Reduccién de tarifas postales, telegraficas y telefénicas
= Creditos oficiales baratos

= Estimulos econémicos a fabricantes de maquinaria de artes graficas

Nuestro medio de comunicaciéon responde al detalle a las funciones que requiere el
Estado para establecer la distribucién de una prensa honesta, democratica, de rigor y
profesional. Incluso en alguna de esas demandas, como por ejemplo la de ofrecer
pluralidad, creemos que con Palabra de George se podria ir un paso mas alla. Por
este motivo, no seria comprensible que la administracion no decidiera ayudarnos en

este sentido.
7.2. ANALISIS DE SITUACION (DAFO)

A continuacion presentamos una tabla esquematica con la que definimos cuales son
las debilidades, las fortalezas, las amenazas y las oportunidades que rodean a nuestro
proyecto de medio de comunicacion. El DAFO es un método de analisis de situacion
que permite conocer el estado del medio y de su entorno en un momento clave de su
proceso como es su salida al mercado. Una forma de exponer las virtudes y los

defectos del producto de manera clara, concisa y anticipada.

FACTORES INTERNOS

- Solo en un unico idioma (castellano)

DEBILIDADES - Alcance de publico inicial limitado

- Inexperiencia empresarial del medio
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- Medio especifico, no generalista
- Consumo de pago. Subscripciones.
- Contenidos monograficos

- No pretende abarcar la actualidad

- Alcance linguistico (no es soélo
autonémico)

- Linea editorial independiente

- Innovacion tecnoldgica, de formatos y
de contenidos

- Apuesta por la calidad y la
profundizacion de las informaciones (via
monograficos)

- Actualizacion constante

FORTALEZAS -Alta capacidad de fidelizacion

- Yuxtaposicion de formatos multimedia
(texto, imagen, video y audio)

- Periodistas antes que empresarios.
Emprendedores

- Explotacion de una oferta comunicativa
poco tratada

- Posibilidades de Internet, tanto
periodisticas como financieras

FACTORES EXTERNOS

- Crisis econémica
- Crisis de los medios de comunicacion
- Decaida publicitaria
- Disminucién de la demanda

- Periodismo “ciudadano”, todavia mas
acentuado en la red

- Falta de subvenciones de proteccion
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lingUistica

- Sector del mercado no explorado.
Incognita de publico.

- Fidelizacion de la audiencia por
determinar

- Poca competencia

- Ser pioneros en un futurible mercado

OPORTUNIDADES

- Aprovechar todas las posibilidades
existentes de Internet
Tabla 8: Analisis de situacion (DAFO). Produccioén propia
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7.3. SELECCION DE PUBLICO OBJETIVO

Tras haber analizado y estudiado las caracteristicas de los consumidores y de los
anunciantes potenciales de nuestro mercado objetivo, en este punto, y con los datos
en la mano, procedemos a concretar cuales de todos ellos componen el publico
objetivo de Palabra de George. De los segmentos analizados anteriormente en los
consumidores, el publico objetivo comprende a aquellos habitantes de las comarcas
de Maresme, Vallés Occidental, Vallés Oriental, Baix Llobregat y Barcelonés, de entre
20 y 40 afios. Tanto hombres como mujeres, con la educacion segundaria completada
y con trabajo. El numero total de personas que conformarian nuestro publico objetivo
es de 527.096, tal y como exponemos en la tabla que sigue a esta explicacion.
Ademas, y como ultimo punto de distincion de todos esos potenciales usuarios,
merece la pena anadir que su nivel de renta familiar debe ser cercana a la media
catalana. En funcién de la media de renta de cada comarca se aplica un incremento o

disminucion del publico objetivo.

Teniendo en cuenta estos factores, el publico objetivo total es de:

229.532 + 0,54%

Barcelonés 110.465 119.067 230.771
(renda)
49.834 - 0,8%
Baix Llobregat 47 441 48.285 94 .960
(renda)
49.834 + 0,015%
Mareseme 23.474 26.360 49.960
(renda)
Vallés 102.912 - 0,05%
48.812 54.100 102.963
Occidental (renda)
48.904 — 0,7%
Vallés Oriental 23.080 25.824 48.561
(renda)

TOTAL 527.096 PERSONAS

Tabla 9: Publico objetivo segmentado por comarca, sexo, renta y niumero. Produccién propia

7.4. OBJETIVOS COMERCIALES

Tirada media de monograficos online: 1.500 ejemplares
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Los objetivos comerciales de Palabra de George tienen una proyeccién de

crecimiento anual en seis afos. La perspectiva de crecimiento es tanto en el
numero de ejemplares a vender como en la expansion geografica. Las previsiones,
pese a que la cuota de mercado de las otras publicaciones que sirven de
competencia no es muy elevada, intentan ser optimistas, puesto que somos
ambiciosos y creemos que esta es la mejor manera de ir superando los retos de la
empresa. Palabra de George prevé un crecimiento tanto en ventas mensuales

como en subscripciones.
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Barcelonés (10), Vallés Occidental
1.500 / mes (3), Vallés Oriental (3), Maresme (3), 16,6%
Baix Llobregat (3)

2.500 / mes Catalufa 27,7%
4.000 / mes Espafia 42,6%
5.000 / mes Espafia 55,3%

Tabla 10: Objetivos (ventas) segmentados en aifos, ejem., localizacion y cuota. Produccién propia

Objetivos de subscripciones

50 Cataluia 3.3%
200 Catalufia 13,3%
300 Catalufia 20%

Tabla 11: Objetivos (subs.) segmentados en aios, ejem., localizacion y cuota. Produccién propia

Palabra de George es un producto destinado a un publico muy preciso, por lo tanto,
nuestra estrategia de mercado se concreta en ese target. No busca llegar a todas
las personas, sino que se dirige de manera concentrada a nuestros objetivos
comerciales. De éste modo, pensamos, también es mucho mas facil fidelizar a la
audiencia con el producto, pues nuestro lector es de gustos especificos y acudira a

nosotros sabiendo de antemano qué es lo que le ofrecemos concretamente. El
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hecho de hacer un producto de calidad que hable de futbol y de la relacion de éste

con otras artes, hace de Palabra de George un producto especial, destinado a un

publico concreto.
7.5. POLITICAS DE MARKETING O MARKETING MIXTO

A continuacion pasamos a concretar y a dar forma a las cuatros ramas fundamentales
sobre los que se compone el plan de marketing de la empresa. Este capitulo del
trabajo ya no esta tan orientado a la investigaciéon, sino mas bien a la toma de
decisiones que emprendemos sobre el medio de comunicacion tras todos los datos
recogidos en los ultimos apartados. Definimos las caracteristicas de contenido y los
aspectos formales de nuestro producto, fijamos su precio de venta, elaboramos una
estrategia de distribucién concisa y consolidamos los planes de promocion trazados

para dar a conocer nuestro trabajo.

7.5.1. DEFINICION DEL PRODUCTO

Palabra de George pretende ser una publicacion quincenal en soporte digital. Una
revista online monografica que se compone de 3 reportajes, 5 articulos y dos
entrevistas. La lengua utilizada es el castellano y el producto en venta es mensual vy,
por lo tanto, cada paquete comercial incluye dos monograficos. La publicacion
busca transmitir una manera concretar de informar y relatar sobre futbol mediante
un disefio y un estilo propios e innovadores, en el que la prioridad es unificar texto,
video y audio (multimedia), formando asi un producto totalmente digital que rompa

con los canones establecidos en las publicaciones online espafiolas mas conocidas.

En cada publicacion se busca tratar un aspecto determinado dentro del mundo del
futbol, basandonos por tanto en el modelo monografico. Cada tema desarrollado se
estructura en cuatro puntos distintos: “Nuestra palabra”, la editorial en la que se
explica el tema a tratar, “Reportajes”, donde se realizan tres reportajes o micro
documentales relacionados con el monografico, “Articulos”, apartado dedicado a
cinco articulos de opinién (analisis, columna y tribuna), “En fuera de juego”,
seccion donde se realiza una entrevista perfil de una persona influyente dentro del
tema a tratar y “En el centro de maquinas”, espacio dedicado a una entrevista en
profundidad de un profesional relacionado con el mundo del futbol (futbolista, ex
jugador, entrenador, arbitro, periodista o dirigente). Ademas, en cada numero

también se pueden incluir mas articulos o entrevistas que ayuden a explicar la
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influencia que el futbol ha tenido y tiene dentro de la cultura.

Este tipo de piezas suplementarias, afnadidas al margen de las once publicaciones
centrales que sirven de estructura elemental del monografico, sirven a modo de
promocion y contextualizacion del mismo. Hablamos de podcasts de radio,
intrahistorias de los reportajes o de las entrevistas ya realizadas, cuestionarios
breves a figuras relevantes, articulos que utilicen el futbol a modo de excusa para
hablar sobre otros campos como la musica o el cine... La mayoria de ellas serian de
acceso gratuito para cualquier consumidor y el resto irian incluidas en el ‘pack’ que

reciban nuestros suscriptores a largo plazo, como un valor extra por su fidelizacion.

Palabra de George es un medio que busca ocupar un lugar dentro del periodismo
deportivo, centrandose en el mundo del futbol y la cultura que le rodea, alejandose del
sensacionalismo, la actualidad pura y dura y la dependencia comercial. Acercando la
pelota a la historia, el arte, a la politica y a las cuestiones sociales. Basandonos en
diferentes formatos que han tratado con éxito esta tematica (en prensa, radio y
television), se crea un producto unico que bebe de todas ellas y confluye en el medio

digital, donde todo tiene cabida.

IMAGEN CORPORATIVA (LOGO Y DISENO)

Al iniciar este proyecto, un elemento al que le prestamos mucha atencion fue la
imagen que tenia que mostrar nuestro medio a los consumidores. Pensamos que es
una cuestion fundamental a la hora de presentar un producto y seducir al gran publico.
Por eso, Palabra de George tiene una imagen innovadora en los medios de
comunicacion del sector deportivo, una imagen cuidada y pensada para marcar la

diferencia en el mercado.

Indagamos en las tendencias que triunfaban mas en estos momentos para ayudarnos
de la influencia de éstas. Sin ninguna duda, decidimos que nuestro proyecto tenia que
tener un aspecto “retro/vintage” que acompafara el nombre y diera un toque muy poco
usual a un medio de base futbolistica. Pues esa esencia es la que iba a predominar
también en nuestros contenidos, muchos de ellos encarados al pasado y de caracter

historico.

