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RESUMEN EJECUTIVO 

El presente trabajo de suficiencia profesional surge a partir de la necesidad 

de optimizar la presencia de marca de I-Run mediante estrategias de comunicación 

no convencional en espacios de alta afluencia comercial. El objetivo general fue 

proponer una estrategia de relaciones públicas orientada a la gestión de publicidad 

audiovisual gratuita en centros comerciales, con la finalidad de incrementar la 

visibilidad de I-Run en redes sociales. Para ello, se aplicó una metodología 

cualitativa basada en la sistematización de la experiencia profesional directa del 

autor, quien desempeñó funciones comunicacionales clave en la empresa I-Run 

durante el año 2024. La investigación se sustentó en la observación estructurada de 

actividades como la coordinación de activaciones BTL, la producción de contenido 

visual, la negociación con centros comerciales, la articulación con influencers y la 

gestión de campañas institucionales. Los principales resultados evidencian que, 

mediante acciones de relaciones públicas planificadas, es posible obtener espacios 

publicitarios sin inversión económica directa, generar contenido de valor para redes 

sociales y establecer alianzas sostenibles con actores estratégicos. En conclusión, 

la implementación de una estrategia de publicidad gratuita gestionada desde el 

enfoque relacional de las relaciones públicas no solo mejora la recordación de 

marca, sino que posiciona a I-Run como una empresa proactiva, eficiente y 

coherente en su proyección comunicacional tanto física como digitalmente. 

Palabras clave: Publicidad audiovisual gratuita, Relaciones públicas, Centros 

comerciales, Recordación de marca, Redes sociales. 
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CAPÍTULO I. INTRODUCCIÓN 

En el contexto mundial, la evolución de las tecnologías digitales ha transformado 

significativamente la relación entre la comunicación y el deporte, formando un 

ecosistema interactivo que redefine sus dinámicas. Según Ballesteros (2021), la 

digitalización de los medios, el avance de las redes de comunicación y la globalización 

han creado un ecosistema deportivo relacionado, en el que el deporte no solo es 

influenciado por la comunicación, sino que también impulsa innovaciones en los formatos 

digitales, permitiendo a las entidades deportivas optimizar sus estrategias de marketing y 

fortalecer su relación con el público.  

Las redes sociales han conseguido un papel fundamental en las estrategias de 

relaciones públicas, asegurándose como una herramienta clave para las organizaciones en 

la gestión de su comunicación. Abuín et al. (2020) señalan que las redes sociales, dentro 

del proceso estratégico de las relaciones públicas, han conseguido un papel fundamental 

en diversas organizaciones, ya que no solo permiten la combinación de mensajes 

promocionales e informativos para reforzar el conocimiento de la empresa entre sus 

públicos, sino que también destacan por su capacidad de generar y asegurar relaciones 

sostenibles, contribuyendo así al posicionamiento y reconocimiento de la institución  en 

el entorno digital.  

La medición de la eficacia publicitaria digital ha cambiado con el avance de la 

compra programática, cambiando los procesos de planificación y gestión de inventarios. 

Como explican Viñarás y Llorente (2020), la automatización mediante algoritmos y 

software ha redefinido el rol del planificador, admitiendo una segmentación más precisa 

y adaptando los contenidos a las nuevas dinámicas del entorno digital, donde la 
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interacción con el público es clave. En este contexto, la capacidad de las marcas para 

responder a las expectativas de sus consumidores influye directamente en su nivel de 

participación e involucramiento en la construcción del discurso corporativo.  

En el contexto sudamericano, en el ámbito del marketing deportivo, la conexión 

emocional con el consumidor se ha convertido en un elemento esencial para la efectividad 

de las estrategias comerciales. Como afirman De Ferrari et al. (2020), las decisiones de 

compra son mayormente irracionales, por lo que la comunicación en este sector busca 

evocar emociones a través del deporte., superando la visión tradicional centrada 

únicamente en la producción y venta de artículos deportivos. En consecuencia, las 

empresas han diversificado su oferta, incorporando experiencias complementarias como 

instalaciones especializadas, productos asociados y la presencia de figuras deportivas, 

con el objetivo de fortalecer el vínculo con los consumidores y potenciar la aceptación de 

la marca.  

El patrocinio es un elemento clave en el plan de comunicaciones integradas de 

marketing de una marca, especialmente cuando se integra en estrategias de marketing de 

eventos. Según Mayorga (2021), el patrocinio ofrece una alternativa comunicacional que, 

al ser más emocionalmente intensa que la publicidad tradicional, se ejecuta a través de 

canales "below the line", creando experiencias relevantes y no intrusivas para el público 

objetivo de la marca. De esta manera, la activación del patrocinio implica la 

implementación de acciones complementarias diseñadas para maximizar el retorno de la 

inversión, mediante la construcción de asociaciones estratégicas entre el patrocinador y 

el evento o actividad patrocinada.  

El marketing ha evolucionado en los últimos años, ampliando su alcance más allá 
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de las grandes empresas en economías desarrolladas. Como señala Lalaleo (2022), el 

marketing ha dejado de ser una herramienta exclusiva de grandes corporaciones y se ha 

convertido en un recurso indispensable para todo tipo de organizaciones, tanto lucrativas 

como no lucrativas, independientemente de su tamaño y ámbito de operación, ya sea 

nacional o internacional. En este sentido, el marketing se entiende como un proceso de 

identificación y satisfacción de las necesidades del consumidor, lo que facilita la venta de 

productos y servicios al desarrollar ofertas ajustadas a dichas necesidades.  

En el contexto nacional, el marketing digital es una estrategia enfocada en 

promocionar productos o servicios a través de plataformas digitales con el objetivo de 

atraer y fidelizar clientes mediante tácticas innovadoras. Según Pareja (2020), el 

marketing digital ofrece ventajas como la venta ilimitada y el alcance global, 

promoviendo, además, una interacción estrecha entre empresa y consumidor que requiere 

una gestión responsable, con el uso de diversas estrategias, como el marketing viral, de 

redes sociales, de contenido e influencers, dirigidas a satisfacer las necesidades del cliente 

en un entorno digital.  

El contenido juega un papel crucial en la estrategia de comercialización al 

proporcionar información valiosa que facilita decisiones de compra informadas y mejora 

la experiencia del cliente. Como afirman Vargas et al. (2024), el contenido debe ser 

persuasivo y completo, permitiendo a las empresas mantener una conversación continua 

con sus clientes, crear materiales atractivos y personalizados, y fomentar la interacción 

mediante comentarios y opiniones, lo que convierte a los clientes en defensores de la 

marca. En este sentido, el valor del contenido es fundamental para las estrategias de 

marketing actuales.  
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Las marcas, especialmente aquellas líderes en sus sectores buscan conectar con 

audiencias masivas y generar una relación sólida con su público objetivo. Según Mayorga 

(2024), las marcas deportivas profesionales poseen una identidad fuerte, una base de 

seguidores leales y valores positivos asociados al deporte, lo que explica el continuo 

crecimiento del patrocinio en este ámbito. En este contexto, la evolución de los 

consumidores y los nuevos objetivos empresariales han transformado las estrategias de 

patrocinio, destacándose el cambio hacia una relación de partnership, donde la activación 

del patrocinio se convierte en un componente clave para la generación de ingresos y la 

creación de experiencias únicas de engagement con los usuarios.  

En el contexto local, la carencia de un plan estratégico integral para la gestión de 

la publicidad audiovisual en los establecimientos minoristas ubicados en los centros 

comerciales constituye una limitación considerable en la visibilidad y el posicionamiento 

de la marca I-Run. La empresa no dispone de personal cualificado en relaciones públicas 

capaz de establecer alianzas estratégicas con las principales marcas y comercios dentro 

del centro comercial, lo que restringe el acceso a espacios promocionales y disminuye las 

oportunidades de colaboración con actores clave del sector. Asimismo, la ausencia de 

visitas periódicas a las tiendas disminuye la creación de vínculos con los responsables de 

marketing, quienes podrían facilitar la inserción de la marca en espacios estratégicos de 

alto tráfico.  

Aunque la visibilidad de la marca, tanto en el interior como en el exterior del 

centro comercial, constituye un factor crucial para su posicionamiento, la falta de un 

protocolo claramente definido para la gestión de permisos con los administradores de 

dichos centros complica la implementación de estrategias efectivas. En tal sentido, la 

figura del especialista en comunicación corporativa resulta fundamental, puesto que 
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facilita que las interacciones con proveedores y aliados comerciales transcurran de 

manera periódica, promoviendo así la consolidación de vínculos estratégicos sin la 

necesidad de negociaciones forzosas. Sin embargo, la empresa se encuentra en la 

disyuntiva de no contar con un profesional especializado en esta área, lo cual restringe su 

capacidad para negociar espacios publicitarios de forma gratuita o a bajo costo.  

El marketing, y en particular la gestión de publicidad audiovisual gratuita a través 

de relaciones públicas se presenta como un recurso esencial para expandir el alcance y la 

recordación de la marca en plataformas digitales y a nivel nacional. La escasez de 

personal debidamente capacitado en dicha área limita la capacidad de I-Run para 

aprovechar de manera óptima las oportunidades de exposición en centros comerciales, 

donde la visibilidad y la interacción con el público pueden fortalecer su identidad de 

marca y distinguirla en un mercado extremadamente competitivo. La redacción de la 

investigación de una estrategia de relaciones públicas bien estructurada permitiría 

maximizar la gestión de estos espacios, aumentar la visibilidad de la marca y afianzar su 

posicionamiento en el ámbito deportivo. 
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CAPÍTULO II. MARCO TEÓRICO 

En el entorno laboral de I-Run, es común hablar de visibilidad de marca, alianzas 

estratégicas, contenido audiovisual, merchandising o activaciones, términos que, aunque 

se usan a diario, encierran fundamentos conceptuales clave que sustentan las decisiones 

comunicacionales de la empresa. En este marco, el presente capítulo desarrolla las bases 

teóricas que permiten comprender el valor estratégico de implementar una estrategia de 

relaciones públicas orientada a la gestión de publicidad audiovisual gratuita en centros 

comerciales, con énfasis en su impacto en la recordación de marca en redes sociales.  

Para ello, se integran conceptos como relaciones públicas, marketing digital, 

branding, posicionamiento de marca, redes sociales, publicidad BTL, visual 

merchandising e influencers, los cuales son esenciales para fundamentar una propuesta 

de mejora aplicable a la dinámica real de trabajo, donde la generación de contenido, la 

gestión de espacios visuales y la coordinación con centros comerciales son actividades 

que influyen directamente en la proyección de la marca ante los consumidores.  

Bases teóricas 

Fundamentación conceptual  

Relaciones públicas  

Oliver (2023) plantea que las relaciones públicas son una disciplina esencial en la 

gestión estratégica de la comunicación, ya que mediante diversas habilidades facilitan la 

interacción efectiva entre una organización y sus públicos, fortaleciendo su imagen, 

reputación y posicionamiento en ámbitos corporativos, gubernamentales e 

internacionales.  
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Marketing 

Lozano et al. (2021) refieren que el marketing es una disciplina esencial para las 

empresas, ya que optimiza su posicionamiento y desempeño en los mercados mediante 

estrategias que captan y fidelizan clientes, mejoran la visibilidad de la marca y 

aprovechan herramientas digitales y redes sociales para interactuar con los consumidores, 

facilitando la medición de resultados, la personalización de contenido y el incremento de 

las ventas.  

Redes sociales  

Blasco (2021) menciona que las redes sociales, aunque han crecido rápidamente 

y se han vuelto omnipresentes al facilitar la comunicación, el intercambio de información 

y la creación de comunidades, también pueden reflejar una sociedad insatisfecha y vacía, 

donde aparentan llenar esas carencias mediante el consumo y la interacción superficial.  

Comunicación 

Reyes (2021) afirma que la comunicación, como proceso esencial, que genera 

cambios en los involucrados a través de la interacción entre un emisor, un receptor y un 

canal de transmisión con retroalimentación e intercambio de roles, es indispensable en el 

ámbito educativo, donde garantiza el aprendizaje y exige que los docentes desarrollen 

habilidades comunicativas acertadas para el logro educativo.  

Influencers 

Sanz et al. (2024) consideran que los influencers, al establecer una relación 

significativa con un amplio público en redes sociales mediante la creación y distribución 

de contenido, han transformado la industria publicitaria al generar confianza con sus 

seguidores, facilitando a las marcas un alcance auténtico y persuasivo, lo que ha 

convertido sus estrategias en pilares del marketing digital y la gestión de marca.  

Entorno digital  
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Martin (2020) destaca que el entorno digital engloba las TIC, que han 

transformado estructuralmente la sociedad al facilitar el acceso, la creación y la 

distribución de información en la red, impactando en ámbitos como la economía, el 

empleo y la interacción social, mientras generan tanto oportunidades como desigualdades, 

como la brecha digital, que restringe el acceso equitativo según factores como la edad, el 

nivel educativo o la localización geográfica.  

Estrategias de comunicación 

Álvarez e Illescas (2021) describen que las estrategias de comunicación, 

fundamentales para optimizar la transmisión de mensajes en entornos organizacionales, 

comerciales o sociales, desempeñan un papel clave en la construcción de la identidad de 

marca, el fortalecimiento de su reputación y la interacción con el público objetivo, 

especialmente en el ámbito digital, donde el uso de redes sociales ha transformado la 

difusión de mensajes en un proceso dinámico e interactivo, permitiendo a las 

microempresas mejorar su visibilidad y competitividad mediante contenido relevante y 

bien segmentado.  

Publicidad audiovisual 

García (2023) define que la publicidad audiovisual, como estrategia de 

comunicación, emplea elementos visuales y sonoros para persuadir a los consumidores y 

promover productos o marcas, ha sido transformada por la incorporación de efectos 

digitales en la postproducción, ya que estos optimizan la narrativa, captan la atención del 

espectador y generan reacciones emocionales más favorables, lo que, según estudios, 

aumenta la actitud positiva hacia la marca y el anuncio, resaltando así la importancia de 

la innovación tecnológica en la producción publicitaria.  

Branding 

Maza et al. (2020) postulan que el branding es una herramienta estratégica del 
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marketing que permite la creación, gestión y posicionamiento de una marca en la mente 

del consumidor mediante la integración de identidad visual, valores corporativos y 

estrategias de comunicación, fortaleciendo su reconocimiento y diferenciación en el 

mercado, facilitando su adaptación a los cambios del entorno comercial y asegurando una 

conexión emocional con los consumidores que genere confianza, fidelidad y una 

evolución constante para mantener su competitividad y relevancia.  

Posicionamiento de marca 

Urrutia y Ñapán (2021) agregan que el posicionamiento de marca es una estrategia 

que busca diferenciar a una empresa en la mente del consumidor mediante la 

comunicación de su valor, esencia y beneficios, generando reconocimiento, confianza y 

fidelidad que aumentan la preferencia y el nivel de compra, mientras que, en el entorno 

digital, las redes sociales facilitan la interacción con los consumidores y refuerzan su 

percepción, influyendo directamente en sus decisiones de compra.  

Marketing digital 

Núñez y Miranda (2020) argumentan que el marketing digital es una herramienta 

estratégica que optimiza la presencia de las organizaciones en el mercado mediante 

tecnologías digitales, facilitando la interacción con los consumidores, la personalización 

de mensajes y la toma de decisiones basada en datos precisos sobre su comportamiento, 

lo que no solo complementa al marketing tradicional, sino que también impulsa la 

competitividad y el crecimiento empresarial en un entorno digitalizado.  

Publicidad BTL (below the line) 

Acosta y Chaluisa (2020) verifican que la publicidad BTL (Below The Line) son 

estrategias publicitarias no convencionales que, mediante experiencias creativas e 

interactivas, generan sorpresa, fortalecen la conexión entre la empresa y el consumidor, 

optimizan la inversión publicitaria, segmentan con precisión los mensajes e incrementan 
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la influencia en la decisión de compra a través de recursos como el marketing de guerrilla 

y el marketing directo.  

Merchandising 

Anaguano (2023) recomienda que el merchandising es un conjunto de estrategias 

y técnicas aplicadas en los puntos de venta para captar la atención del consumidor, 

optimizar la visibilidad de los productos y mejorar la experiencia de compra, influyendo 

en la decisión de compra, aumentando la rentabilidad y diferenciando los productos en 

un mercado competitivo mediante la correcta disposición de los productos, la 

ambientación del espacio y el estímulo sensorial, lo que fortalece la conexión entre la 

marca y el consumidor, incrementando las ventas y la fidelización de clientes.  

Engagement 

Ballesteros (2018) analiza que el engagement es un concepto clave en la 

comunicación digital y el marketing que refleja el grado de compromiso e interacción de 

los usuarios con una marca, contenido o comunidad en plataformas digitales, cuya 

importancia radica en su capacidad para potenciar la difusión de mensajes, fidelizar al 

público y optimizar las estrategias comunicativas, dependiendo de factores como el 

formato del contenido, el momento de publicación y la participación de los 

administradores, y siendo medido mediante métricas como "Me gusta", comentarios y 

veces compartidas.  

SEO (Search Engine Optimization) 

Urosa (2020) declara que el SEO (Search Engine Optimization) es un conjunto de 

estrategias y técnicas que optimizan la visibilidad y posicionamiento orgánico de un sitio 

web en los motores de búsqueda mediante la mejora de contenido, el uso adecuado de 

palabras clave y la estructura del código, dividiéndose en optimización interna (on-page), 

que mejora la accesibilidad y el contenido del sitio, y optimización externa (off-page), 
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que fortalece la credibilidad del dominio a través de enlaces externos.  

Intención de compra 

Margalina et al. (2024) manifiestan que la intención de compra es la probabilidad 

de que un consumidor adquiera un producto o servicio en el futuro y un factor clave en el 

comercio electrónico, ya que permite a las empresas diseñar estrategias de marketing más 

efectivas al comprender cómo la confianza, los riesgos percibidos, los costos y la 

conveniencia influyen en la decisión de compra, destacándose la confianza en el vendedor 

como un elemento determinante que medía la relación entre estos factores y resalta la 

importancia de generar credibilidad y seguridad en las plataformas digitales.  

Publicidad pagada  

Ortega et al. (2023) proponen que la publicidad pagada es una estrategia de 

marketing que permite a los anunciantes comprar espacios en medios convencionales o 

digitales para promocionar sus productos o servicios, garantizando visibilidad y 

segmentación precisa del público objetivo, optimizando el retorno de inversión mediante 

modalidades como el costo por clic (CPC), el costo por mil impresiones (CPM) y la 

publicidad programática, y evolucionando hacia modelos más flexibles y basados en 

resultados que priorizan la rentabilidad sobre la simple exposición de marca.  

Alianzas estratégicas  

Peralta et al. (2022) ratifican que las alianzas estratégicas son acuerdos de 

cooperación entre organizaciones que comparten recursos, conocimientos y capacidades 

para fortalecer su competitividad, adaptarse a entornos cambiantes, mejorar su eficiencia 

operativa, expandirse a nuevos mercados, fomentar la innovación y la sostenibilidad 

mediante el acceso a tecnologías avanzadas y la construcción de relaciones de confianza 

que aseguren su éxito a largo plazo.  

Customer journey 



 

Publicidad no pagada en espacios comerciales: 

Estrategia de relaciones públicas para incrementar la 

visibilidad de I-Run en redes sociales 

 

20 

 

Garduño y Flores (2023) deducen que el customer journey es una metodología 

orientada al cliente que mapea todas sus interacciones con una marca, producto o servicio 

a lo largo del proceso de compra, permitiendo a las empresas comprender su 

comportamiento, optimizar su experiencia y mejorar la toma de decisiones estratégicas, 

mientras evoluciona con las tecnologías para integrar interacciones en entornos físicos, 

digitales e híbridos, consolidando su relevancia en el marketing moderno.  

Neuromarketing 

Palacios et al. (2020) expresan que el neuromarketing es una disciplina que 

combina la neurociencia y el marketing para analizar las respuestas emocionales y 

cognitivas de los consumidores ante estímulos publicitarios, permitiendo a las empresas 

desarrollar estrategias más efectivas basadas en el comportamiento humano, optimizar la 

comunicación y el impacto de sus campañas, e identificar factores que generan mayor 

recordación de marca y persuasión mediante técnicas como la resonancia magnética 

funcional o el seguimiento ocular, mejorando así la experiencia del consumidor y la 

efectividad de la publicidad.  

Visual merchandising 

Delgado y Muñoz (2021) sostienen que el visual merchandising es una estrategia 

que atrae la atención del consumidor e influye en sus decisiones de compra mediante la 

disposición visual de los productos, el diseño del espacio y elementos sensoriales en los 

puntos de venta, optimizando la experiencia de compra, fortaleciendo la conexión 

emocional con los clientes e impactando positivamente en la percepción de la marca y el 

incremento de las ventas.   

ROI (Return on Investment o Retorno de Inversión) 

Salgado et al. (2024) aluden que el ROI (Return on Investment o Retorno de 

Inversión) es un indicador financiero clave que mide la rentabilidad de una inversión en 
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relación con su costo, permitiendo a las empresas evaluar la eficiencia de sus campañas 

publicitarias y estrategias de marketing digital, optimizar el presupuesto y tomar 

decisiones basadas en datos, mientras que el análisis en tiempo real y la segmentación 

avanzada de audiencias mejoran su desempeño al posibilitar ajustes oportunos, 

personalización de anuncios y un aumento en la tasa de conversión y la lealtad del cliente.  

Fidelización del cliente 

Rosado et al. (2024) enfatizan que la fidelización del cliente es un proceso 

estratégico que fortalece la relación entre una empresa y sus consumidores mediante 

programas de lealtad, incentivos personalizados y comunicación efectiva, permitiendo 

aumentar la retención, reducir costos de adquisición, mejorar la rentabilidad y, en el 

contexto del marketing digital, optimizar la segmentación de audiencias y la 

personalización de mensajes para garantizar la satisfacción y confianza del consumidor a 

largo plazo.  