En primer lugar, nos centramos en el logo de Palabra de George, elemento

indispensable para generar marca y para que la gente reconozca el proyecto. Y dentro
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de esta misma fase, y no menos importante, decidir el color. Después de diversas

pruebas, presentes en el Anexo, decidimos que el logo tenia que ser solo texto para
dejar constancia del uno de los toques distintivos del medio: Palabra de George. Asi
mismo, optamos por un color beis y un granate mate. Dos colores muy cremosos con
los que seguimos la linea retro planteada anteriormente y que nos traslada

perfectamente al tono de las fotografias de los 60.

Imagen 9

De la misma manera, también

era un elemento importante la

presencia de la pagina web. ;
’ INICIO = NOTICIAS » MONOGRAFICOS + CONTACTO t

Sencilla pero vistosa, intuitiva, .
. , LIONEL MESSI ;"”.“
que predominara la imagen, Se retirara en el FCB 4 M
(Il ¢
retro... fueron algunas de la ?‘da
premisas. Es fundamental que T o
los consumidores entiendan
bien como funciona el sitio
web y sepan acceder a los
apartados que deseen sin

problema. ME! GEORGE BEST

Siguiendo la linea del logo,
hemos elaborado un disefo

piloto de la home que tendra SI  GEORGE BEST

nuestro medio.
Imagen 10
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7.5.2. FIJACION DE LA POLITICA DE PRECIOS

Basandose en la competencia, se coge como referencia alguna publicacién semejante
(que no igual) a Palabra de George cuyo precio de venta es de 5€ mensuales por dos
monograficos. A partir de ese dato, decidimos como empresa salir al publico con ese

mismo precio por pack comercial de 5€.

El objetivo de Palabra de George, mas alla de la venta concreta de cada numero, es
sobre todo conseguir fidelizar al mayor numero de consumidores que encuentren
atractivo el medio, sin descuidar tampoco a los que se puedan sentir atraidos por un
contenido especifico y puedan llegar a conocernos por éste. Atendiendo a este intento
de fidelizacion, creemos igual de basico que fijar un precio por producto el hecho de
elaborar diversas ofertas de subscripcion. Desde nuestro medio digital se ofrecen dos

opciones de subscripcién segun la temporalidad de las mismas:

= Subscripcion de 6 meses. Tendria un precio de 30€, lo mismo que cuestan
seis meses sin la suscripcion, pero esta modalidad ademas de tener acceso
libre desde el primer dia del monografico a todos los contenidos sin tener que
esperar como el resto de las personas, también ofrece una serie de contenidos
extras. El making off de las entrevistas, acceso a cuestionarios de preguntas
que con el pago por un mes no te da, diferentes contenidos como podcasts o
articulos relacionados con el monografico que no saldran a la luz. También el
acceso a las opiniones de los periodistas que comentaran sus trabajos a través
de un videoblog y diferentes descuentos o accesos gratuitos a encuentros
digitales y en directo que el medio tiene pensado realizar para potenciar su

fidelizacion.

= Subscripciéon anual. El precio elegido para ésta es de 45€, con un descuento
de 10€ con respecto a lo que costarian los 11 meses y a la que también se
afiadiria todas las opciones, el contenido extra y descuentos y accesos

comentados en la anterior suscripcion.

En cuanto a la publicidad, desde Palabra de George se es consciente de que este
medio digital no tendra un trafico en su web como otros medios que se encargan de
realizar diariamente un sinfin de contenidos y asi conseguir un gran numero de clicks.

Debido a esto, la publicidad buscada por el medio seria de patrocinio. Con ello se
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quiere ofrecer a las distintas empresas un publico fiel, amante del balompié y la

practica deportiva, y que entra en la web con el objetivo de buscar un producto
concreto. Esto crea en el medio una responsabilidad hacia estos con respecto a la
publicidad y productos ofrecidos. Por tanto se buscan patrocinadores de sectores
relacionados con el nuestro, principalmente. Para esta opcion se reservan cuatro

lugares o banners en sitios preferentes dentro de la pagina web:

= Dos banners principales en la cabecera de la web, uno encima del logo de la
web y otro debajo, con precio de 450€ mensuales cada uno.

= Un banner en la columna izquierda de la pagina, con precio de 250€
mensuales.

= Un banner en la columna derecha de la pagina, con precio de 200€ mensuales.

A parte de los precios fijados por mes y por suscripcion, otro modelo de explotacion
del producto es la venta de piezas sueltas. Es decir, cada monografico cuenta con
articulos, entrevistas y reportajes que solo se pueden visionar mediante pago del
producto entero. Pero atendiendo a las necesidades de nuestro publico que también
puede estar interesado en solamente consumir una de estas piezas periodisticas, se

crea lo siguiente.

Los precios que se fijan a continuacién buscan contabilizar el trabajo que conlleva
realizar cada pieza y no buscan ser mas econémicos en comparacion al total por
monografico, pues pretendemos que el usuario en cuestion acabe planteandose
comprar directamente la oferta del mes entero. Atendiendo a esta demanda y a estas

condiciones, se da la oportunidad de pagar por pieza con los siguientes precios:
Articulo > 1€
Entrevista > 1,50€

Reportaje > 2€

Segun los objetivos comerciales fijados anteriormente, la prevision de ingresos

mensual se corresponde con los siguientes calculos.

Coste total 8.575,42€ (coste capital fijo, coste aprovisionamiento, coste
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comercializacion, coste administracion, otros costes de

produccion y sueldos)

8.575,42/1.500 = 5,71€

8574,42€ / (20 x 1.500) paginas = 0,28€

5€. Beneficio por venta de ejemplar = -0,71€

8.850€ (ventas + publicidad) — 8575,42€ = 274,458€

Tabla 12: Prevision mensual de ingresos. Produccioén propia
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7.5.3. ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

La distribucion de nuestro producto se ejecuta unicamente via Internet y va dirigida a
un publico concreto. Palabra de George tiene dos modos de entrega: o por compra al
momento o por suscripcion. En ambos casos, se emplearia el sistema de pago online
mediante el Ciberpack de La Caixa, para los compradores nacionales, y Paypal para

las compras de fuera de Espania.

El Ciberpack de La Caixa tiene un coste variable y otro fijo. Para instalar el sistema se
realiza un pago unico de 120 euros. Ademas, cada mes se deberan abonar 19 euros

de mantenimiento.

La cantidad variable depende de las transacciones que pasen por el sistema online,
con una comision del 0’6%. Calculando las ventas, el 0'6% de 5€ que cuestan los dos
monograficos mensuales son 0'03€ de comisiones por ejemplar. De las 1200 ventas
que se esperan los primeros meses por este medio, serian 45€ los gastos en

distribucion a los que habria que afiadir 19€ mensuales mas y que hacen 64€ en total.
Como ya hemos aclarado en puntos anteriores, las comisiones de Paypal para tarifas
por transaccion de ventas mensuales entre 0 y 2.501€ son de 3'4% + 0’35€.
El 3'4% de 5€ es 0’17€, y si a eso le sumamos 0'35€, hacen unos costes de 0’52€.

Por lo tanto, y calculando unas ventas de 200 ejemplares al mes, los gastos en
distribucion serian de 104€ mensuales, una cifra que iria aumentando con el paso de
los anos, siempre y cuando nuestros objetivos comerciales se cumplieran y

subiéramos el numero de productos vendidos.

En definitivo, y aunando los costes de ambos sistemas distributivos, el total de los

gastos en distribucién con el Ciberpack y Paypal corresponderian a 168€ al mes.

PayPal

Imagen 11
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7.5.4. PLAN DE COMUNICACION

En nuestra manera de entender la rentabilizacién de un producto periodistico, el plan y
la estrategia de comunicacion actuan como ejes fundamentales en la correcta puesta
en escena del medio de comunicacion. Nos referimos a todas aquellas campanas,
iniciativas y propuestas que trabajen en la direccién de dar a conocer a Palabra de
George entre el publico y, una vez conseguido ese primer objetivo, garantizar su
vigencia entre la sociedad. Dentro del propio apartado comunicativo y de divulgacion
del producto, segun la fase temporal que atraviese la empresa, hablamos de distintas

fases del plan de comunicacion. La primera de ellas es una campafa de lanzamiento
(5.194 €), la cual es quizas la que requiere de mayores esfuerzos, pues el medio
comienza de cero y sin ser conocido por nadie. El presupuesto que fijamos para ella
es considerable, puesto que los objetivos comerciales que tenemos fijados para los
primeros meses ya apuntan bastante alto. Y a partir de ahi se establece un nuevo
presupuesto para futuras campanas anuales (2.158 €). Destacamos las redes sociales
en este apartado: al ser un medio digital, vamos a depender muchisimo de la

interaccion que se genere entre ellas y nuestra futura audiencia.

Ambas estrategias de comunicacion, tanto la que respecta al lanzamiento del medio
como la que se centra en el plan a seguir durante los afios siguientes, se exponen en
las siguientes dos tablas. Los numeros dejan claro que la apuesta es mucho mayor en
la primera estrategia, como ya habiamos adelantado. Curiosamente, las acciones de
difusién mas centradas en el canal de nuestro medio, Internet, son las que menos
costes nos reportarian. Aunque darnos a conocer en el panorama digital es quizas el
objetivo mas preeminente, para lograrlo también pretendemos popularizar Palabra de
George mediante otras vias, como repartiendo flyers, haciendo promociones en la

calle o protagonizando cufas en la radio.

CAMPANA DE LANZAMIENTO

Campaia Google AdWords 1.000€
CUNA RADIO
RAC1 - Programa Al primer toc 360€ (20”) x 2 dias (los del estreno) = 720€
CatRadio — Programa Tot Gira 277€ (20”) x 2 dias (los del estreno) = 554€
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Radio Marca - Edicion Barcelona 157€ (20”) x 2 dias (los del estreno) = 314€
Locucién cuina para radio de emision 150€
nacional

REDES SOCIALES

Promocionar pagina de Facebook 7€/dia x 15 = 105€
Campana video viral por Facebook / Twitter 0€
Pedir RT a personajes del mundo del o
periodismo deportivo en Twitter

PROMO CALLE

Posters por zonas concretas Impresion de 200 posters DIN-A2 = 1.708€
Repartir Flyers en eventos deportivos 128€ (500 unidades). Sin repartidores ext.
REGALOS CORPORATIVOS

Camisetas personalizadas para .
) . 350€ (50 unidades)
promociones varias

Pen drive corporativo para promocion .
165€ (50 unidades)
lanzamiento

TOTAL = 5.194€

Tabla 13: Plan de comunicaciones (afo ). Produccién propia

CAMPANA ANUAL

REDES SOCIALES
Promocionar Pagina de Facebook 7€/dia x 5 dias al mes = 420€
Campaiia por Facebook y Twitter 0€

Pedir RT a pesonajes del mundo del s
periodismo deportivo en Twitter

RAC 1 — Programa Al primer toc 360€ (20”) x 2 dias (Septiembre) = 720€
CatRadio — Programa Tot Gira 277€ (20”) x 2 dias (Septiembre) = 554€
Radio Marca — Edicion Barcelona 157€ (20”) x 2 dias (Septiembre) = 314€

Locucién cuna para radio de emision
. 150€
nacional

TOTAL = 2.158€

Tabla 14: Plan de comunicaciones (después de aino ). Produccién propia
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8. PLAN DE PRODUCCION O PLAN DE OPERACIONES

La siguiente meta en nuestro esquema de operaciones es elaborar el plan de
produccién de Palabra de George. En este apartado, hacemos util toda la informacion
que habiamos adquirido mediante el estudio de mercado y el analisis empresarial de
la competencia para tomar todas aquellas decisiones relacionadas con el ciclo

productivo de nuestro producto.