Estrategias comerciales 

Paz et al. (2022) señalan que las estrategias comerciales, fundamentales para la 

competitividad y sostenibilidad en mercados globalizados, abarcan acciones y tácticas 

para optimizar la comercialización de productos y servicios, mejorando la relación entre 

oferta y demanda, y su aplicación efectiva en el comercio internacional, para ello se 

requiere un profundo conocimiento del mercado objetivo, incluyendo el análisis del 

comercio electrónico, los canales de distribución y las tendencias de consumo, donde el 

uso de herramientas digitales y la innovación en la comunicación con los clientes pueden 

fortalecer la ventaja competitiva de las pequeñas y medianas empresas, facilitando su 

acceso a mercados internacionales. 

Interacción digital  

Echauri y Figueras (2021) revelan que la interacción digital es definida como el 
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conjunto de prácticas comunicativas mediadas por tecnologías que permiten mantener 

vínculos sociales a pesar de la distancia geográfica, ya que facilita la conexión entre 

individuos, reduce la separación emocional, fortalece el sentido de comunidad y permite 

la socialización mediante la presencia digital sin necesidad de compartir un espacio físico.   

Responsabilidad social empresarial (RSE) 

Palacio (2020) da a conocer que la responsabilidad social empresarial (RSE) ha 

evolucionado de una práctica filantrópica a un compromiso estratégico que integra 

dimensiones sociales, económicas y ambientales, permitiendo a las empresas mejorar su 

imagen, fortalecer su competitividad y sostenibilidad, atender las necesidades de sus 

grupos de interés y adaptarse a los cambios tecnológicos y del entorno para impulsar el 

desarrollo social y la generación de valor compartido.  

Storytelling 

Chávez et al. (2021) indican que el storytelling es una estrategia que permite 

transmitir conocimientos, valores e información de manera efectiva mediante narraciones 

estructuradas que apelan a la emoción y la creatividad, consolidándose como una 

herramienta clave para fortalecer la comunicación, construir identidad y facilitar la 

generación de conocimientos significativos a través de la interacción y la comprensión 

profunda de los mensajes.  

Gestión de eventos 

Oliver (2021) sugiere que la gestión de eventos es el proceso de planificación, 

organización y ejecución de estrategias para su lanzamiento y desarrollo, optimizando su 

impacto y alcance mediante el uso de herramientas de marketing específicas para mejorar 

la promoción y gestión, alineándolas con los objetivos organizacionales y las expectativas 

del público, mientras que el diseño creativo y la implementación de estrategias 

innovadoras fortalecen su posicionamiento en el mercado y maximizan la experiencia de 



 

Publicidad no pagada en espacios comerciales: 

Estrategia de relaciones públicas para incrementar la 

visibilidad de I-Run en redes sociales 

 

23 

 

los asistentes.  

Marketing viral 

Duque et al. (2020) relacionan que el marketing viral es una estrategia de 

comunicación que busca expandir rápidamente un mensaje a través de los usuarios 

mediante redes sociales y canales digitales, logrando un alto impacto con baja inversión 

gracias a la difusión orgánica del contenido, lo que aumenta el reconocimiento de marca, 

fomenta la interacción del público, permite una mejor segmentación del mercado y 

fortalece el engagement con los consumidores, traduciéndose en mayores conversiones y 

fidelización de clientes.  

Imagen de la marca 

Torres et al. (2020) plantean que la imagen de la marca, construida a través de la 

experiencia del cliente, la comunicación corporativa y los valores asociados, es un 

elemento fundamental que influye en la percepción del consumidor, su comportamiento 

de compra y su relación con la empresa, generando confianza, diferenciación, fidelización 

y un fuerte posicionamiento competitivo en el mercado. 

Experiencia de usuario (UX) 

Tovar (2022) refiere que la experiencia de usuario (UX) es un aspecto 

fundamental en el desarrollo web y de software, ya que influye en la satisfacción del 

usuario mediante un diseño intuitivo, accesible y eficiente que optimiza la usabilidad, la 

navegación, la interactividad y la velocidad de respuesta, impactando directamente en la 

retención de usuarios, la conversión de clientes y la reputación de la marca, lo que la 

convierte en un elemento clave para el éxito de cualquier plataforma digital. 

KPI (Key Performance Indicators) 

Moncayo y Zevallos (2018) mencionan que los KPI (Key Performance Indicators) 

son métricas clave que evalúan el desempeño de una actividad, proceso o estrategia en 
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función de objetivos establecidos, permitiendo en el análisis de redes sociales medir la 

efectividad de las acciones digitales a través de indicadores como el alcance, la 

interacción y la conversión, lo que facilita la toma de decisiones informadas, la 

optimización de estrategias de comunicación y el cumplimiento de los objetivos 

organizacionales.  

Search Engine Marketing (SEM) 

Membiela y Pedreira (2019) afirman que el Search Engine Marketing (SEM) es 

una estrategia de marketing digital que, a través de campañas de anuncios pagados en 

plataformas como Google Ads, mejora la visibilidad de un sitio web en los motores de 

búsqueda, atrae tráfico altamente segmentado, permite a las empresas llegar a clientes 

potenciales en el momento exacto en que buscan productos o servicios, y optimiza la 

inversión publicitaria mediante el uso de palabras clave estratégicas, segmentación 

demográfica y análisis de rendimiento para mejorar el retorno de inversión (ROI).  

Customer Relationship Management (CRM) 

Checasaca et al. (2022) consideran que el Customer Relationship Management 

(CRM) es una herramienta estratégica esencial para las empresas, ya que permite 

gestionar eficientemente la relación con los clientes mediante la segmentación y 

fidelización, optimizando la rentabilidad a través del almacenamiento y análisis de datos 

para diseñar estrategias personalizadas que mejoran la experiencia del consumidor, 

fortalecen su lealtad, optimizan los procesos comerciales y generan ventajas competitivas 

al reducir costos operativos y aumentar las ventas mediante una gestión efectiva de la 

información. 

Marketplaces 

Castillo et al. (2023) destacan que los marketplaces son plataformas digitales 

esenciales para la comercialización de bienes y servicios, ya que facilitan la interacción 
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entre vendedores y compradores, permiten a emprendedores y pequeñas empresas 

ampliar su alcance de mercado, reducir costos operativos y mejorar la competitividad con 

herramientas tecnológicas avanzadas, mientras que su modelo de negocio basado en la 

intermediación optimiza la experiencia del consumidor al ofrecer una amplia variedad de 

productos en un solo sitio, fomentando la confianza y fidelización de los clientes.  

A partir de la revisión teórica presentada, se evidencia que cada uno de los 

conceptos aquí desarrollados no solo estructura el lenguaje cotidiano utilizado en I-Run, 

sino que también permite justificar la necesidad de una propuesta estratégica de relaciones 

públicas orientada a optimizar la gestión de publicidad audiovisual gratuita en centros 

comerciales. Esta estrategia no solo busca fortalecer los vínculos institucionales con 

aliados clave, como los administradores de malls y tiendas retail, sino también aumentar 

la recordación y posicionamiento de la marca en entornos digitales, especialmente a través 

de redes sociales. Así, la teoría sustenta lo que en la práctica se convierte en coordinación 

diaria, producción de contenidos, toma de decisiones sobre activaciones o creación de 

alianzas; es decir, traduce lo operativo en acciones estratégicas que permiten proyectar a 

I-Run como una marca deportiva cercana, moderna y reconocible en un mercado 

altamente competitivo. 
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CAPÍTULO III. DESCRIPCIÓN DE LA EXPERIENCIA 

Durante mi trayectoria profesional en la empresa I-Run, he desempeñado un rol 

estratégico como gestor de comunicaciones y responsable directo de acciones orientadas 

a visibilizar la marca en espacios físicos y digitales. Esta labor ha trascendido la simple 

producción de contenidos o coordinación de campañas, para convertirse en un proceso 

integral donde se articulan prácticas de relaciones públicas, publicidad audiovisual y 

marketing relacional. En este sentido, mi experiencia ha evidenciado la importancia de 

planificar acciones comunicacionales con una mirada estratégica, orientada a lograr 

presencia de marca sin incurrir en grandes inversiones, mediante la obtención de espacios 

publicitarios gratuitos y alianzas institucionales clave.  

La práctica diaria me ha permitido identificar que muchas de las actividades que 

inicialmente respondían a objetivos operativos, en realidad conforman los pilares de una 

estrategia de relaciones públicas sólida. La coordinación con centros comerciales, la 

planificación de campañas audiovisuales, la articulación con influencers, la producción 

de merchandising y la interacción con entidades públicas son acciones que, integradas 

adecuadamente, pueden ser optimizadas bajo un enfoque sistematizado. Esta constatación 

ha sido el punto de partida para formular una propuesta estratégica que formalice y 

potencie estos esfuerzos, aprovechando las fortalezas de la publicidad no convencional y 

el entorno digital para posicionar a I-Run en la mente del consumidor.  

Introducción al rol profesional y contexto laboral   

Desde mi ingreso a la empresa I-Run, he asumido un rol estratégico en el área de 

comunicación y marketing, con la misión de gestionar acciones orientadas a fortalecer la 

visibilidad de la marca en espacios físicos como centros comerciales, tiendas y paneles 

publicitarios, así como en plataformas digitales, especialmente redes sociales. En el 
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cumplimiento de estas funciones he podido identificar que gran parte de mis actividades 

se vinculan directamente con las relaciones públicas, ya que implican establecer y 

mantener vínculos institucionales, coordinar con actores externos, desarrollar estrategias 

de posicionamiento, producir contenido audiovisual y planificar acciones 

comunicacionales que refuercen la recordación de marca. Esta experiencia profesional 

me ha llevado a identificar la necesidad de implementar una estrategia formal que ordene, 

articule y potencie el trabajo realizado, priorizando la obtención de publicidad audiovisual 

gratuita en centros comerciales como un mecanismo clave para proyectar la imagen de I-

Run y reforzar su presencia digital.  

Rol de articulador entre la marca y los centros comerciales  

Una de las funciones centrales que he desarrollado es la coordinación con los 

centros comerciales donde se ubican las tiendas I-Run, con el objetivo de obtener espacios 

de visibilidad sin costo. Este trabajo ha implicado realizar visitas, mantener comunicación 

directa con los encargados de marketing de cada mall, presentar propuestas que beneficien 

a ambas partes y negociar la inclusión de la marca en pantallas LED, afiches impresos, 

vitrinas y otros espacios de tránsito visual. Para cada solicitud, elaboro un planteamiento 

que incluye justificación, propuesta de contenido y calendario de difusión. Esta gestión 

responde a una lógica de relaciones públicas porque requiere de empatía, persuasión, 

buena imagen institucional y compromiso con la reputación de la marca.  
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Planificación comunicacional de contenido audiovisual  

Otro eje importante de mi trabajo es la planificación y ejecución de contenido 

audiovisual destinado a nutrir tanto las pantallas físicas en centros comerciales como las 

plataformas digitales de I-Run. Para cada campaña o colección nueva, coordino con 

fotógrafos, diseñadores y equipo comercial la creación de piezas visuales que conecten 

con el público objetivo. Este proceso incluye la definición del concepto creativo, la 

elección del formato (video, fotografía, diseño), la calendarización de publicaciones y la 

Figura 1. Envío de correo para acciones comerciales en centro comercial Plaza Norte 
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supervisión de la edición final. Posteriormente, esas piezas son utilizadas tanto en 

espacios físicos como en redes sociales.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Descripción general de la función 

Una de las gestiones más significativas dentro de mi experiencia en I-Run ha sido 

la coordinación de espacios publicitarios gratuitos en los centros comerciales donde opera 

la marca. Esta labor ha consistido en negociar directamente con los encargados de 

marketing de los malls para lograr que la imagen de I-Run esté presente en zonas 

estratégicas como entradas principales, pasillos centrales, áreas de pago y patios de 

comidas. En muchos casos, he conseguido que la marca sea incluida en pantallas LED 

internas o banners impresos, sin incurrir en gastos adicionales para la empresa. Esta 

acción ha permitido ampliar la visibilidad de I-Run en entornos de alto tránsito y ha 

reforzado su posicionamiento como una marca deportiva con presencia sólida.   

Figura 2. Promoción I-Run del mes para todas las tiendas retail a nivel nacional 
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Detalle del proceso de gestión   

Para llevar a cabo esta función, inicié con una identificación estratégica de los 

centros comerciales con mayor afluencia de público, priorizando aquellos donde I-Run 

tiene tiendas físicas. Luego, establecí contacto con el área de marketing o administración 

Figura 3. Correo con el centro comercial de Iquitos para acciones comerciales gratuitas 



 

Publicidad no pagada en espacios comerciales: 

Estrategia de relaciones públicas para incrementar la 

visibilidad de I-Run en redes sociales 

 

31 

 

comercial de cada mall, ya sea por vía telefónica, correo institucional o reuniones 

presenciales, con el fin de conocer los requisitos y políticas para gestionar presencia 

publicitaria. A continuación, elaboré propuestas visuales acompañadas de un cronograma 

de publicación, formato del material a incluir y los beneficios mutuos que representaba la 

visibilidad gratuita para ambas partes. En este proceso, fue fundamental mantener una 

comunicación clara, profesional y constante con los representantes del centro comercial, 

demostrando compromiso y buena voluntad institucional.   
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Coordinación de activaciones BTL en tienda 

Como parte de las estrategias de comunicación de I-Run, he coordinado 

activaciones BTL (Below The Line) dentro de tiendas retail con el objetivo de generar 

experiencias memorables con los consumidores y reforzar la conexión emocional con la 

marca. Estas activaciones consisten en acciones creativas y no convencionales que se 

desarrollan en el punto de venta y buscan la participación directa del público. Una de las 

más representativas fue una dinámica realizada en una tienda ubicada en un centro 

comercial de alta afluencia, donde los clientes participaban con una ruleta ganadora a 

cambio de premios inmediatos en sus compras. Esta dinámica atrajo no solo a los 

participantes, sino también a otros compradores curiosos que se detenían a observar e 

interactuar con la marca.   

Figura 4. Coordinación con el centro comercial Puruchuco para espacio publicitario gratuito 



 

Publicidad no pagada en espacios comerciales: 

Estrategia de relaciones públicas para incrementar la 

visibilidad de I-Run en redes sociales 

 

33 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

Planificación y ejecución en equipo   

El proceso de organización de estas activaciones implicó una planificación 

detallada. Inicialmente, coordiné con el área de ventas para conocer los objetivos 

comerciales de la campaña vigente y asegurar que la actividad aportara valor directo a las 

metas de la tienda. Luego, propuse la dinámica al centro comercial y obtuve el permiso 

correspondiente, en algunos casos también conté con apoyo logístico de personal externo. 

Elaboré un cronograma, definí los materiales requeridos (cronómetros, obsequios) y 

coordiné con los responsables de marketing del mall para garantizar la fluidez del evento. 

Figura 5. Activación en centro comercial Santa Anita – Tienda I-Run 
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Además, gestioné con el equipo audiovisual de la marca la grabación de contenido 

espontáneo, priorizando los momentos más emotivos de la interacción con los clientes.   
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Objetivos de la acción y vínculo con la estrategia general   

Estas activaciones tuvieron un propósito doble: por un lado, dinamizar el punto 

de venta para mejorar la experiencia del consumidor y aumentar el tiempo de permanencia 

en la tienda; por otro, generar contenido visual auténtico para nutrir las redes sociales de 

I-Run. Al integrar estas acciones al enfoque de relaciones públicas, logré posicionar a la 

marca como cercana, activa y comprometida con el bienestar de sus clientes. La 

experiencia compartida por los propios participantes en sus redes sociales también 

amplificó el alcance de la acción sin necesidad de inversión en publicidad pagada.   

 

 

 

 

 

Figura 6. Coordinación con centro comercial Mega Plaza para activación 
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Figura 7. Cliente recibiendo premios por su compra en la tienda 

  

 

Reflexión sobre la importancia de sistematizar estas acciones 

Si bien estas activaciones han tenido un impacto positivo en la imagen de la marca 

y en la generación de engagement, muchas veces se ejecutan como acciones aisladas. 

Desde mi experiencia, considero clave incorporarlas en una estrategia sistematizada de 

relaciones públicas, donde se definan lineamientos para su diseño, ejecución, 

comunicación y medición de impacto. Esto permitiría repetir buenas prácticas en otras 

tiendas, ajustar los recursos según el contexto y establecer indicadores de evaluación 

claros.  

 

 

 



 

Publicidad no pagada en espacios comerciales: 

Estrategia de relaciones públicas para incrementar la 

visibilidad de I-Run en redes sociales 

 

37 

 

 

 

Coordinación integral de publicidad exterior 

Como parte de mi rol en I-Run, he sido responsable de la coordinación integral de 

campañas de publicidad exterior, tanto en formato digital como estático, en espacios 

ubicados dentro y fuera de los centros comerciales. Esta labor ha comprendido desde la 

conceptualización del mensaje visual hasta la gestión operativa para su instalación. Los 

Figura 8. Hoja informativa detallando el proceso de la activación 
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soportes utilizados han sido paneles LED, mupis retroiluminados, banners verticales y 

estructuras viniladas ubicadas en accesos principales o zonas de alto flujo peatonal. Esta 

visibilidad ha sido clave para mantener la presencia de la marca en el entorno físico de 

nuestros consumidores.   

 

 

Planificación, diseño y articulación operativa   

El desarrollo de cada campaña inicia con la definición de un objetivo 

comunicacional concreto: destacar una promoción, lanzar un producto o reforzar el 

branding de temporada. Posteriormente, trabajo en coordinación con el equipo de diseño 

gráfico para elaborar los artes, asegurándome de que se ajusten al formato y medidas 

técnicas del soporte. Luego, establezco contacto con los encargados del centro comercial 

Figura 9. Publicidad gratuita en el paradero de bus – Ciudad de Huancayo 
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y el proveedor responsable de la impresión e instalación, supervisando personalmente el 

proceso para garantizar la correcta colocación, alineación visual y durabilidad del 

material. Esta fase también contempla el cumplimiento de tiempos, la verificación de 

calidad y la reposición en caso de desgaste.   

 

 

Figura 10. Coordinación con proveedor para realización de viniles promocionales 

  

 

Reflexión y propuesta de sistematización de esta función 

Si bien estas acciones han tenido un impacto notorio en la presencia física de la 

marca, también he identificado la necesidad de sistematizar esta gestión publicitaria en 

una estrategia de relaciones públicas visuales. Esta sistematización permitiría estandarizar 

los formatos gráficos, establecer protocolos con proveedores, centralizar el cronograma 



 

Publicidad no pagada en espacios comerciales: 

Estrategia de relaciones públicas para incrementar la 

visibilidad de I-Run en redes sociales 

 

40 

 

de exhibiciones por sede y alinear los mensajes con campañas nacionales o digitales. 

Además, una estrategia bien documentada facilitaría la medición del ROI de estas 

acciones, permitiendo decisiones más informadas sobre futuras inversiones o gestiones 

gratuitas con centros comerciales.   

 

  

 

 

 

 

 

 

Coordinación con el área de ventas para alinear objetivos   

En el desarrollo de mis funciones dentro de I-Run, he asumido un rol activo en la 

articulación entre el área de comunicación y el equipo comercial, con el fin de diseñar 

Figura 11. Glorificador con producto I-Run en el centro comercial SJL 
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estrategias de apoyo que fortalezcan el cumplimiento de los objetivos de venta mensual. 

Esta colaboración ha consistido en participar en reuniones de análisis de ventas, 

identificar productos con bajo rendimiento o potencial de crecimiento y traducir esa 

información en propuestas de campañas promocionales o de posicionamiento. A través 

de este trabajo en conjunto, se busca que la comunicación no actúe de manera aislada, 

sino que esté al servicio de los objetivos comerciales de la empresa.   

 

 

Figura 12. Coordinación con el área comercial para estrategia de ventas 

  

 

 

Proceso de análisis, planeación y ejecución   

El proceso inicia con el análisis mensual de reportes de ventas, donde identifico 

junto al equipo comercial cuáles son los productos que necesitan mayor visibilidad o 
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impulso. Una vez definidos los objetivos, diseño una estrategia de comunicación que 

puede incluir la creación de piezas gráficas para redes sociales, banners promocionales 

para las tiendas o contenido audiovisual que destaque los atributos del producto. Además, 

coordino con los responsables de cada tienda para que la campaña tenga coherencia entre 

lo físico y lo digital. Este proceso también implica supervisar el diseño, establecer fechas 

de publicación y evaluar los primeros resultados para posibles ajustes.   

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Impulsar ventas, fidelizar y comunicar valor de marca   

El principal objetivo de esta función ha sido alinear la comunicación con las metas 

comerciales de la empresa, asegurando que los productos que requieren mayor rotación o 

visibilidad cuenten con un respaldo comunicacional sólido. Al mismo tiempo, estas 

campañas sirven para fidelizar al cliente, ya que no solo promueven la compra, sino que 

Figura 13. Atril con la promoción afuera de la tienda I-Run 



 

Publicidad no pagada en espacios comerciales: 

Estrategia de relaciones públicas para incrementar la 

visibilidad de I-Run en redes sociales 

 

43 

 

comunican los valores de la marca, su estilo de vida y su vínculo con el deporte. Además, 

permiten mantener al cliente informado de las novedades o beneficios, aumentando su 

nivel de satisfacción y afinidad con I-Run.   

 

  

 

Coordinación de sesiones fotográficas para lanzamientos de colección   

Dentro de mis funciones en I-Run, he asumido la coordinación integral de sesiones 

fotográficas para el lanzamiento de nuevas colecciones de calzado, ropa y accesorios 

deportivos. Estas sesiones se desarrollan en contextos definidos por la campaña —como 

estudios, espacios urbanos o escenarios deportivos— y su objetivo principal es generar 

contenido visual profesional que represente la identidad de la marca. Trabajo 

estrechamente con modelos, fotógrafos, estilistas, equipo de marketing y diseño, 

cuidando cada detalle para que el resultado cumpla con los criterios estéticos, técnicos y 

conceptuales planteados.  