8.1. LOCALIZACION Y DIMENSION DE LA EMPRESA

El formato fisico de la empresa se sitia en Barcelona, en el barrio de la Dreta de
'Eixample. Contamos con un local con un amplio salén dedicado a la zona de
redaccion, y que también tiene dos habitaciones mas dedicadas a una sala de juntas y
a un despacho donde se realizan las reuniones con clientes. En total, 100 m? de
superficie a un precio de 550 €/mes. Una opcidon que, por espacio y coste, se ajusta

bastante a nuestros intereses.

Palabra de George es una PYME formada por sus tres fundadores y otros dos
empleados permanentes (informatico y comercial) este ultimo siendo un cargo
ocupado por uno de los tres fundadores al principio. El resto de redactores y
ayudantes vendran de free-lances y profesionales del sector que quieran implicarse en
el proyecto y sumar sinergias, pero trabajando a modo de colaboracion, como
autonomos. La dimensién de nuestra empresa, por lo tanto, es pequefia. La reparticion
de las funciones basicas se ejecutara en torno a estas cuatro personas de posicion
estable. Creemos que tener un nucleo reducido de personal fijo (especializado y
continuo) y una red de trabajadores esporadicos (por pieza) a su alrededor, es la
mejor manera de dar el pistoletazo de salida al proyecto. A medida que avance el
tiempo, la evolucion o no de nuestra propuesta ira reajustando las propias

dimensiones de la misma.

8.2. DESCRIPCION TECNICA DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

Palabra de George es un medio digital de contenidos futbolisticos que se articulan en
dos monograficos mensuales. Por el pago de 5 euros, el usuario tendra acceso a 10
articulos periodisticos, 6 reportajes y 4 entrevistas en los que se combinan texto, audio
y video, y en el que la imagen y la calidad de su acabado tendran una gran

importancia en todos ellos.
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Ademas se ofrecen dos opciones de suscripcion (de seis meses y anual) que presenta

a los suscriptores contenidos en exclusiva asi como acceso desde el primer dia a
todos los materiales. Mediante diferentes actividades y oportunidades que ofrece
internet y diversas de sus plataformas también se busca la interactividad e interaccion

con los usuarios para tratar de crear una comunidad fidelizada.

El publico al que se pretende llegar son personas amantes del balompié y de la cultura
general, que no busquen en nuestro medio actualidad sino materiales atemporales,
que buscan destacar por su calidad y no por dar la noticia antes que otro medio. Tanto
mujeres como hombres hispanohablantes, con una edad comprendida entre los 20 y

los 40 afios aunque de ningun modo se evitara incidir en otra franja de edad.

8.3. PLAN DE PRODUCCION O DE PRESTACION DEL SERVICIO

Palabra de George es un producto quincenal. A pesar de ello, la direccion piensa en
todo su conjunto mensual por tanto dentro del ciclo de produccidn se trabaja pensando

en un mes y en la produccién conjunta de dos numeros/monograficos.

Nuestro proceso productivo es continuo y simple. Por un lado, y pese a ser de caracter
mensual, no deja de presentar las mismas caracteristicas que cualquier otra
produccién en serie, pudiendo encontrar graves inconvenientes en el caso de que el
cronograma sea interrumpido o alterado. Por otro, nuestra intencién, voluntad y campo

de accion solo se centran en la creacion y futura venta de un unico producto/servicio.

A continuacién, detallamos las distintas fases de las que se compone el cronograma
de operaciones de nuestro producto, asi como los recursos materiales y personales
que intervienen en cada una de ellas. Conviene especificar que este plan de
produccién segmentado en etapas temporales se presenta de manera inversa a la de
su ejecuciéon real, es decir, desarrollamos el ciclo desde el dia en el que llega al
publico nuestra oferta, repasando después todos los pasos rutinarios anteriores que

nos han permitido constituirla y generarla.

FASE 1
El primer numero del mes de Palabra de George es publicado en la pagina web a las
8:00 horas. Esto se realizara el dia 1 de cada mes, para el segundo numero mensual

el dia elegido sera el 15.
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Todos los contenidos son subidos a la plataforma web y pasan a ser testeados por los
trabajadores de la empresa. Eso ocurrira el dia 30 de cada mes, con la finalidad de

pulir todos los detalles que cojeen antes de presentar el servicio a nuestro consumidor.

FASE 3:
Los disefadores, codo con codo con la cupula de redactores, reajustan los ultimos
aspectos de los contenidos en los diferentes programas adecuados. El dia 28 de cada

mes se cierra la maquetacion y la edicion del monografico.

FASE 4:

La edicion de contenidos (ultimos ajustes de los textos, videos y audios) se cierra el
dia 25 a las 21:00 horas. La publicidad que sera expuesta en la web tiene ese dia
como limite para hacernos llegar sus ofertas comerciales mensuales. Se necesitan
ordenadores y la mano de obra pertinente (jefe de redaccién, colaboradores y editores

audiovisuales)

FASE 5:
La revisidn ortografica de todos los contenidos se realiza el dia 24. Se utilizaran

ordenadores y la mano de obra pertinente (revisor ortografico y jefe de redaccion).

FASE 6:

La gestion del espacio en la pagina web de los contenidos, su ubicacién e
interactividad necesita de 3 dias, por lo que comienza a realizarse el 22 de cada mes.
Utilizacién de ordenadores y la mano de obra pertinente (disefiador, jefe de redaccién

e informatico).

FASE 7:

Para la parte creativa de redaccion de textos, edicion de videos y audios, y realizacion
de fotografias e infografias, se cuenta con 10 dias aproximadamente, dependiendo de
la documentacion y de las particularidades de cada contenido. Se necesitan:
ordenadores, grabadoras, camaras de video, micros, teléfonos y la mano de obra

pertinente (colaboradores, jefe de redaccion, editores audiovisuales).
FASE 8:

En cuanto al trabajo de campo de busqueda de documentacién, preparacion de

contenidos (documentales, visuales o sonoros) y realizacion de entrevistas, se cuenta
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con siete dias naturales. Se utilizan: ordenadores, camaras de videos, micros,

teléfonos y la mano de obra pertinente (jefe de redaccion y colaboradores).

FASE 9:

En el momento en el que el contenido del primer niumero mensual de Palabra de
George salga al publico, el equipo se reunira para trazar y decidir los temas de los
monograficos de los proximos dos numeros que saldran. A la reunién asiste todo el

personal que interviene en el ciclo productivo.

9.4. CANTIDAD Y COSTES DE LOS FACTORES DE PRODUCCION

A continuacién, presentamos el resumen de los recursos y los costes que tiene la
empresa para asegurar el correcto funcionamiento de su plan productivo y todas las
otras cuestiones sobre las que se deba intervenir. Muchos de estos factores de
produccién que ahora especificamos (y concretamos su precio), ya han sido
analizados y seleccionados en el anterior estudio incluido en el Plan de Marketing.
Sintetizando, el proceso que nos ha llevado a este punto es el siguiente: analisis de
los recursos existentes en el mercado, seleccion de los que mas se amoldan a

nuestros intereses y explicacion del coste de cada uno de los elegidos.

= INVERSIONES DE CAPITAL FIJO

Referentes a los costes que nos supone la obtencién de todos los bienes materiales

necesarios para la salida al mercado de nuestro producto.

CANTIDAD | EQUIPAMIENTO | PRECIO m

Ordenadores

Poratiles Propios
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TBrEE e 150€
multifuncion
g
Smartphones Propios

Camaras de video  Propias

Teléfono fijo 15€

165€

Tabla 15: Inversion de capital segmentada en cantidad, equipamiento y precio. Produccién propia
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oS | PRECO | mwaomn
Lokl oo [ Office
Adobe Creative Propio

Cloud 6
Adobe’ Creative Cloud”

TOTAL 0€

Tabla 16: Inversion de capital segmentada en programas informaticos y precio. Producciéon propia

CANTIDAD | INMOBILIARIO PRECIO IMAGEN

Sillas de oficina

. 120€
basicas

I Sillas basicas 80€
Mesa de

I o 70€
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Mes_a de 60€
reuniones
Mesas de 200€
escritorio
Estanteria 40€
Archivadores 3€
TOTAL 738€

Tabla 17: Inversion de capital segmentada en cantidad, inmobiliario y precio. Produccién propia

= COSTES DE CAPITAL FIJO

Referentes al coste que nos supone la amortizaciéon y el mantenimiento de los bienes

especificados en el punto anterior.
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Para calcular las amortizaciones, consideramos que el valor residual de nuestros

Amortizaciones

bienes de capital fijo es el 20% del valor de origen de cada uno, puesto que dicha
proporcion es la que suele aplicarse en la mayoria de procesos parecidos y nos
parece razonable. Dicho porcentaje ya ha sido calculado en el coste total que

adjuntamos.
1 IMPRESORA - 150-30 / 4 = 30€ de cuota anual
1 TELEFONO FIJO = 15-3/10 = 1,2€ de cuota anual

MOBILIARIO (Mesa, sillas,...) > 573-114,6 / 10 = 45,84€ de cuota anual

Amortizaciones para mantenimiento del local y aparatos

Reparacion informatica 200€ al afio

Mantenimiento logistico

del local 400€ al ano

600€+77,04€(capital fijo)= 677,04€ al aino

Tabla 18: Amortizaciones segmentadas en reparacion y precio. Produccioén propia

= COSTES DE APROVISIONAMIENTO

Referentes al pago que debemos realizar para obtener esos recursos que nos

permitan trabajar en la creacién, el desarrollo y la produccién de los contenidos de

nuestro medio.