Figura 14. Post en las redes sociales con mercadería nueva de fútbol 
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Desde la planificación hasta la supervisión de la postproducción   

El proceso inicia con una etapa de planificación, donde defino junto al área 

comercial y de diseño el objetivo de la campaña, la línea visual, el público objetivo y el 

mensaje emocional que debe transmitirse. Posteriormente, organizo el cronograma, 

selecciono a los modelos, el lugar de la sesión, los productos que se van a destacar y 

coordino con el fotógrafo y asistente de producción todos los detalles técnicos. Durante 

la sesión, superviso el desarrollo para asegurar que las tomas respeten el concepto creativo 

y la identidad de la marca. Finalmente, participo en la revisión y selección del material 

fotográfico y coordino con el equipo de diseño gráfico la adaptación de estas imágenes a 

distintos formatos: posts para redes sociales, banners para sitio web, vitrinas impresas y 

catálogos digitales.  

 

Figura 15. Sesión de fotos con ingreso nuevo de mercadería 
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Fortalecer la identidad de marca y generar contenido emocionalmente 

persuasivo   

La finalidad de estas sesiones fotográficas es reforzar la identidad visual de I-Run 

y conectar emocionalmente con el consumidor a través de imágenes que transmitan 

valores como bienestar, movimiento, rendimiento y estilo de vida saludable. Estas piezas 

cumplen un rol estratégico dentro de las campañas de marketing, ya que son utilizadas 

para múltiples fines: lanzamiento de nuevos productos, campañas promocionales, 

anuncios en redes sociales y contenido para catálogos o exhibición en tiendas. Además, 

contribuyen directamente al posicionamiento de la marca, ya que una estética coherente 

y profesional mejora la percepción del cliente.   

Figura 16. Look Book para campaña navideña 
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Gestión y coordinación de merchandising promocional   

Dentro de mis funciones en I-Run, he coordinado la elaboración, producción y 

entrega de material de merchandising que incluye polos corporativos, bolsas reutilizables, 

banners, flyers, stickers, vinilos, banderolas, entre otros elementos utilizados tanto en 

eventos promocionales como en el punto de venta. Esta gestión ha sido una herramienta 

estratégica de visibilidad de marca, que refuerza el mensaje corporativo en espacios 

físicos y contribuye a generar recordación en el público. A lo largo del tiempo, he 

colaborado con diferentes proveedores externos para asegurar que cada pieza mantenga 

los estándares de calidad, identidad visual y oportunidad de entrega.   

 

Figura 17. Decoración en tiendas por campaña del día del padre 
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Planificación, diseño, coordinación y supervisión de entrega   

El proceso inicia con la identificación de necesidades, ya sea por campañas 

específicas, eventos especiales o reposición de material para las tiendas. Luego, coordino 

con el equipo de diseño gráfico la elaboración de los artes, asegurándome de que el 

material respete la línea visual de I-Run. Una vez definido el diseño, gestiono cotizaciones 

con proveedores, comparo costos, tiempos de entrega y calidades, y selecciono la opción 

más adecuada en base a criterios técnicos y presupuestales. Posteriormente, realizo el 

seguimiento continuo del proceso de producción hasta la entrega final del material, el cual 

también superviso en cuanto a calidad y presentación.   

 

Figura 18. Entrega de tomatodos por campaña navideña 
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Reforzar presencia de marca y fidelización del cliente   

El objetivo principal de esta gestión ha sido fortalecer la presencia visual de I-Run 

en puntos clave de interacción con el consumidor. El merchandising cumple una doble 

Figura 19. Coordinación con proveedor para compra de activos BTL 
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función: por un lado, actúa como herramienta de branding, proyectando una imagen 

profesional, deportiva y reconocible; por otro, mejora la experiencia del cliente, ya que 

muchos de estos elementos son entregados como parte de promociones, premios o kits en 

eventos. Además, este material es utilizado en activaciones BTL, campañas en tiendas y 

ferias, convirtiéndose en un soporte visual que acompaña el mensaje de la marca.   

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Coordinación estratégica con influencers deportivos   

Una de las funciones que he desarrollado con mayor enfoque estratégico en I-Run 

ha sido la gestión y coordinación con influencers locales del ámbito deportivo, quienes 

colaboran con la marca generando contenido audiovisual y publicaciones en redes 

sociales. Esta tarea implicó seleccionar perfiles adecuados al estilo de la marca, establecer 

los lineamientos de la colaboración y asegurar que el contenido refleje los valores de I-

Run: energía, constancia, disciplina y salud. El propósito de esta función ha sido 

aprovechar el alcance y la credibilidad de estas figuras para acercarnos a audiencias 

segmentadas de forma más orgánica, generando contenido que se perciba como auténtico 

Figura 20. Módulo I-Run en la Universidad Cesar Vallejo para información de empleabilidad 



 

Publicidad no pagada en espacios comerciales: 

Estrategia de relaciones públicas para incrementar la 

visibilidad de I-Run en redes sociales 

 

50 

 

y no intrusivo.   

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

Búsqueda del perfil hasta la entrega del contenido   

El proceso inicia con la búsqueda y evaluación de potenciales influencers, 

considerando métricas como engagement rate, tipo de audiencia, tono de comunicación y 

frecuencia de contenido. Posteriormente, realizo un primer contacto donde presento la 

propuesta de colaboración, los objetivos de la campaña y las condiciones logísticas o 

económicas si las hubiera. Una vez aceptada la colaboración, se entrega un brief con los 

mensajes clave de la marca, productos a destacar y formatos requeridos (reels, historias, 

menciones, lives, etc.). También superviso la entrega del contenido, realizo sugerencias 

si es necesario, y una vez publicado, hago el seguimiento del rendimiento digital.  

 

Figura 21. Influencer Xiomy Kanashiro vistiendo outfit I-Run 
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Potenciar la recordación de marca y generar contenido cercano   

El objetivo principal de esta gestión es fortalecer la recordación de marca en redes 

sociales, generando contenido audiovisual que conecte con el público objetivo desde una 

voz confiable. Los influencers cumplen un rol esencial en las nuevas formas de consumo, 

ya que su opinión y estilo de vida son referentes para sus seguidores. A través de esta 

estrategia, hemos logrado humanizar la marca, mostrando los productos de I-Run en 

contextos reales de entrenamiento, competencia o actividades deportivas cotidianas. Este 

contenido no solo aumenta el alcance, sino que promueve la interacción con la comunidad 

y fortalece la afinidad con la marca.   

 

 

 

 

Figura 22. Gant de post diarios con influencers para campaña I-Run 
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Análisis de reportes de ventas para orientar estrategias de comunicación   

En mi función como comunicador en I-Run, realizo de forma periódica la revisión 

y análisis de reportes de ventas de las tiendas físicas, con el objetivo de detectar 

oportunidades o brechas en la conexión entre lo que se comunica y lo que se vende. Esta 

tarea me permite identificar productos con alta exposición en redes sociales pero baja 

conversión en tienda, o viceversa. A partir de esta observación, elaboro propuestas 

comunicacionales específicas, como campañas visuales, activaciones, promociones o 

mejoras en el enfoque narrativo del producto. Este proceso convierte los datos 

comerciales en un insumo clave para tomar decisiones estratégicas de comunicación.   

 

 

 

 

 

 

Figura 23. Influencer “Luisito Comunica” menciona la marca I-Run en redes sociales 
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Articulación institucional para eventos deportivos 

Dentro de mi experiencia en I-Run, una de las funciones que he desempeñado con 

mayor implicancia institucional ha sido la organización y coordinación de la participación 

de la marca en eventos deportivos impulsados por municipalidades y otras entidades 

públicas. En calidad de auspiciadores, hemos logrado posicionar a I-Run en actividades 

de alto alcance comunitario, como carreras pedestres, ferias deportivas y activaciones en 

plazas principales, donde la marca se integra al discurso de vida activa y saludable. En 

estos eventos, no solo participamos con stands y material promocional, sino que también 

gestionamos presencia visual, entrega de productos e interacción directa con el público.   

 

 

Figura 24. Cuadro de ventas de todos los productos a nivel nacional 
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Planificación, logística y ejecución coordinada 

La gestión de estos eventos inicia con una prospección activa de actividades 

programadas por las municipalidades, en la que identifico oportunidades que se alinean 

con el perfil de I-Run. Luego, realizo el contacto institucional, presento la propuesta de 

participación de la marca, y gestiono los requisitos formales (permisos, firmas de 

convenio, ficha de auspicio). Posteriormente, organizo la logística del evento, que incluye 

el traslado de personal, instalación de carpa o punto de exposición, entrega de 

merchandising, y coordinación del equipo audiovisual para captar contenido del evento. 

Además, superviso la entrega de materiales y velamos por mantener una imagen 

coherente con la identidad de marca.   

 

 

 

 

 

Figura 25. Coordinación con la municipalidad de lima para carrera deportiva 
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Posicionamiento institucional y visibilidad local de la marca  

La participación en estos eventos tiene como finalidad posicionar a I-Run como 

una marca cercana, activa y comprometida con su entorno, conectando con públicos 

nuevos desde una lógica de responsabilidad social y proyección comunitaria. Además, 

estos espacios permiten ampliar nuestra visibilidad fuera de los centros comerciales y 

generar contenido audiovisual valioso para nuestras plataformas digitales. Asimismo, la 

interacción con actores institucionales como gerencias de desarrollo social o deporte abre 

Figura 26. Entrega de premios I-Run para carrera con la municipalidad de lima 
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posibilidades para futuras alianzas.   

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gestión de relaciones comerciales con proveedores estratégicos   

En mi rol dentro de I-Run, he asumido la coordinación directa con proveedores 

vinculados a la producción de materiales visuales, merchandising, impresiones, 

activaciones y logística de eventos, entre otros servicios necesarios para ejecutar nuestras 

campañas de comunicación. Esta función ha sido clave para garantizar la operatividad de 

los planes de marketing y relaciones públicas, ya que sin la entrega puntual de estos 

insumos no sería posible desarrollar las acciones planificadas. Me encargo de canalizar 

los requerimientos, hacer seguimiento al cumplimiento de las entregas y, especialmente, 

Figura 27. Flyer de la maratón en los olivos con auspiciadores 
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asegurar que el proceso de pagos se lleve a cabo dentro de los plazos acordados, 

fortaleciendo así una relación comercial sostenible y de confianza.   

 

 

Estrategias de visual merchandising en las tiendas retail 

La aplicación de estrategias de visual merchandising en I-RUN ha sido 

fundamental para potenciar la experiencia de compra y fortalecer la identidad de la marca. 

Durante las campañas en tienda, me he encargado de reorganizar la disposición de 

productos, optimizar la iluminación y seleccionar materiales visuales que capten la 

atención del consumidor. Estas acciones no solo tienen un propósito operativo, sino que 

responden a una lógica estratégica que busca diferenciar a I-RUN en un entorno 

competitivo y generar una experiencia memorable para el cliente.  

La iluminación ha sido otro aspecto clave en mi gestión: he utilizado luces 

focalizadas para destacar productos estrella y crear ambientes acordes a la temporada o 

temática de la campaña, logrando que el cliente asocie sensaciones positivas con la marca. 

También he incorporado elementos visuales como carteles, gráficos y materiales 

Figura 28. Elección de proveedor para la compra de material merchandising 



 

Publicidad no pagada en espacios comerciales: 

Estrategia de relaciones públicas para incrementar la 

visibilidad de I-Run en redes sociales 

 

58 

 

promocionales alineados con la identidad de I-RUN, reforzando el mensaje de marca y 

facilitando la identificación de promociones o lanzamientos especiales.  

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Creación y supervisión de contenido digital con identidad de marca 

Una de mis funciones principales en I-Run ha sido la gestión del contenido que se 

publica en las redes sociales oficiales de la marca, especialmente en Instagram y 

Facebook. Esta tarea comprende tanto la creación como la revisión del material 

audiovisual y gráfico, asegurándome de que cada publicación esté alineada con la 

identidad visual, tono comunicacional y valores institucionales. También participo 

activamente en la definición de mensajes clave y en la organización del calendario 

editorial. La función cobra relevancia en contextos de campañas promocionales, 

lanzamientos de producto o cobertura de eventos, donde la coherencia visual y narrativa 

es esencial para proyectar una imagen profesional.   

Figura 29. Pared con zapatillas de fútbol modelos flexibles 
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Planificación, diseño y validación del contenido  

El proceso inicia con una planificación quincenal o mensual del contenido, que se 

organiza en función de las campañas activas, temporadas de alta demanda, efemérides 

deportivas o eventos institucionales. A partir de ello, elaboro un calendario con los tipos 

de publicaciones a desarrollar (posts, reels, stories, colaboraciones), y coordino con el 

equipo de diseño la elaboración de las piezas visuales. Una vez generadas, reviso que las 

imágenes, tipografías, paletas de color y el lenguaje empleado se ajusten al manual de 

branding de la marca. También verifico la calidad de redacción, ortografía, y que los 

llamados a la acción sean claros y medibles. Finalmente, apruebo el contenido para su 

publicación o, en algunos casos, lo programo directamente en la plataforma.   

Figura 30. Sorteo en las redes sociales por campaña del día de la madre 
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Construcción de alianzas con actores clave del entorno comercial  

Dentro de mis funciones en I-Run, he trabajado en la consolidación de alianzas 

estratégicas con diversos actores del entorno comercial, lo cual ha sido esencial para 

ampliar las oportunidades de visibilidad de la marca sin necesidad de una inversión 

directa. Este proceso ha incluido el establecimiento de relaciones sólidas con gerentes de 

centros comerciales, responsables de marketing de tiendas asociadas y representantes de 

entidades públicas vinculadas a eventos deportivos o comunitarios. Gracias a estas 

alianzas, hemos logrado obtener espacios publicitarios gratuitos, participación como 

auspiciadores, y colaboraciones logísticas que han fortalecido la presencia institucional 

de la marca.   

 

Figura 31. Cuadro con contenido de influencer para las redes sociales 
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Estrategia comunicacional y enfoque relacional 

El proceso de consolidación de estas alianzas ha requerido una comunicación 

estratégica y relacional, donde he priorizado valores como la empatía, la transparencia y 

la proactividad. En primer lugar, identifico a los actores clave dentro del entorno 

comercial, analizando su perfil institucional y sus intereses. Luego, presento propuestas 

de colaboración que generen beneficios mutuos, explicando cómo la participación de I-

Run puede aportar valor a sus actividades o espacios. Posteriormente, mantengo una 

comunicación fluida y constante con cada aliado, realizando seguimientos, 

agradecimientos formales y planteamientos de continuidad. Este enfoque ha sido clave 

para mantener una relación profesional, cercana y duradera.   

 

Figura 32. Coordinación con Smart Fit para una acción comercial en conjunto 



 

Publicidad no pagada en espacios comerciales: 

Estrategia de relaciones públicas para incrementar la 

visibilidad de I-Run en redes sociales 

 

62 

 

  

Generar oportunidades sostenibles y posicionar la marca 

El objetivo principal de esta función ha sido abrir nuevas oportunidades para la 

marca I-Run mediante el establecimiento de alianzas sostenibles. Estas relaciones han 

permitido acceder a recursos como espacios publicitarios, participación en eventos, apoyo 

institucional y presencia compartida en campañas, sin necesidad de asumir grandes costos 

operativos. Además, han contribuido a fortalecer el posicionamiento de la marca en un 

entorno cada vez más competitivo, proyectando una imagen institucional activa, bien 

relacionada y capaz de generar valor más allá de la oferta comercial.  

 

 

 

 

 

Figura 33. Espacio publicitario gratuito en centro comercial Plaza Norte 
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A lo largo del desarrollo de estas funciones, ha quedado demostrada la relevancia 

de establecer una estrategia de relaciones públicas que no solo ordene los procesos 

comunicacionales, sino que también facilite su sostenibilidad y medición. La gestión de 

la publicidad audiovisual gratuita en centros comerciales, cuando se articula con la 

narrativa visual de la marca y se difunde correctamente en redes sociales, se convierte en 

una poderosa herramienta de posicionamiento. Esta experiencia profesional ha reforzado 

mis competencias como comunicador especializado en publicidad, permitiéndome aplicar 

conocimientos teóricos en un contexto empresarial real, donde cada acción tiene un 

impacto directo en la percepción y recordación de marca.  

En tal sentido, la experiencia adquirida me ha permitido no solo ejecutar acciones, 

sino comprender su trasfondo estratégico y su valor dentro de un modelo comunicacional 

integral. Implementar una propuesta basada en esta experiencia resulta no solo pertinente, 

Figura 34. Exposición de maniquí I-Run por campaña escolar 
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sino necesaria, en un mercado altamente competitivo que exige innovación, eficiencia y 

cercanía con el consumidor. La publicidad gratuita gestionada a través de relaciones 

públicas deja de ser un recurso ocasional para convertirse en un eje estructural de 

posicionamiento, con resultados visibles tanto en la experiencia del cliente como en los 

indicadores digitales de engagement y fidelización.  
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CAPÍTULO IV. RESULTADOS 

El presente capítulo tiene como objetivo exponer de manera sistemática los 

resultados obtenidos a partir de las funciones ejecutadas en el área de comunicación de 

la empresa I-Run, en el marco de una propuesta estratégica orientada a la gestión de 

publicidad audiovisual gratuita en centros comerciales. Estas acciones han estado 

guiadas por los principios de las relaciones públicas, permitiendo no solo fortalecer la 

presencia institucional en espacios físicos de alto tránsito, sino también traducir dicha 

visibilidad en mayor recordación de marca a través de plataformas digitales, 

especialmente en redes sociales como Instagram y Facebook.  

Cada una de las funciones desarrolladas desde la coordinación de espacios 

publicitarios, activaciones BTL, producción de contenido visual, hasta la articulación 

con influencers y aliados institucionales fue concebida bajo un enfoque de 

comunicación estratégica. Esto ha permitido implementar una gestión basada en 

resultados, donde la planificación, ejecución y evaluación de acciones se alinean con el 

posicionamiento de marca de I-Run. Así, los logros presentados en este capítulo no solo 

demuestran la eficacia operativa, sino también validan la importancia de consolidar una 

estrategia de relaciones públicas como herramienta para optimizar la visibilidad de la 

marca sin recurrir a grandes inversiones económicas.  

Gestión de espacios publicitarios gratuitos  

La gestión de espacios publicitarios gratuitos en centros comerciales representó 

una de las acciones más significativas en el fortalecimiento de la presencia visual de I-

Run en zonas de alto tránsito como pasillos principales, vitrinas externas y pantallas 

LED. Esta visibilidad, lograda sin inversión económica directa, fue posible gracias al 
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diseño de una estrategia de relaciones públicas basada en la negociación, la 

construcción de confianza institucional y la presentación de propuestas visuales 

personalizadas según los lineamientos de cada centro comercial. El proceso incluyó 

reuniones formales con gerencias de marketing, visitas técnicas para verificar la 

factibilidad de los espacios, y el desarrollo de artes visuales adaptadas a los formatos 

solicitados por cada operador comercial. Esta gestión estratégica permitió que la marca 

obtuviera una exposición permanente en escenarios de alto flujo peatonal, lo que 

impactó directamente en la recordación de marca. Como evidencia concreta, se dispone 

de registros fotográficos de las campañas instaladas, documentos de autorización, 

cronogramas de exhibición validados y correspondencia digital que confirma la 

coordinación efectiva entre I-Run y los centros comerciales involucrados.  

Coordinación de activaciones BTL en tiendas  

Las activaciones BTL desarrolladas dentro de las tiendas retail permitieron 

posicionar a I-Run como una marca dinámica y cercana al consumidor, al generar 

experiencias memorables en el punto de venta. Estas acciones, centradas en dinámicas 

participativas como la ruleta de premios, no solo incentivaron la permanencia de los 

clientes en tienda, sino que estimularon la compra inmediata mediante recompensas 

directas y simbólicas que apelaron a la emoción y la sorpresa. La implementación de 

estas estrategias se realizó a través de la planificación anticipada con los encargados de 

tienda, la logística de los materiales promocionales, y la coordinación de equipos de 

apoyo para la ejecución fluida de la actividad. Además, se diseñó un guion de 

interacción que alineó el discurso del personal con la identidad de la marca, 

fortaleciendo así el branding experiencial. Un valor agregado de estas activaciones fue 

la generación de contenido audiovisual espontáneo y auténtico, que luego fue difundido 
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en las redes sociales oficiales de la marca, generando un incremento significativo en el 

alcance y la interacción digital. Como respaldo, se cuenta con material gráfico y 

audiovisual, capturas de publicaciones en redes sociales, estadísticas de engagement y 

reportes internos de evaluación del impacto de cada evento.  

Gestión de publicidad para presencia de marca  

La coordinación de publicidad exterior, tanto en formato digital como estático, 

representó una acción clave en el fortalecimiento del posicionamiento de la marca I-Run 

en entornos urbanos de alta circulación. La ejecución de estas campañas contempló la 

identificación estratégica de puntos de impacto como entradas de centros comerciales, 

avenidas principales y paraderos, con el fin de maximizar la exposición de los mensajes 

visuales ante públicos objetivo. Esta labor incluyó la conceptualización creativa de 

piezas gráficas alineadas al branding institucional, la gestión de aprobaciones con las 

empresas concesionarias de paneles publicitarios, y la programación de la instalación 

respetando calendarios comerciales. Asimismo, se realizó un trabajo de campo para 

verificar el cumplimiento de los estándares visuales y garantizar que las piezas fueran 

instaladas correctamente, con buena visibilidad y en los tiempos estipulados. La 

integración entre el mensaje, el diseño y el contexto permitió proyectar una imagen 

moderna, activa y profesional de la marca. Como respaldo de esta gestión, se cuenta con 

artes aprobados, contratos de difusión, cronogramas de instalación firmados, 

comprobantes de pago de servicios y registros fotográficos de cada punto publicitario 

antes, durante y después de la campaña, lo cual evidencia la implementación exitosa de 

una estrategia de publicidad exterior coherente con los objetivos comunicacionales de I-

Run.  
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Coordinación de estrategias comunicacionales con el área comercial  

El trabajo conjunto con el equipo de ventas fue fundamental para alinear las 

estrategias comunicacionales con las metas comerciales de I-Run, especialmente en 

relación con productos que requerían mayor dinamismo en su rotación. Este proceso se 

inició con reuniones periódicas de análisis donde se revisaban los reportes de ventas 

segmentados por tienda, categoría de producto y temporalidad. A partir de estos datos, 

se identificaban los ítems con menor salida, lo cual motivó la creación de campañas de 

refuerzo que incluían promociones, mensajes personalizados y contenido audiovisual 

orientado a resaltar sus atributos funcionales o emocionales. La implementación de esta 

sinergia permitió que las decisiones de comunicación fueran tomadas con base en 

evidencia cuantitativa, optimizando recursos y mejorando el impacto en el punto de 

venta. Asimismo, se desarrollaron piezas gráficas para redes sociales, catálogos internos 

y banners físicos que complementaban la estrategia visual de la marca. Como sustento 

de esta función, se han recopilado reportes comparativos que muestran el incremento en 

la rotación de los productos seleccionados, fichas de planificación conjunta entre 

marketing y ventas, cronogramas de campañas ejecutadas y archivos digitales de los 

materiales comunicacionales utilizados.  