Derechos de fotografias (Getty Images) 179€

Recursos historicos 150€
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Acceso a videotecas 100€

150€

Tinta impresora 50€

520€ al mes

Tabla 19: Costes de aprovisionamiento segmentados en factor y precio. Produccién propia

= COSTES DE COMERCIALIZACION

Referentes al coste que nos suponen nuestras inversiones en la distribucion del

producto y la politica de comunicacion de la empresa.

Distribucion
Como ya hemos aclarado en ocasiones anteriores, nuestra distribucién se sirve de los
servicios externos Ciberpack y Paypal, que requieren de un pago de 168€ al mes por

1.500 ejemplares vendidos.

Comunicacion
Campaiia de lanzamiento - 5.194€ el primer afo

Campana anual > 2.158€ en los siguientes cursos

Primer afio de publicacion = 7.352€

(Campania de lanzamiento + campana anual)

Tabla 20: Coste de las campainas de comunicaciones. Produccién propia

Por lo tanto el primer afio la publicacion tendra un gasto total de 7.352€ (campana de

lanzamiento + campafa anual).
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= COSTES DE ADMINISTRACION

Referentes a las cuestiones burocraticas que también tiene que acuiar la empresa

para que el ciclo productivo pueda realizarse sin dejar ningun cabo suelto.

Gestoria (llia Gestoria) > 40€
Seguros (AXA Seguros) 2> 199€

A esto se le deben de anadir los costes unicos de la fundacién de la empresa que son

de 900€ y quedan explicados en el apartado “Estructura juridica econémica y tramites

de constitucion”.

239€ al mes + 73€ correspondientes al gasto mensual que

supondran los 900 de fundacién desgranados = 312€

Tabla 21: Costes de administracion. Produccién propia

= OTROS COSTES DE PRODUCCION

Comunicaciones
Internet contratado con fibra éptica de 120MB con la compainia ONO, llamadas a fijo
nacional gratuitas las 24h, 160 minutos a mdéviles gratuitos al mes y dominio web

propio gratuito por 72,25€ (IVA incluido).

Suministros

Electricidad con la compafiia ENDESA, cuyo coste total es de 40€ al mes.

Agua

35€ al mes.

Viajes
600€ al mes.

Servicios externos

Servidor y hosting 29,95€ al mes.
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9.326,4€ al afno

777,2€ al mes

Tabla 22: Otros costes de produccion. Produccion propia

8.5. POLITICA LABORAL Y SALARIAL: Seleccién de personal,

contratacién y formacién continua

Después de haber concretado la inversion y el coste de todos los factores productivos
que requiere Palabra de George para tirar adelante su ciclo de ejecuciones, esto es,
ofrecer cada mes dos monograficos completos, trabajados y orientados a un buen
consumo, ha llegado el momento de poner el acento sobre el capital humano que
necesita la empresa para funcionar y cumplir con los objetivos. Ningun proyecto de
medio de comunicacién es materializable sin su nédmina de trabajadores, que al fin y al

cabo constituyen la base sobre la que debe erigirse el producto.

Para trabajar en Palabra de George buscamos a personal que sea solvente y fructifero
en su especializacion, pero que ante todo cumpla también con otra serie de perfiles
que nada tienen que ver con la experiencia o las capacidades laborales pero si con
asegurarse que la empresa funcione debidamente. Queremos a profesionales que
sientan pasién por su oficio, que crean en el proyecto que les planteamos y que
demuestren ilusion para llevar a cabo cada accién, conjunta o individual, que se les
encargue. Como de momento, por cuestiones de tiempo y planes de futuro, solo nos
visualizamos como un medio pequefio con ganas de hacerse un hueco, es vital dar
con trabajadores que nos aseguren mucho con muy poco (hablamos de calidad de
contenidos, no de términos econdmicos) y que colaboren a que nuestra inercia como
proyecto crezca y crezca a medida que avances los dias y las publicaciones.
Necesitamos periodistas, informaticos, editores y comerciales que de algun modo u
otro mantengan un lazo con el fatbol, puesto que con ese interés previo sera mucho
mas facil que sintonicen con la empresa. Gente emprendedora, con iniciativa y que
tenga un dominio notable sobre el uso de Internet y las nuevas tecnologias. Si
pretendemos explorar nuevos caminos a partir de Palabra de George, precisamos

personal que disponga de esas ganas y ese espiritu de las nuevas generaciones.

La estructura de la plantilla que vertebre nuestro proyecto esta pensada de la siguiente

manera: contar con un nucleo reducido de trabajadores (entre los que deben incluirse
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los mismos socios cofundadores) que trabajen a media jornada o a jornada completa

en el medio, y luego complementar esa médula central con una red de colaboradores

o freelance que cobren por encargo. En el caso de estos segundos, basicamente se

contactara con periodistas, puesto que su funcion sera la de ayudarnos a tejer el

conjunto de publicaciones que incluira cada monografico.

Por lo tanto, en Palabra de George se divisan los siguientes tipos de trabajadores,

cada cual con su salario estipulado:

1.

Socios cofundadores. Los tres socios constituyen el Consejo de Coordinacién
del medio (detallado mas adelante), en el que se llevara a cabo la gestion del
ciclo productivo, la reparticion de tareas, la seleccién de tematicas a tratar y la
tesoreria del proyecto. Pero a parte de esa asignacién comun, los socios
también actuaran a su vez como tres trabajadores mas de la plantilla, con sus
especializaciones concretas. Uno de ellos se encargara de la edicion de los
textos periodisticos y de hacer cumplir el libro de estilo de Palabra de George
en todos los contenidos. El segundo tendra bajo su responsabilidad la
comunicacién corporativa de la empresa, la presencia de la misma en las redes
sociales y el contacto directo con los subscriptores y los compradores del
producto, ademas sera el comercial de la empresa hasta que esta pueda
permitirse la contratacion de otra persona. Y el tercero, finalmente, llevara
aquellas funciones relacionadas con el disefio digital del portal y la produccion

audiovisual de aquellas piezas del monografico que lo requieran.

El sueldo que tendran los tres socios sera de 900 euros brutos. Tras
pasar por los impuestos de hacienda el sueldo neto quedara reducido a

780 euros.

Personal fijo. A parte del consejo de coordinacion, Palabra de George
necesita la presencia de otros dos trabajadores que participen fisicamente en
el dia a dia productivo de la empresa. Su labor, aunque interrelacionada con

todas las otras, se distancia algo mas de los fines periodisticos.

= Informatico. Se precisan los servicios de una persona con altos
conocimientos informaticos, que pueda asesorar a todo el equipo en

cuestiones referentes al canal del medio, que pueda actuar en caso de

U.A. Exp6sito / M.B. Bernabeu / G.M. Murillo 78



A GFORGE

problema técnico y que pueda colaborar en procesos de programacion

y trato digital con el usuario.

Su salario: 650€ bruto (media jornada) que tras por los respectivos

impuestos de hacienda se quedaran en 563,55€

= Comercial. Se precisan los servicios de una persona que se encargue
de buscar anunciantes y acuerdos de patrocinio para Palabra de
George, que gestione los tramites burocraticos de la empresa y que
ayude siempre que sea necesario al consejo en materias de tesoreria o
contratacion de servicios. Debido a que se trata de una empresa
austera, esta funcién la realizara uno de los socios cofundadores. A
pesar de que su sueldo ya se ha estipulado anteriormente, en el
momento que la empresa pueda permitirse la contratacion de un

comercial su sueldo sera el explicado a continuacion.

Su salario: 650€ bruto (media jornada) que pasado por hacienda se
queda en 563,55€.

Por tanto el sueldo total de los trabajadores fijos actuales de Palabra de George

es de 3.350€ mensuales.

3. Colaboradores. Su relacion con el medio sera esporadica y estara centrada
unicamente en generar contenidos comunicativos. Cobraran por encargo, y sus
tareas les seran asignadas mensualmente. Para este perfil se requieren
titulados en el Grado de Periodismo que ya tengan experiencia en el sector,
que encajen con la filosofia del proyecto y que estén dados de alta como

auténomos. Dependiendo del encargo, hablamos de distintas cantidades de

pago:
Entrevista > 150€ por pieza*
Reportaje - 200€ por pieza*

Articulo - 70€ por pieza*

* Fotografias y material audiovisual incluidos

79



A GFORGE

El gasto total en free-lance al mes seria el de 6 reportajes, asi como las 4

entrevistas y los 10 articulos. Por tanto 1.200€ de reportaje + 500€ de
entrevistas y 700€ de articulos hacen 2.400€. Por lo que entre free-lance y
los sueldos del personal fijo la empresa se gastara 5.750€ (3.350€ sueldo
+ 2.400€ colaboradores).

Todo el plantel del proyecto, ademas, estara sometido a diversas fases de
formacién continuada. No es descartable que las condiciones que rodeen a
Palabra de George, a medida que avancen los meses desde su lanzamiento,
vaya mutando y planteando nuevos retos corporativos. Para eso, sera crucial
que los trabajadores tengan la flexibilidad y el conocimiento para adaptarse a

€S0 nuevos escenarios y hacer mas completo su rendimiento.

Para acabar, conviene afadir que tanto el salario de todos los trabajadores del
medio de comunicacion como el numero de contratados por el mismo, estaran
sujetos a padecer algunos cambios dependiendo de la evolucién y la mejor o
peor acogida que tenga la iniciativa con el tiempo en el mercado. De hecho,
esas futuras diferencias solo tendran lugar en caso de perspectiva positiva
(aumento de salarios, aumento de personal, etc.), puesto que las condiciones
redactadas en este punto ya han sido ideadas como una estructura de
probable desarrollo, pero de no-retroceso. Pretendemos dar el salto al publico,
por una cuestion de presupuesto inicial, con los minimos que necesita Palabra
de George para alcanzar sus objetivos. A partir de este propdsito base, todo lo
que venga después solo ira en la direccion del crecimiento del medio y la

mejora de sus recursos, tanto humanos como materiales.
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9. ESTRUCTURA ORGANIZATIVA DE LA EMPRESA

ORGANIZACION FUNCIONAL DENTRO DE LA EMPRESA

A continuacion desarrollamos el modelo de organizacion sobre el cual se estructura la
dinamica productiva de nuestra empresa. En él tan solo incluimos aquellos
departamentos y tareas de ejecucion interna y propia, contando entre ellos nuestro
sistema de colaboradores, basico para el funcionamiento del medio tal y como ha sido
ideado. Resulta pertinente recordar que al ser un medio on-line, todas nuestras rutinas
practicas estan necesariamente digitalizadas. Y también por ese mismo motivo,
nuestro plan no incluye areas de trabajo como los servicios de impresion o de

transporte, solo requeridos para las empresas del sector del papel.