Producción de contenido visual: sesiones de fotos  

La producción de contenido visual mediante sesiones fotográficas ha sido una 

herramienta clave para proyectar una imagen coherente y profesional de la marca I-Run. 

Cada sesión fue concebida desde una planificación detallada que incluyó la elección de 

locaciones representativas del estilo de vida activo, la coordinación con modelos 

vinculados al deporte y el seguimiento de una guía estética que respete los lineamientos 



 

Publicidad no pagada en espacios comerciales: 

Estrategia de relaciones públicas para incrementar la 

visibilidad de I-Run en redes sociales 

 

69 

 

del branding institucional. Estos elementos permitieron generar piezas visuales con alto 

valor comunicacional que transmiten atributos como energía, bienestar y compromiso 

con la actividad física. El resultado de estas sesiones no solo se utilizó en redes sociales, 

sino también en catálogos promocionales, vitrinas de tiendas físicas y campañas 

publicitarias, consolidando un lenguaje visual propio que refuerza la identidad de la 

marca en distintos canales. La gestión de esta función se encuentra respaldada por una 

carpeta de evidencias que incluye el material fotográfico final, fichas técnicas de cada 

sesión (fecha, locación, modelo, concepto), autorizaciones de uso de imagen y archivos 

en formatos adaptados a los diversos medios digitales e impresos. Esta estrategia visual, 

además, ha contribuido a mantener la estética de la marca en el tiempo, generando 

reconocimiento inmediato por parte del público objetivo.  

Coordinación de merchandising promocional con proveedores  

La gestión del merchandising promocional ha sido una labor estratégica que 

integró aspectos logísticos, comunicacionales y de posicionamiento de marca. Desde la 

fase inicial de conceptualización, se establecieron criterios funcionales y estéticos para 

la producción de polos, bolsas reutilizables, banners y otros artículos promocionales, 

alineados con la identidad visual de I-Run. Para ello, se elaboraron briefings detallados 

que especificaban los diseños, colores, materiales y tipos de impresión requeridos, los 

cuales fueron validados con cada proveedor antes de iniciar la producción. Durante el 

proceso, se implementaron controles de calidad, revisiones parciales de muestras y 

seguimientos constantes del cronograma de entrega, garantizando así la eficiencia y 

puntualidad en la recepción de los productos. Estos elementos se utilizaron 

estratégicamente en activaciones BTL, ferias, eventos deportivos y puntos de venta, 

sirviendo como refuerzo visual y emocional de la marca ante el consumidor. La entrega 
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de merchandising no solo amplificó la recordación de marca, sino que también generó 

engagement, al convertir los objetos promocionales en vínculos tangibles entre el 

público y la empresa. Como evidencia de esta función, se cuenta con órdenes de 

producción firmadas, fichas técnicas de los productos, cronogramas de distribución por 

evento y registros fotográficos de la entrega y uso del material en actividades 

institucionales.  

Gestión con influencers deportivos  

La implementación de estrategias de relaciones públicas a través de influencers 

deportivos ha representado una herramienta clave en la visibilidad digital de I-Run. Esta 

función implicó la identificación y evaluación de perfiles con valores alineados a la 

marca, considerando variables como la coherencia temática con el mundo deportivo, la 

autenticidad del contenido, el nivel de interacción con sus comunidades y la credibilidad 

percibida por su audiencia. Tras la selección, se diseñaron briefings de colaboración con 

lineamientos claros sobre estilo, tono comunicacional, hashtags, productos a 

promocionar y fechas de publicación. Esta planificación permitió desarrollar contenido 

audiovisual orgánico —como reels, unboxing y menciones en historias— que 

conectaron emocionalmente con públicos objetivos y generaron una percepción positiva 

y cercana de la marca. Además, el análisis de métricas demostró el impacto tangible de 

estas acciones, destacándose incrementos en el engagement, nuevas interacciones con el 

perfil oficial de I-Run y mayor alcance geográfico de las publicaciones. Como respaldo, 

se cuenta con los contratos de colaboración firmados, los reportes de rendimiento digital 

(alcance, impresiones, clics), así como capturas de las publicaciones compartidas por los 

influencers en sus redes sociales, validando la efectividad de esta función en la 

estrategia de branding.  
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Análisis de reportes de ventas como insumo comunicacional  

La revisión constante de los reportes de ventas en tiendas físicas y canales 

digitales se convirtió en una herramienta clave para alinear la comunicación de I-Run 

con las tendencias reales del mercado. Esta función consistió en analizar indicadores 

como rotación de productos, rendimiento por tienda y temporalidad de la demanda, 

detectando posibles brechas entre la popularidad de ciertos artículos en redes sociales y 

su bajo desempeño comercial. Frente a estos hallazgos, se propusieron campañas 

específicas con enfoque audiovisual y mensajes segmentados, priorizando aquellos 

productos con baja salida, pero con alto potencial de posicionamiento. Esta lógica 

permitió construir una narrativa visual orientada a resolver problemas concretos de 

consumo y promover acciones correctivas desde la comunicación. Como parte del 

proceso, se elaboraron presentaciones ejecutivas con propuestas gráficas, mensajes 

clave y cronogramas de implementación, los cuales fueron validados en reuniones de 

trabajo conjunto con el equipo comercial. El seguimiento posterior mostró mejoras en 

las ventas de los productos intervenidos, confirmando que el enfoque basado en datos 

fortalece el rol estratégico del comunicador dentro de una empresa. Se adjuntan como 

evidencia los cuadros comparativos de desempeño, propuestas comunicacionales 

personalizadas y las actas de sesión que documentan las decisiones adoptadas.  

Organización de eventos deportivos con entidades públicas  

La organización y participación de I-Run en eventos deportivos convocados por 

municipalidades no solo permitió reforzar su posicionamiento como marca aliada del 

deporte y la vida saludable, sino que también consolidó su presencia institucional ante 

audiencias masivas en espacios públicos. Esta labor implicó la coordinación directa con 
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gerencias de desarrollo social, oficinas de deportes y áreas de imagen institucional de 

diversas municipalidades, con el fin de definir las condiciones de participación, 

visibilidad de marca y asignación de espacios. La planificación incluyó la entrega de 

kits deportivos, instalación de material POP, presencia de embajadores de marca e 

implementación de puntos fotográficos interactivos. Estas actividades facilitaron el 

contacto directo con los ciudadanos, generaron confianza institucional y reforzaron la 

percepción de marca con propósito social. Además, se captó contenido en tiempo real 

mediante equipos de fotografía y video, lo que permitió alimentar las plataformas 

digitales con material espontáneo, emocional y de alto alcance. Como evidencia, se 

cuenta con convenios de auspicio debidamente firmados, cronogramas de participación, 

registros audiovisuales, testimonios institucionales y resultados de cobertura en redes 

sociales, que demuestran el impacto alcanzado.  

Coordinación con proveedores y gestión de pagos  

La gestión eficiente con proveedores fue esencial para garantizar la continuidad 

de las acciones comunicacionales planificadas por la marca I-Run. Conscientes de que 

cualquier retraso en la entrega de materiales podría comprometer la ejecución de 

campañas y afectar la percepción de eficiencia de la empresa, se diseñó un protocolo de 

coordinación basado en la planificación anticipada, verificación de condiciones 

contractuales y validación de tiempos. Se elaboró una matriz de seguimiento que 

registraba cada pedido desde su solicitud hasta su entrega final, permitiendo monitorear 

el cumplimiento de plazos y detectar cuellos de botella logísticos. Esta planificación fue 

complementada con un sistema interno de control de pagos, que incluía fechas límite, 

adjuntos de comprobantes y alertas por pendientes, asegurando relaciones comerciales 

sostenibles y de confianza. Este enfoque administrativo permitió al área de 
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comunicación actuar con previsión, alineando la logística con las campañas 

institucionales y evitando contingencias. Como evidencia de esta gestión, se presentan 

cuadros de control interno, cronogramas de entrega, actas de coordinación con los 

proveedores y comprobantes de pago debidamente conciliados, lo cual valida el impacto 

de esta función dentro de la estrategia general de relaciones públicas.  

Gestión del contenido para redes sociales con enfoque en branding  

La gestión de contenido en redes sociales se estructuró sobre un calendario 

editorial estratégico que garantizara la coherencia gráfica y discursiva de todas las 

publicaciones. Esta planificación no solo facilitó una programación eficiente, sino que 

también permitió anticiparse a campañas clave, alineando los mensajes con fechas 

conmemorativas, lanzamientos y activaciones presenciales. En cada diseño y redacción 

de copy, se cuidaron elementos del branding como tipografía, paleta de colores, tono 

comunicacional y valores de marca, asegurando una experiencia digital homogénea y 

reconocible. A través de herramientas de medición como Meta Business Suite e 

informes automatizados, se analizó el rendimiento de las publicaciones en términos de 

alcance, impresiones, clics y nivel de engagement, lo cual permitió realizar ajustes 

tácticos y optimizar los recursos destinados a comunicación digital. Esta estrategia 

fortaleció la percepción de I-Run como una marca sólida, profesional y empática con su 

comunidad digital, capaz de construir una relación auténtica con sus audiencias. Como 

respaldo documental de esta gestión, se presentan capturas de pantalla de publicaciones 

destacadas, informes de métricas semanales y mensuales, artes gráficos aprobados, así 

como hojas de planificación mensual firmadas por el equipo de comunicación.  

Consolidación de alianzas estratégicas  
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La consolidación de alianzas estratégicas representó uno de los pilares más 

importantes de la gestión de relaciones públicas dentro de I-Run, al permitir la ejecución 

de múltiples acciones de visibilidad sin incurrir en gastos directos. Estas alianzas fueron 

posibles gracias a un proceso sistemático de identificación de actores clave —como 

gerentes de centros comerciales, responsables de marketing de tiendas retail y 

representantes de entidades públicas— con los que se desarrollaron propuestas de valor 

alineadas a objetivos comunes. La metodología empleada incluyó reuniones de 

presentación institucional, elaboración de propuestas visuales personalizadas, visitas 

técnicas y una comunicación fluida que permitió construir relaciones de confianza a 

mediano plazo. Como resultado, se logró asegurar espacios gratuitos en pantallas LED, 

apoyo logístico en eventos y presencia de marca en campañas institucionales externas. 

Estas gestiones no solo optimizaron el uso de recursos, sino que posicionaron a I-Run 

como una marca con capacidad de articulación y compromiso social. Como respaldo 

documental se cuenta con correos electrónicos de coordinación, actas de compromiso 

firmadas, propuestas aceptadas, cronogramas de ejecución conjunta y registros 

fotográficos y audiovisuales que evidencian la implementación exitosa de las acciones 

realizadas gracias a dichas alianzas.  

A razón, los resultados alcanzados a lo largo de esta experiencia profesional 

reflejan la pertinencia y eficacia de aplicar una estrategia de relaciones públicas 

centrada en la gestión de publicidad audiovisual gratuita en centros comerciales. Esta 

estrategia no solo ha potenciado la recordación de marca de I-Run en entornos físicos y 

digitales, sino que también ha demostrado que una correcta articulación entre 

comunicación, marketing y relaciones institucionales puede generar impactos 

sostenibles y medibles para una empresa del rubro deportivo.  
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Por consiguiente, la implementación de acciones comunicacionales con base en 

la producción de contenido audiovisual, el trabajo con influencers, el análisis de ventas 

y la creación de alianzas estratégicas, ha permitido que la marca proyecte una imagen 

coherente, cercana y profesional ante sus públicos. Por tanto, los resultados aquí 

presentados no solo evidencian el cumplimiento de funciones, sino que sientan las bases 

para institucionalizar una estrategia de relaciones públicas que transforme lo operativo 

en acciones de alto valor estratégico para el crecimiento y consolidación de I-Run en el 

mercado.  

PROPUESTA DE ESTRATEGIA DE RELACIONES PÚBLICAS PARA 

INCREMENTAR LA VISIBILIDAD DE I-RUN EN REDES SOCIALES A TRAVÉS 

DE PUBLICIDAD NO PAGADA EN ESPACIOS COMERCIALES 

1. Sistematización de convenios con centros comerciales 

A partir de la experiencia adquirida en la gestión directa de espacios 

publicitarios gratuitos, se propone institucionalizar esta práctica mediante la creación de 

un protocolo de alianzas estratégicas con centros comerciales. Este protocolo debe 

incluir plantillas de propuesta, formatos de solicitud estandarizados y calendarios de 

renovación de convenios, asegurando que la presencia de I-Run en pantallas LED, 

vitrinas y zonas de alto tránsito se mantenga activa y programada. La sistematización 

permitirá mayor agilidad en la obtención de espacios, visibilidad sostenida y proyección 

institucional ante nuevos aliados. 

2. Producción audiovisual planificada según calendario comercial 

Como parte de la estrategia de visibilidad gratuita, se sugiere elaborar un 
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cronograma de producción audiovisual orientado a campañas específicas del año 

(lanzamientos, temporadas, eventos deportivos). Este contenido debe diseñarse 

anticipadamente para ser difundido tanto en espacios físicos gratuitos como en redes 

sociales, optimizando el uso de recursos y generando una narrativa coherente y 

multicanal. A partir de tu experiencia en coordinación de sesiones fotográficas, esta 

propuesta refuerza la idea de aprovechar cada oportunidad visual en puntos de contacto 

con el consumidor. 

3. Activaciones BTL con doble propósito: contenido y presencia física 

La estrategia contempla el desarrollo de activaciones dentro de tiendas con el fin 

de generar contenido auténtico para redes sociales, mientras se refuerza el branding 

presencial. A partir de dinámicas como ruletas, retos deportivos o giveaways, se buscará 

captar la atención de clientes en zonas de alto tránsito. Esta iniciativa no solo favorece 

la experiencia del consumidor, sino que, con una correcta planificación audiovisual, se 

convierte en material de valor para las plataformas digitales. 

4. Fortalecimiento de relaciones con equipos de marketing externos 

Se propone consolidar relaciones permanentes con los responsables de 

marketing de los centros comerciales, a través de reuniones trimestrales, envío de 

boletines institucionales y presentación de informes de resultados compartidos. Esta 

relación debe entenderse como un ejercicio de relaciones públicas sostenibles, donde la 

visibilidad de I-Run se vincula al posicionamiento de los propios centros comerciales. 

Este enfoque colaborativo maximiza el acceso a nuevos espacios de publicidad gratuita 

y refuerza la legitimidad de la marca ante el entorno comercial. 
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5. Creación de un manual de identidad visual aplicada a espacios físicos 

Con base en tu experiencia en supervisión de diseño e instalación de publicidad 

exterior, se propone la creación de un manual que oriente la adaptación del branding de 

I-Run a cada tipo de soporte físico gratuito (mupis, pantallas, vinilos, vitrinas). Este 

documento asegurará la coherencia visual en cada punto de exhibición, 

independientemente del centro comercial o formato, fortaleciendo la recordación visual 

de la marca y su identidad institucional. 

6. Implementación de un portafolio institucional para negociaciones 

Consolidar un portafolio de evidencias que incluya registros fotográficos, 

testimonios, métricas digitales, y ejemplos de piezas visuales utilizadas en campañas 

previas, permitirá sustentar negociaciones futuras con nuevos centros comerciales. Este 

portafolio, actualizado periódicamente, funcionará como una herramienta estratégica de 

relaciones públicas para demostrar el valor comunicacional de la marca y la 

reciprocidad en cada alianza. 

7. Integración de influencers en espacios comerciales 

Una innovación estratégica consiste en involucrar a influencers aliados en 

activaciones físicas dentro de los centros comerciales. A través de la grabación de 

contenido in situ —como recorridos, retos o entrevistas— se crea un puente entre el 

espacio físico y el entorno digital, permitiendo que la visibilidad lograda sin costo se 

amplifique a través del alcance orgánico en redes sociales. 

8. Monitoreo de indicadores de visibilidad y engagement digital 

Se recomienda implementar un sistema de indicadores que mida el rendimiento 
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de cada acción realizada en espacios gratuitos, incluyendo métricas como aumento de 

seguidores tras una campaña, interacciones por tipo de publicación, menciones 

espontáneas y alcance orgánico. Este enfoque permitirá evaluar el verdadero valor de la 

publicidad no pagada y justificar la continuidad o mejora de estrategias similares. 

9. Designación formal de un responsable de alianzas y relaciones públicas 

Dado que esta función ha recaído en tu rol operativo, se sugiere 

institucionalizarla mediante la creación de un puesto especializado en relaciones 

públicas, cuya función central sea negociar, gestionar y renovar alianzas para visibilidad 

gratuita. Esta figura garantizará la sostenibilidad del modelo y evitará que dependa 

exclusivamente de iniciativas personales. 

10. Difusión estratégica del trabajo institucional en medios propios 

Además, se plantea aprovechar los medios digitales propios (web, redes sociales, 

newsletter) para visibilizar el trabajo articulado con centros comerciales y aliados 

institucionales. Publicar detrás de cámaras de las activaciones, entrevistas a 

responsables de marketing aliados, o resúmenes de campañas en espacios gratuitos, 

proyectará a I-Run como una marca profesional, colaborativa y con gestión estratégica 

de su comunicación. 

En tal sentido, la implementación de esta estrategia permitirá institucionalizar 

procesos que hasta ahora han dependido de gestiones individuales, profesionalizando la 

relación de la marca con sus aliados comerciales y ampliando las oportunidades de 

exposición sin recurrir a grandes presupuestos. Asimismo, al vincular la producción 

audiovisual en espacios físicos con su difusión planificada en redes sociales, se proyecta 
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una marca coherente, activa y empática con su comunidad. En este sentido, la presente 

propuesta no solo busca resolver una necesidad operativa, sino sentar las bases para una 

gestión comunicacional estratégica que potencie la recordación y fidelización de la 

marca I-Run en el competitivo entorno digital y comercial de Lima. 
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CAPÍTULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

Conclusiones 

Primera. La gestión de espaciggos publicitarios gratuitos en centros comerciales 

ha demostrado ser una herramienta eficaz para aumentar la visibilidad física de I-Run sin 

incurrir en gastos adicionales. Esta práctica, al estar fundamentada en principios de 

relaciones públicas como la reciprocidad y la empatía, ha permitido consolidar una red 

de aliados estratégicos que facilitan la proyección de la marca en zonas de alto tránsito. 

Segunda. Las acciones de publicidad no pagada ejecutadas por medio de 

activaciones BTL, influencers deportivos y eventos institucionales, generaron contenido 

audiovisual con alto valor comunicacional. Este contenido no solo fortaleció el vínculo 

con el consumidor, sino que también incrementó la interacción en redes sociales, lo cual 

refuerza la importancia de integrar lo presencial con lo digital. 

Tercera. El análisis de reportes de ventas aplicado a la comunicación ha permitido 

tomar decisiones estratégicas basadas en datos reales, lo que evidencia que la publicidad 

no pagada debe articularse con objetivos comerciales concretos para ser efectiva. Esta 

sinergia convierte a la comunicación en un aliado activo del área de ventas. 

Cuarta. La implementación de una narrativa visual coherente en redes sociales, a 

través de sesiones fotográficas, diseño de piezas gráficas y gestión del calendario 

editorial, consolidó una identidad de marca profesional y consistente. Esto demuestra que 

la publicidad no pagada debe estar alineada con una línea visual sólida para generar 

recordación efectiva. 

Quinta. La experiencia adquirida en la gestión directa de estas funciones reafirma 

que la figura de un profesional en comunicación con enfoque en relaciones públicas es 

esencial para negociar, coordinar e institucionalizar estas acciones. La ausencia de esta 
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figura limita la continuidad y sistematización de procesos que han probado su efectividad. 

Recomendaciones 

1. Formalizar un protocolo de relaciones públicas que permita 

institucionalizar la obtención de publicidad no pagada en centros comerciales, a través de 

convenios, formatos estandarizados y seguimiento calendarizado, asegurando la 

continuidad y sostenibilidad de estas acciones. 

2. Designar un puesto especializado en relaciones públicas o alianzas 

estratégicas, encargado exclusivamente de gestionar y renovar acuerdos con centros 

comerciales, marcas aliadas y entidades públicas, garantizando que estas gestiones no 

dependan exclusivamente de iniciativas individuales. 

3. Integrar de manera sistemática las activaciones BTL, influencers y 

contenido generado en eventos institucionales dentro de una estrategia de comunicación 

digital, aprovechando cada acción presencial para fortalecer el alcance y engagement en 

redes sociales. 

4. Implementar un sistema de indicadores de desempeño y visibilidad, que 

evalúe el impacto de cada acción gratuita en función de métricas digitales como 

interacciones, alcance, menciones espontáneas y conversiones, permitiendo justificar 

decisiones futuras y optimizar recursos. 

5. Elaborar un portafolio institucional de evidencias que documente los 

logros alcanzados mediante la publicidad no pagada, incluyendo fotografías, testimonios, 

métricas de redes y reportes visuales, a fin de utilizarlo como herramienta de negociación 

y posicionamiento ante nuevos aliados estratégicos. 
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