Creemos que la manera mas concisa y visual de dar a conocer nuestro modelo
organizativo es mediante la produccion y presentacion de un organigrama. Lo
encontraran unas lineas mas adelante. En el siguiente punto del capitulo se
profundizara mas sobre las relaciones de jerarquia existentes en el medio y sobre los

quehaceres concretos de cada uno de nuestros departamentos.

Apostamos por tener un modelo de organizacion lineal flexible. Se entiende por
modelo lineal o jerarquico “una estructura simple y jerarquizada en el que una serie de
personas en la cumbre del sistema (directores) situan a todo el resto de trabajadores
de la empresa en los puestos que considera mas adecuados y los dirige a través de
una linea de autoridad directa y personal”*®. Pero a esta opcidn organizativa, nosotros

queriamos afiadirle el término flexible. Basicamente por dos razones:

1. La toma de decisiones sobre aquellas cuestiones mas amplias o relativas a la
misma existencia del medio, por ejemplo, pretende ser conjunta, de todo el
personal de la empresa. Claro esta que en aquellos otros puntos referentes al
dia a dia de la empresa, el consejo superior tomara las riendas de la situacion,
puesto que someterlo absolutamente todo a decisiones conjuntas seria
insostenible y un riesgo al funcionamiento de nuestro ciclo productivo. Pero
insistimos, cuando estas decisiones sean de gran calado y puedan afectar a

todos los estamentos del medio, no se descarta utilizar incluso formas de

'% Defincion de modelo lineal o jerarquico que incluye el manual ‘Gestién de empresas de
Comunicacioén’, elaborado por Rosario de Mateo Pérez, Laura Bergés Saura y Mart Sabater
Casals. (2009)
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votacion par resorberlas. Pese a que por necesidades de gestién y orden es

necesaria la presencia de un escalén superior en el sistema, la Unica manera
de garantizar la independencia y el rigor del medio en aquellas materias mas
capitales es brindandole la ultima palabra a todo el colectivo profesional que lo

compone.

2. En cada departamento trabajara personal especializado en la materia.
Entendemos que esos mismos trabajadores deberan asesorar a sus superiores
en lo referente a sus areas de trabajo, porque no habra nadie que las conozca
mejor que ellos. Un medio de comunicacion debe estar preparado para tomar
decisiones correctas en muchos campos diferentes (redaccion, edicion,
fotografia, promocién, etc), y esa diversidad entendemos que no puede ser
asumida sélo por una persona o un consejo. Es necesaria una comunicacion
fluida a todos los niveles, grupal y especializada, para que los asuntos se
resuelvan con el maximo conocimiento de causa posible. Entendemos que un
fotégrafo no puede ser coordinado por una persona que apenas entienda de
fotografia. Para evitar casos como éste, es necesario un asesoramiento

horizontal y constante.

Creemos que este modelo presentado es el mas apropiado ya que, al menos durante
los primeros pasos del medio, la empresa tendra una dimension pequeia (tanto a
nivel de personal como de recursos). Pero ser poca gente no tiene por qué ser un
handicap: todo lo contrario. Al trabajar con un equipo no muy extenso, las capacidades
de la direccibn no perderian eficiencia ni capacidad comunicativa (principales
desventajas del modelo lineal), puesto que actuarian sobre pocas ramificaciones y en
circulos reducidos. Cuanto menos personal, relaciones mas cercanas y mayor

conciencia colectiva del estado del proyecto.

Como se puede observar en la figura que adjuntamos a continuacién, nuestro
organigrama nace con un Consejo de Coordinacion que direcciona cinco
departamentos distintos pero situados en el mismo nivel jerarquico: Contenidos,
Disefo grafico, Audiovisual y fotografia, Redes sociales y Administracion y publicidad.
Las ramificaciones y las areas de trabajo concretas que toca cada departamento se
desarrollaran el punto que viene a continuacion. Cada departamento, segun las faenas

que aborda, dispone de los recursos humanos y materiales personalizados.
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La pequefia medida de nuestra empresa también nos permite instaurar un modelo de

coordinacion claro y directo. Algunos departamentos contaran como maximo con tres
trabajadores (la excepcion la cumple Contenidos, al incluir las colaboraciones), por lo
que creemos que seria un poco absurdo crear una jerarquia vertical en grupos tan
definidos. Por este motivo, no hay jefes de seccion, puesto que el propio Consejo de
Coordinacién tratara directamente con los trabajadores del departamento. De hecho,
todo el personal sera citado y tenido en cuenta en las reuniones corporativas de la
empresa, con tal de favorecer un trabajo en equipo moderno, fresco, equitativo y
dinamico. Pensamos que esta es la mejor manera de mantener viva la ilusién y las
ganas de trabajar en el proyecto por parte de todos sus integrantes, ademas de una
buena forma de combatir la manca de comunicacion que suelen sufrir los modelos

lineales aplicados en grupos mas amplios y complejos que el nuestro.

CONSEJO DE
COORDINACION

[Tres Socios]

E— Audiovisual Comunicacién Administracion
LR L Fotografia Redes Sociales Dpt. Comercial
\
N ~ Colaboradores _ - 7’
(Free Lance]
Imagen 12

RELACIONES DE JERARQUIA Y COORDINACION DENTRO DE LA
EMPRESA

A continuacién vamos a detallar las tareas y las funciones que corresponden a cada
sector de nuestra empresa de comunicacion, asi como las relaciones de jerarquia e
interdependencia que se generan entre ellos. Como ya hemos comentado en el
anterior apartado, el modelo organizativo del medio de comunicacion aqui presentado,
verticalmente, tan solo se compone de dos escalones distintos. Horizontalmente, en
cambio, en el segundo escalén si que existe mayor cantidad de departamentos cuya
relacion entre ellos conviene matizar. Pasemos pues a analizar cada nédulo de la

estructura empresarial de Palabra de George:
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Consejo de Coordinaciéon. Hemos decidido nombrarlo asi porque este es el espacio

de la empresa en el que se asumen todas aquellas cuestiones de mayor peso o
relevancia, y a partir del cual se definen y se orquestan todas las practicas necesarias
para el correcto funcionamiento del ciclo productivo del medio. Las personas situadas
en este nivel superior, mas que dirigir, deben coordinar al resto de departamentos del
organigrama, con el fin de que cada uno de ellos tenga claro internamente qué es lo
que quiere hacer y como pretende abordarlo. EI Consejo de Coordinacion de nuestro
proyecto nunca estara compuesto por una sola persona, pues entendemos que la
maxima responsabilidad debe ser repartida, y en un principio lo forman los tres socios
cofundadores de Palabra de George. Ademas de coordinar funciones, también esta
encargado de disefar la agenda de rutinas de la redaccién y de servir a modo de

apoyo logistico para todo aquel trabajador que lo necesite.

Departamento de Contenidos. Que sea el primero que se cite no es una casualidad.
Pese a que ya se ha insistido en anteriores apartados respecto a que en ‘Palabra de
George’ se pretende recuperar la importancia que merece el envoltorio de las piezas
periodisticas deportivas, algo esencial para satisfacer la atencion del consumidor, se
parte de la base de que no hay nada mas prioritario en un medio que la calidad con la
que se seleccionen y se desarrollen los contenidos publicados. Escoger las tematicas
adecuadas de cada monografico, y procurar que tomen forma con rigor, es algo que
puede marcar la diferencia. De aqui a la importancia de este primer departamento. El
espacio, conviene aclararlo, esta abarcado por dos tipos de trabajadores. Por un lado
es fundamental la presencia de una figura intermedia (lo que vendria a conocerse en
otros medios como el jefe de redaccion) que organice todas las tareas que solo
tendran lugar en este mismo sector de la empresa, que se distingue de los otros por
gestionar quizas un mayor volumen de faena. Este perfil lo puede llevar a cabo un
mismo miembro del Consejo de Coordinacion, y su finalidad es la de controlar el
encargo de los contenidos, editarlos si es preciso y en definitiva actuar de enlace entre
los colaboradores y la empresa. Por otro lado encontramos precisamente a los
colaboradores, periodistas externos a la redaccidon, que cobraran por pieza y que
constituiran cada pequefa pieza del monografico. Suya es la obligacion de enviar los
encargos en los tiempos estipulados y de encargarse de la documentacién y de la
produccién de cada pieza. También participaran en las reuniones corporativas del

proyecto cuando sea necesario.

Departamento audiovisual y de fotografia. En este espacio de la redaccion se

abarcan todas esas cuestiones relacionadas con la edicion de los materiales
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audiovisuales recogidos (en el caso de los contenidos multimedia) y con la eleccion y

el tratamiento de las fotografias que aparecen en el medio a modo de complemento de
las piezas escritas. En Internet resulta providencial ir mucho mas alla del formato
texto, y como hemos remarcado, aprovechar la gran cantidad de herramientas de uso
que te ofrece el formato digital. También en la edicion de los contenidos. Este
departamento se encargara precisamente de eso. Es importante, al mismo tiempo,
que en todo momento el personal audiovisual y fotografico esté en contacto con el
Jefe de Redaccién o con los propios colaboradores, pues la faena de ambos
departamentos va totalmente ligada. Cuando se dé el caso, los mismos trabajadores
de este departamento deberan acompanar a los periodistas sobre el terreno, con tal

de ayudarles a grabar imagenes con las camaras o a hacer las fotografias requeridas.

Departamento de disefo grafico. Otra de las secciones claves del organigrama, sin
duda. En este departamento se lleva a cabo la edicién grafica y maquetacién de cada
monografico de Palabra de George. Los integrantes del mismo deberan estar a la
orden del dia de las evoluciones del resto de espacios del organigrama, para actuar
segun la agenda productiva prevista, tener claros los contenidos publicables, saber de
cuantas piezas audiovisuales constara el monografico, reservar posibles espacios
para publicidad o patrocinios... A priori, el lanzado digital, si es que puede decirse asi,
de cada numero del proyecto estara elaborado por los disefiadores y el Consejo de
Coordinacién, conjuntamente. Bajo la responsabilidad de este departamento recae el
peso de trabajar en la presentacion del producto que ofreceremos al consumidor,
siendo esta una de las preocupaciones principales que tenemos como medio. La
forma si que importa. Mucho. Y por esto creemos necesario dotar a esta tarea del

espacio y los recursos suficientes.

Departamento de comunicacion/redes sociales. Al ser un producto solo disponible
para Internet, el control y la gestién de nuestras redes sociales (Facebook, Twitter,
Instagram, Google Plus...) es tremendamente importante. No es habitual que los
medios de comunicacién tengan una seccion de su empresa Unicamente reservada a
estos temas: pero creemos que es una tendencia que tiene que ir a la baja
progresivamente. Para nuestra prevision, el papel de las comunicaciones publicas va a
tener va a ser mas que destacado. Y es por este motivo que queremos reservarle una
area personalizada a todo el personal que colabore en proyectarlo. Los trabajadores
de este espacio no solo se encargan de nuestra interaccion con la audiencia en las
redes o de nuestro contacto con los medios convencionales a partir de notas de

prensa; su finalidad también es la de hacer promocion de Palabra de George en la
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escena digital. Incluso la distribucion del medio, esto es, hacer llegar la plataforma a

quiénes no la conozcan, depende al mismo tiempo de las funciones de este
departamento. Organiza y activa campanas para promocionar y divulgar el medio. La
seccion debe estar interrelacionada con los otros departamentos, pues es basico que
sepa cuando se producen las nuevas publicaciones, en qué condiciones y qué nuevos

criterios se siguen para hacer participe al usuario de nuestros planes.

Administracion y departamento comercial. En esta ultima area se desarrollaran
todas aquellas otras funciones independientes a la propia mecanica periodistica, pero
igualmente necesarias para la evolucién de los proyectos de la empresa. Por una
parte, aquellos aspectos burocraticos que pertenecen a la dimension administrativa de
Palabra de George, tales como el control sobre los recursos humanos, las previsiones
de financiamiento, el pago de salarios o la realizacién de inversiones. Y por otra parte,
en este mismo departamento trabaja el personal encargado de buscar contactos
comerciales pertinentes para la monetizacion del producto. Buscar constantemente
vias de solvencia para que Palabra de George se mantenga y crezca es uno de
nuestros fines principales, mas aun durante los primeros meses de la apertura del

medio.
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10. PLAN ECONOMICO Y FINANCIERO

PRESUPUESTO DE CAPITAL

FINANCIAMIENTO INVERSION
CONCEPTO IMPORTE CONCEPTO IMPORTE

Gastos: constitucién y
puesta en funcionamiento 3.001€
de la SL

INMOVILIZADO
INMATERIAL:

Patentes y marcas

- Reserva denominacién
social y registro mercantil 500€

Recursos propios

Software informético

Créditos - Adobe Creative Suite 6 0€
- Microsoft Office
Préstamos Professional 2013 0€
. INMOVILIZADO
Subvenciones MATERIAL:
Resultados de - Terrenos y
ejercicios anteriores construcciones 0€
- Instalaciones 0€
- Maquinaria (Impresoras,
smartphones, camara, etc) 165€
- Mobiliario 573€
- Hardware 0€
- Elementos de transporte
(viajes) 0€
EXISTENCIAS:
SALDO INICIAL DE 600€

TESORERIA

Tabla 23: Presupuesto de capital. Produccién propia
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11. ESTRUCTURA JURIDICA-ECONOMICA DE LA EMPRESA Y
TRAMITES DE CONSTITUCION

Palabra de George es una Sociedad Limitada debido a que se trata de una empresa
que se inicia con retos austeros. Cada euro cuenta, y la minima inversion necesaria
para constituir la empresa son 3.001€. De los tres fundadores, Marcel Beltran es la
persona fisica a la que esta registrada la empresa. Deberia registrarse como

auténomo, condicién cuyo coste suponen 50,178€ mensuales.

El primer tramite a realizar es el del pago a un notario para la escritura de la
constitucion de la sociedad y su inscripcion en el registro de lo mercantil, con un coste
de 500€ unicos. Tras ello la empresa se da de alta en el Impuesto de Actividades
Econdmicas o ILA.E, cuyo precio es gratuito debido a que se trata de una sociedad

mercantil con un importe neto en cifra de negocios menor a 1.000.000€.

Una vez afrontados estos dos pasos importantes, la empresa realizara los siguientes

movimientos:

1. Agencia Tributaria (AEAT).

Alta en el Censo de empresarios = Impuesto sobre Actividades Econémicas.

2. Tesoreria territorial de la Seguridad Social.
Afiliacion y numero de la Seguridad Social = Alta en el Régimen de la

Seguridad Social =2 Inscripcion de la empresa.

3. Consejeria de Trabajo de la CCAA.

Comunicacién de apertura del centro de trabajo.
4. Inspeccion Provincial de Trabajo.
Adquisicion y legalizacion del libro de Visitas = Obtencion del calendario

laboral.

5. Ayuntamiento.

Alta en el impuesto sobre bienes inmuebles = Licencia de actividad.

6. Servicio Publico de Empleo Estatal.

Alta de los contratos de trabajo.
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7. Oficina Espainola de Patentes y Marcas.

Registros de signos distintivos.

8. Agencia Espanola de Proteccion de Datos.

Registro de ficheros de caracter personal.

U.A. Expdsito / M.B. Bernabeu / G.M. Murillo
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12. CONCLUSIONES DEL TRABAJO

Elaborar un plan empresarial para el lanzamiento de un medio digital como Palabra de
George, asi como construir una prueba piloto del portal, ha significado para los tres
autores de este trabajo abrir la etapa definitiva de un proyecto que ya llevaba mucho
mas tiempo gestandose en nuestras cabezas. Ahora hace un afio, encarabamos la
preparacion de este estudio con una unica cuestion sobre la mesa: sacar adelante una
propuesta de medio de comunicacion que se ajustara a nuestras ideas, a nuestros
gustos y a nuestros intereses. Muchas horas después, de ese proposito inicial hemos
dado el salto a otro de mucho mas significativo y complejo: hoy esa propuesta de
antafio ya no es solo una ilusién o un objetivo, sino mas bien un plan estructurado y
equipado, mucho mas definido, dotado de todas aquellas herramientas practicas y
teéricas que necesitaba para que creyésemos viable su existencia. Todavia es
imposible prever qué impacto tendra Palabra de George cuando salga al publico en el
dia de mafiana. El numero de ventas, la respuesta de los usuarios, la postura de los
criticos, el resultado de las promociones, el interés de los anunciantes o de los
patrocinadores... Todos estos son aspectos intangibles y futuros, interrogantes de los
que no nos despojaremos hasta que no decidamos entrar a competir en el mercado.
Sin embargo, la realizacién de este Trabajo de Fin de Grado si que nos permite
afrontar el futuro de nuestro proyecto con un optimismo mucho mas justificado y
argumentado. Hemos culminado un trayecto que nos ha conducido a completar toda
una fase de creacidén, como servicio comunicativo y como empresa. Llegados a este
punto, tenemos la informacion, los conocimientos, la estructura y la disposicién. La

publicacion definitiva pasa a ser el Ultimo capitulo que le resta a esta aventura.

Llevar a cabo este TFG, que desde el primer momento quisimos abordar de manera
conjunta y con la iniciativa de Palabra de George como protagonista, también nos ha
ayudado a definir mucho mejor el producto con el que queremos presentarnos a la

audiencia. Nuestro medio responde a las siguientes caracteristicas:

Palabra de George es un medio digital de periodismo deportivo, o siendo mas
concretos, de “cultura futbolistica”, que se presenta al publico mensualmente a
partir de dos monograficos y con un precio conjunto de 5€. Somos un portal
web que utiliza todos los recursos multimedia para contar historias sobre futbol,

ofreciendo contenidos de todo tipo (entrevistas, articulos escritos, reportajes
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audiovisuales) que se distingan de la oferta existente por su tratamiento

atemporal, profundo, riguroso, independiente y cualitativo de los hechos.

Esta definicidon se distingue bastante de la que nos plantedabamos hace algunos
meses. El tipo de contenido es quizas la Unica variable que se ha mantenido intacta,
pues tenemos muy claro que el género periodistico cultura futbolistica (cuyas
particularidades se explican en el interior del trabajo) todavia no sea exportado a
Internet con el mismo éxito que ha cosechado en distintas publicaciones escritas.
Otras cuestiones, en cambio, como por ejemplo la intencidn de estructurar los
contenidos en monograficos, de proponer una oferta mensual o de fijar el precio en 5€,
si que han sido resultantes de la propia elaboracion de este estudio. A partir del
trabajo de estos ultimos meses, con las investigaciones realizadas y la toma de
decisiones pertinente, hemos ido perfilando mas detalladamente la esencia de nuestro

producto.

Otro punto clave de la presentacion de este proyecto, y necesario para poder elaborar
después con mayor profundidad los planes de marketing, produccion y financiacion de
la empresa, es el analisis sobre el sector econémico en el que actuara nuestro
medio de comunicacion a corto o medio plazo. De esta tarea de investigacion, que
ha ido orientada en sentido descendiente, de conceptos macroeconémicos a

microecondmicos, extrajimos las siguientes consideraciones:

= Sigue resultando imprescindible analizar cualquier actividad de cualquier
industria espafola teniendo en cuenta el contexto de crisis econémica, que
seis anos después de su estallido, sigue condicionando el mercado con sus

estragos.

= A raiz de esta recesion econdmica sin precedentes, el status quo, social y de
mercado, ha visto modificados claramente sus ejes. Espafia no es la
excepcién. Innovar y explorar nuevos senderos parece que es la unica manera

de hacer frente a la nueva escena econdémica de nuestro pais.

= Los medios de comunicacion tampoco han escapado a este colapso. Todo lo
contrario. La industria de la comunicacion es una de las mas dafiadas por la
crisis. La caida en picado de la inversion publicitaria ha generado un seismo,

que sobre todo ha puesto en jaque la supervivencia de los medios impresos.
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= La crisis de los medios en Espafia no solo puede entenderse desde una

perspectiva econdmica, sino también moral. Las grandes cabeceras y el mismo
oficio periodistico ha perdido prestigio, a raiz de casos de corrupcion,

sensacionalismo y deterioro informativo.

= El boom de las nuevas tecnologias ha supuesto una inyeccion de oxigeno para
el sector comunicativo, pues ha aclarado el paso hacia nuevas férmulas
rentables y modelos de futuro, revolucionando los habitos de consumo. Al
mismo tiempo, sin embargo, ha obligado a la oferta ya existente a reinventarse

y adaptarse a las nuevas demandas.

= Dentro del auge de Internet como nuevo canal prioritario de la informacion,
cada vez se esta consolidando mas el auge de los dispositivos moviles como
puerta de acceso a la red. Internet Movil dejé en Espafia 12.000 millones de
euros en 2013. Una cifra que va a seguir disparandose durante los proximos

anos.

= Los medios de comunicacién deportivos no han acusado con tanta potencia la
caida de sus cuentas, pero tampoco han podido evitar un descenso de su

credibilidad comunicativa y profesional.

Este analisis nos ha permitido ponernos al tanto de la realidad que rige la industria de
la comunicacion espanola a dia de hoy, y nos ha ofrecido pistas sobre como trazar
una hoja de ruta para Palabra de George que se desmarque de los errores del pasado

y apueste por las nuevas opciones emergentes del mercado.

Una vez redefinido detalladamente el producto y habiendo resuelto todo lo respectivo
al contexto econdmico al que nos encaramos empresarialmente, pasamos pagina y

dimos forma al plan de marketing del proyecto.

Este nuevo capitulo, basicamente, se divide en dos apartados fundamentales. Por un
lado, un proceso de investigacién que nos ha conducido a conocer mejor el perfil de
los futuros consumidores, anunciantes y servicios externos (entre otros actores) con
los que debera interrelacionarse permanentemente Palabra de George. En esta fase
teniamos como objetivo analizar todas las piezas existentes y disponibles, recoger el

maximo de material sobre ellas, para mas tarde, ya en el plan de produccion,
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presentar todas las decisiones tomadas al respecto. Por otro lado, en la seccion de

marketing de este estudio también se incluye la tarea de explicar y desarrollar las
llamadas 4P’s del medio: identificacion del producto, fijacion del precio, estrategia de
distribucién y plan de comunicaciones. Y mas alla de estos dos grandes bloques,
también se tienen en cuenta en este plan otras cuestiones primordiales, como los
objetivos comerciales de la empresa, la estacionalidad del consumo, el analisis de la

situacién profesional (DAFO) o la seleccion del publico objetivo.

Las principales conclusiones que hemos extraido a partir del estudio de mercado (fase

de investigacion) del plan de marketing son las siguientes:

= Aunque la audiencia de Palabra de George esté abierta a todo el mundo
hispanohablante, nuestro primer plan de operaciones, debido a la voluntad que
siempre hemos tenido de ser realistas y no empezar la casa por el tejado, se
cifie a unas limitaciones geograficas concretas. Hemos analizado unicamente
el perfil de los posibles consumidores residentes en la provincia de Barcelona.
Los datos recogidos en el estudio nos indican que el publico objetivo del medio
comprende a aquellos habitantes de las comarcas de Maresme, Vallés
Occidental, Vallés Oriental, Baix Llobregat y Barcelonés, de entre 20 y 40 afios,
tanto hombres como mujeres, con la educacién segundaria completada, con

trabajo y con un nivel de interés medio por el futbol.

= Los anunciantes exponenciales del medio también deben estar interesados en
llegar a la poblacion que resida en ese contexto geografico. Después de haber
segmentado en el anadlisis a las empresas por ambito en Catalufia, la
estadistica nos dice que los anunciantes mas probables de Palabra de George
partirian de los siguientes sectores industriales: Textil, confeccion, cuero y
calzado; Papel, artes gréficas y soportes registrados; Productos informaticos,
electrénicos, opticos y eléctricos. Con especial atencion a aquellas empresas

de estos bloques cuya actividad estuviera vinculada al deporte.

= Por razones de contenido y volumen de negocio, hemos seleccionado como
competencia directa de Palabra de George los medios de comunicacion de E/
Enganche, Kaiser Magazine, Ecos del Balén y Marcador Internacional.
Después de estudiarlos con profundidad, consideramos que el principal déficit
de todos ellos es que no han sido capaces de exportar con solvencia el género

periodistico de la ‘cultura futbolistica’ del papel a Internet. Es en este punto
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donde detectamos que hay un espacio libre en el mercado comunicativo que

conviene ocupar cuanto antes. Contar historias de futbol y hacerlo con rigor y
profundidad, pero sacandoles el maximo de provecho a todas las nuevas

herramientas que ofrece el panorama digital (audiovisuales e interactivas).

= La necesidad que tiene un producto digital para contar con servicios
proveedores e intermediarios es mucho mas reducida que la que necesita una
empresa dedicada al papel, a la radio o a la televisién. Sin embargo, hay unos
minimos que si que conviene mantener cubiertos. Tras el estudio de mercado,
coincidimos en que Palabra de George requiere de la aportacion de este tipo
de actores en facetas como el Hosting y dominio web, la Distribuciéon y
comercializacion, el Equipamiento tecnologico y el Acceso a informacion y

contenido de terceros.

Las principales conclusiones que hemos extraido a partir de las politicas que deben

ejecutarse del plan de marketing (4P’s) son las siguientes:

= Definicion del producto. Segun nuestra hoja de ruta, Palabra de George
pretende ser una publicacion quincenal en soporte digital. Una revista online
monografica que se componga de 3 reportajes, 5 articulos y dos entrevistas. La
lengua utilizada es el castellano y el producto en venta es mensual y, por lo
tanto, cada paquete comercial incluye dos monograficos. La publicaciéon busca
transmitir una manera concreta de informar y relatar sobre futbol mediante un
disefio y un estilo propios e innovadores, en el que la prioridad es unificar texto,
video y audio (multimedia), formando asi un producto totalmente digital que
rompa con los canones establecidos en las publicaciones online espafnolas

mas conocidas.

= Fijacion del precio. Basandose en la competencia, se coge como referencia
alguna publicacion semejante (que no igual) a Palabra de George cuyo precio
de venta es de 5€ mensuales por dos monograficos. A partir de ese dato,
decidimos como empresa salir al publico con ese mismo precio por pack
comercial de 5€, con la ventaja de que por el mismo precio ofrecemos un
volumen mayor de contenidos que el de nuestros competidores. Los objetivos
comerciales de la empresa, disefiados a través de los resultados obtenidos

previamente en el estudio de mercado, son alcanzar una tirada mensual de
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1.500 ejemplares (dos monograficos para cada uno) durante los primeros afos

tras el lanzamiento.

= Estrategia de distribucion. La distribucion de nuestro producto se ejecuta
unicamente via Internet y va dirigida a un publico concreto. Palabra de George
tiene dos modos de entrega: o por compra al momento o por suscripcion. En
ambos casos, se emplearia el sistema de pago online mediante el Ciberpack
de La Caixa, para los compradores nacionales, y Paypal para las compras de

fuera de Espana.

= Plan de comunicacion. Nos referimos a todas aquellas campafas, iniciativas
y propuestas que trabajen en la direcciéon de dar a conocer a Palabra de
George entre el publico y, una vez conseguido ese primer objetivo, garantizar
su vigencia entre la sociedad. Con ese doble reto en el horizonte, planteamos
dos estrategias de comunicacién: una de mas potente y costosa para el primer
afio del medio (asumiendo que partimos buscando una audiencia que no nos
conoce) y otra extensible a las temporadas venideras, mas estable y con la
finalidad de mantenernos a la vista de todos. Tanto en una como otra,
consideramos fundamental el papel de nuestras redes sociales como motor

comunicativo y divulgativo.

La siguiente meta en nuestro esquema de operaciones fue elaborar el plan de
produccion de Palabra de George. En este apartado, hicimos util toda la informacion
que habiamos adquirido mediante el estudio de mercado y el analisis empresarial de
la competencia para tomar todas aquellas decisiones relacionadas con el ciclo
productivo de nuestro producto. La responsabilidad en esta nueva fase del proyecto
pasaba por dotar a nuestro negocio de una dimension especifica, definir una futura
rutina de trabajo para el dia que saliéramos al publico, seleccionar y contabilizar los
costes de los factores de produccion que necesitariamos o trazar una politica laboral y
salarial para el medio, entre muchas otras cuestiones. Desarrollar el plan de
produccién de Palabra de George fue, en definitiva, un ejercicio muy ambicioso,
puesto que con él pudimos empezar a imaginar mas nitidamente la mecanica y el
aspecto real que tendria nuestra empresa, la cual solo habia existido hasta ese

momento como una simple idea ilusoria y poco estructurada.
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El primer avance fue acordar que nuestro medio digital naceria como una PYME

formada por sus tres fundadores (los mismos autores de este estudio) y otros dos
empleados permanentes. Acordamos también que el resto de redactores y ayudantes
se involucrarian en el proyecto como free-lances, trabajando a modo de colaboracion,
como auténomos. La dimension de nuestra empresa, por lo tanto, iba a ser pequefia.
Al menos hasta que no hubiera pasado un tiempo desde el lanzamiento definitivo del

producto.

Para disenar, plasmar y poder explicar nuestro proceso productivo, primero tuvimos
que sentar unas condiciones basicas sobre el ciclo del mismo, teniendo en cuenta que
nos convenia ajustarnos tanto como pudiésemos a futuros escenarios para asi no
cometer ningun error de calculo que a la larga pudiera perjudicar nuestro plan de
operaciones. Para sintetizar las condiciones a las que nos referimos, recuperamos un

extracto situado en el interior del trabajo:

Nuestro proceso productivo como empresa es continuo y simple. Por un lado, y
pese a ser de caracter mensual, no deja de presentar las mismas
caracteristicas que cualquier otra produccion en serie, pudiendo encontrar
graves inconvenientes en el caso de que el cronograma sea interrumpido o
alterado. Por otro, nuestra intencion, voluntad y campo de accion solo se

centran en la creacion y futura venta de un unico producto/servicio.

Cuando estos requisitos elementales ya estuvieron asentados, procedimos a formular
un cronograma que explicase las distintas fases que travesaria el medio para
confeccionar su producto mensualmente, asignandoles a cada una de ellas los
recursos materiales y humanos que iban a necesitar para llevarse a cabo. Este estudio
nos ha conducido a determinar que Palabra de George es una empresa cuyo ciclo
productivo de cada mes se divide en nueve fases (que van desde las tareas de
documentacion a la maquetacion final del servicio, pasando por otras acciones
intermedias como la escritura, la produccién audiovisual o la busqueda de patrocinios).
Nueve escalones consolidados con el objetivo de generar un producto rentable y

compuesto por dos monograficos.

La estructura de la plantilla que vertebre nuestro proyecto decidimos idearla de la
siguiente manera: contar con un nucleo reducido de trabajadores (cinco) que trabajen
a media jornada o a jornada completa en el medio, y luego complementar esa médula

central con una red de colaboradores o freelance que cobren por encargo. Sin duda
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esta resultd ser una de las partes mas laboriosas a la hora de hacer este plan

productivo, puesto que creemos que de cara al dia de mafana, elegir el equipo de
trabajo que nos acomparie en esta aventura sera igual o mas fundamental que todos
los otros procedimientos previos al lanzamiento del medio que hemos abordado en el
TFG.

Como dultimo, y teniendo en cuenta esa importancia que dimos desde el primer
momento a las decisiones sobre la politica laboral de Palabra de George, centramos
nuestros esfuerzos en organizar un sistema organizativo de la empresa que permitiera
establecer unas rutinas precisas para la correcta produccion de nuestro producto.
Como se puede observar en las figuras que aparecen en el interior del trabajo, nuestro
organigrama nace con un Consejo de Coordinacion que direcciona cinco
departamentos distintos pero situados en el mismo nivel jerarquico: Contenidos,

Disefo grafico, Audiovisual y fotografia, Redes sociales y Administracion y publicidad.

En el Plan Financiero nos vimos frente a frente con la realidad que supone arrancar un
proyecto como este. En un principio nuestros numeros acababan con un saldo
negativo de mas de dieciocho mil euros al afio, lo que nos llevé a ser mas realistas en
algunos apartados como por ejemplo el precio de las piezas periodisticas encargadas
a los freelance o determinados apartados como los transportes o diversos gastos con
los que en un principio habiamos contado pero que decidimos reducir debido a que no

eran imprescindibles.

También quisimos obtener mas beneficios a la hora de ofrecer nuestros sitios
privilegiados para la publicidad, aumentando un lugar mas y el precio demandado.
Volviendo a analizar los datos de este apartado de ingresos, nos dimos cuenta de que
faltaban los beneficios por pieza suelta vendida y que, en total, no ayudé a cuadrar
todos los numeros. Ahora se puede ver como en el balance entre ingresos y gastos
segun avancen los meses mayor sera la diferencia a nuestro favor, debido a una

mayor demanda y fidelizacion del publico.

En general este apartado del trabajo es uno de los mas complejos y en el que mas
hemos aprendido. Desde el primer momento quisimos empezar el proyecto sin ningun
tipo de crédito bancario, sélo con aportaciones propias y de personas que creyeran en
el proyecto e inyectasen dinero a través del crowfounding, aunque este ultimo no es

del todo necesario para empezar. El Plan Financiero es el resumen, en apenas tres
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hojas, de todas las propuestas e iniciativas convertidas en numeros y dinero tras haber

pasado un concienzudo analisis y control.

Hemos creado las bases (editoriales, productivas y econémicas) de un medio digital
que pueda salir al mercado a corto plazo. Este era el principal objetivo con el que
encaramos este TFG, y a dia de hoy, creemos haberlo alcanzado. Solo el futuro puede
juzgar si estamos o no en lo cierto. Pera mas alla de eso, la experiencia y la leccion
que obtenemos tras tantos meses remando en una misma direccion se han convertido
en una huella que va acompafiarnos para siempre en nuestras trayectorias

profesionales.

A lo largo del proceso de elaboracion de este trabajo, hemos ido acumulando y
puliendo una serie de aptitudes sobre las que hoy tenemos mucho mas control que en

el pasado. Son las que siguen, de manera resumida, a continuacion:

= Descubrimiento de una nueva estrategia para transportar del papel a Internet el

geénero periodistico “cultura futbolistica” con presumibles posibilidades de éxito.

= Mejora en el conocimiento de las condiciones favorables que ofrece el
panorama digital para la financiacidén de proyectos emprendedores, también en

el sector comunicativo.

= Notable bagaje en la comprension y la utilizacion de las herramientas
existentes en la red para mejorar la experiencia audiovisual e interactiva de los

usuarios.

= Aprendizaje en el trabajo en equipo, fundamental para desarrollar con

coherencia propuestas de futuro que puedan llegar a ser solventes.

= Mayor experiencia en el campo de los proyectos a largo plazo, interiorizando
que retos de este tipo requieren de una organizacién, una planificacién y una

coordinacion de tareas rigida y colectiva.

Como ya se especifica en la introduccion del trabajo, una de las mayores motivaciones
que teniamos los tres autores de este proyecto antes de empezar a desarrollarlo era
conseguir ampliar nuestras nociones sobre la vertiente econémica y organizativa de

los medios de comunicaciéon, un contexto tedrico sobre el que no habiamos recibido
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abundante informacién durante los cuatro afios de carrera. Dando este plan

empresarial (y estudio académico, por otra parte) por acabado, podemos afirmar que
ahora, a los conocimientos que ya teniamos sobre la mera produccién de contenidos
periodisticos, debemos afiadirle una mayor desenvoltura en los procesos de

rentabilizacion de creaciones y de iniciativa empresarial.

Se acaba una etapa exigente pero se abre al instante otra nueva. Palabra de George

estd listo para despegar.
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14. ANEXO 1

COMPETENCIA INDIRECTA

REVISTAS EN PAPEL

PANENKA: Bajo el lema “el futbol que se lee” Panenka es una revista dedicada a la
informacion del mundo del futbol que otros medios no dan cabida. Historias de fatbol

sin espacio en los grandes medios.

Periodicidad: Mensual

Ano de fundacién: 2011

Lugar: Barcelona

Distribucion: Peninsula Ibérica en una serie de kioscos en ciudades importantes y
por subscripcién

Precio: 5€

Tirada: 6.000

Editor: Belgrado 76

Pagina web: www.panenka.org

Rasgos diferentes: A pesar de tener muchas similitudes con el tratamiento del
contenido que realiza Panenka, las diferencias con Palabra de George son claras en
cuanto a que ellos no tienen bien explotada la versién digital ni tampoco la

interactividad que permite internet.

LIBERO: Libero quiere atraer al aficionado al futbol reflexiones sociales, el placer de
una cuidada presentacion del producto y un espacio preferente para la literatura

deportiva.

Periodicidad: Trimestral

Ano de fundaciéon: 2012

Lugar: Barcelona

Distribucion: Peninsula Ibérica en una serie de kioscos en ciudades importantes y
por subscripcién

Precio: 5€

Tirada: 10.000

Editor: Revista Libero SL

Pagina web: www.revistalibero.com
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Rasgos diferentes: Diferencias y similitudes muy semblantes a las de la anterior

revista “panenka”.

FUTBOLISTA: Revista dedicada al mundo del fatbol con entrevistas, reportajes e

informacién practica sobre futbol.

Periodicidad: Mensual

Ao de fundacién: 2003

Lugar: Madrid

Distribucion: Nacional

Precio: 2,50€

Tirada: 41.258

Editor: Grupo V

Pagina web: www.futbolistadigital.com

Rasgos diferentes: La forma en la que trata los contenidos rozando casi el
sensacionalismo no tiene nada que ver con la idea de medio digital que es Palabra de

George.

PRENSA DIARIA

AS: Diario deportivo dedicado a la informacion diaria de futbol principalmente (Real
Madrid y F.C. Barcelona en su mayoria) y a otros deportes pero con una extension

mucho menor.

Periodicidad: Diario

Ano de fundacion: 1967

Lugar: Madrid

Distribucion: Nacional

Precio: 1€

Tirada: 152.919

Editor: Prisa

Pagina web: www.as.com

Rasgos diferentes: El contenido del medio, ademas de ser bastante partidista, lo
marca la actualidad con un tratamiento un tanto amarillista, cosa que no tiene que ver

con la idea de negocio de Palabra de George.
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MARCA: Diario de informacion deportiva, principalmente futbol, que a pesar de

declararse el diario “de todas las aficiones” es de clara tendencia madridista.

Periodicidad: Diario

Ao de fundacién: 1938
Lugar: Madrid

Distribucion: Nacional
Precio: 1€

Tirada: 287. 641

Editor: Unidad Editorial
Pagina web: www.marca.com

Rasgos diferentes: Tiene las mismas diferencias que el diario AS.

SPORT: Diario de informacion deportiva donde prioriza el futbol y la actualidad del FC

Barcelona.

Periodicidad: Diario

Ao de fundacién: 1979
Lugar: Barcelona
Distribucion: Nacional
Precio: 1€

Tirada: 102.853

Editor: Grupo Zeta
Pagina web: www.sport.es

Rasgos diferentes: Mismas diferencias que diario AS y Marca.

MUNDO DEPORTIVO: Diario de informacion deportiva centrada en el futbol aunque
también pueden tener cabida otros deportes. El tratamiento de contenido es sobre
todo la actualidad del FC Barcelona asi como la del Atlético de Madrid en las
versiones vendidas en la capital, y los dos equipos vascos (Athletic y Real Sociedad)

en Euskadi.

Periodicidad: Diario
Ano de fundacion: 1929
Lugar: Barcelona, Madrid y Euskadi

Distribucion: Nacional
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Precio: 1€

Tirada: 102.294

Editor: Grupo Godo

Pagina web: www.panenka.org

Rasgos diferentes: Mismas diferencias que AS, Marca y Sport.

Television

INFORME ROBINSON: Programa deportivo que muestra el lado menos visible del
espectaculo deportivo: historias sorprendentes, entrevistas en profundidad y las

mejores imagenes son sus ingredientes

Periodicidad: Mensual

Duracién: 55 minutos

Audiencia: 1.200.000

Empresa: Prisa (Canal+)

Rasgos diferentes: Informe Robinson es un referente a la hora de hacer periodismo
deportivo. El tratamiento impecable de las entrevistas y los reportajes asi como la
estética, aunque sea en televisioén, encajan con la manera de concebir el medio digital
Palabra de George. Al tratarse de ser un programa televisivo que toca mas deportes
que el balompié y no estar explotado digitalmente dan las sefias de diferenciacion

entre ambos productos.

DEPORTES CUATRO: Se trata de un programa deportivo dedicado casi en
exclusiva al futbol, a pesar de contar con secciones breves de resumenes de otros
deportes, y cuyo tratamiento de la informacién es muy sensacionalista y en busqueda

del morbo.

Periodicidad: Diaria

Duracién: Media hora

Ao creacion: 2005

Audiencia: 1.275.000

Empresa: Prisa

Rasgos diferentes: Palabra de George busca mostrar el lado mas humano del futbol
y todos los profesionales relacionados con este, sin buscar el sensacionalismo ni las

malas artes para conseguir lectores.
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JUGONES: Programa deportivos de informacion muy parecido a Deportes Cuatro.

Periodicidad: Diaria
Duracién: Media hora
Audiencia: 775.000
Ao creacion: 2013
Empresa: AtresMedia

Rasgos diferentes: Lo mismo que con Deportes Cuatro
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15. ANEXO 2

PRUEBAS DISENO DEL LOGOTIPO

Imagen 14

Imagen 15
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Imagen 18

Imagen 19
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Imagen 20
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