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RESUMEN
El presente estudio consiste en un andlisis de contenido de las campafas
publicitarias emitidas a través de las redes sociales Twitter y Facebook oficiales del
Club Deportivo Cuenca durante el afio 2016. Para realizar este analisis se
seleccionaron las campafas publicadas en las redes sociales Facebook y Twitter,
debido a que estas plataformas son las principales herramientas con las que cuenta
la institucion para promover sus estrategias comunicacionales. Como parte del
proceso investigativo se recopilé informacion de los principales conceptos y teorias
vinculadas a este estudio. Ademas se exploré la importancia y los efectos que tiene
la comunicacion digital en un club de futbol. Posteriormente se efectu6é una
investigacion cualitativa, por medio de entrevistas a dirigentes, periodistas y personal
de la institucion para elaborar una cronologia histérica del club desde una
perspectiva comunicacional. Por ultimo se realizé una investigacion cuali-cuantitativa
ya que se selecciong, registrd y analizé los datos de las campafias publicitarias para
evidenciar la gestion de contenido de dichas campafias por parte del departamento

de Relaciones Publicas del club.

Palabras clave: Andlisis de Contenido, Campafias Publicitarias, Twitter, Facebook,

Club Deportivo Cuenca.
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ABSTRACT
This research is an analysis of the content of the publicity campaigns that were
launched using the official Twitter and Facebook accounts of Club Deportivo Cuenca
in 2016. To do this analysis, we selected campaigns from Twitter and Facebook
because they are the main social media outlets of Deportivo Cuenca, and are used to
communicate the club's strategies. We collected all of the main theories about this
topic, and have analyzed the importance as well as the effects of digital
communication on a soccer club. After that, we researched the chronology of all
communications in Deportivo Cuenca to determine the most important facts. Finally,
we did both qualitative and quantitative research, analyzing all of the posts via Twitter
and Facebook. We determined how the club carried out the publicity campaigns to
offer final conclusions and inferences about the club's use of the team’s social media

platforms.

Key words: Analysis of Content, Publicity Campaigns, Twitter, Facebook, Club

Deportivo Cuenca.
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INTRODUCCION
El Club Deportivo Cuenca desde su fundacion en el afio de 1971 ha crecido
deportiva e institucionalmente hasta convertirse en uno de los clubes deportivos de
futbol con mas renombre en Ecuador, consolidando su imagen y potenciando su

marca entre los aficionados a este deporte.

Para seguir fomentando estos logros el club ha incorporado en los ultimos afios a
personas capacitadas y profesionales en el campo de la publicidad y la
comunicacién para que formen parte de su estructura administrativa, con la finalidad
de que se encarguen del manejo responsable y eficaz de su imagen institucional y

marca deportiva.

El aporte de estos profesionales ha permitido que la institucion mejore en varios
aspectos muy importantes entre los que se destaca la relacion con sus publicos
externos e internos, ya sean medios de comunicacién, patrocinadores, socios e
hinchas, entre otros; y la generacién de estrategias comunicacionales para dar a

conocer sus productos, promociones, actividades, eventos, etc.

Como parte de estas estrategias comunicativas se han creado algunos planes
comunicacionales entre los que destacan las campafias publicitarias, las cuales son
difundidas a través de los medios considerados como tradicionales, como la radio, la

television o la prensa, y por medios contemporaneos, como las redes sociales.

Las redes sociales, precisamente, son los canales que mas utiliza el club para
difundir informacion referente a la institucion, como comenta Jorge Verdugo, quien

es el actual relacionista publico del club, quien ademéas manifiesta que las campafas

14
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publicitarias planificadas van encaminadas a posicionar mejor al equipo y a

explotarlo como una marca atractiva para su publico objetivo.

El presente estudio analizar4 las campafias publicadas a través de las redes
sociales Twitter y Facebook durante el afio 2016, proporcionando al final de la

investigacion resultados cuantitativos y cualitativos.

Pero, para contextualizar dicho estudio, se vio conveniente realizar tres capitulos de

sustento para edificar los cimientos de esta investigacion cuali-cuantitativa.

En primer lugar, se tiene una fundamentacién tedrica en la que se esclarecen todos
los conceptos, o palabras clave, relacionadas al proyecto de investigacion. Es decir,
se hace una conceptualizacibn completa de lo siguiente: analisis de contenido,
publicidad, campafias publicitarias, comunicacion, relaciones publicas, departamento

de relaciones publicas, social media, Facebook, Twitter y Club Deportivo Cuenca.

Esta fundamentacion es construida tomando en cuenta a los principales tedricos de
la materia, pero es contrastada con autores mas contemporaneos que dan un punto
de vista diferente y fresco, muy acorde al tema planteado, que por ejemplo, hace uso

de medios de comunicacion modernos, como Twitter y Facebook.

Esta teoria seleccionada sienta las bases de la metodologia que se utiliza para la

realizacion del analisis de contenido.

Otro importante elemento de contexto es el segundo capitulo, que, basicamente,
presenta la importancia, los efectos y algunos ejemplos de la comunicacién digital en
el ambito de los clubes de fatbol. Esto es muy importante, pues habla de la eficacia
que tiene la comunicacién digital en el mundo del fatbol con ejemplos concretos, lo

cual da una pauta importantisima en la justificacion del tema de estudio planteado.

15
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Finalmente, en el pendltimo capitulo, se construye una cronologia de los sucesos
marcados por la comunicacion, o mediaticamente mas importantes de la historia del
Club Deportivo Cuenca, para ello se cuenta con el testimonio de los principales
protagonistas de la historia del club: ex dirigentes, comunicadores, publicistas,

relacionistas publicos, periodistas, etc.

De esta forma, se cuenta con una referencia clara de la situacién actual de como
maneja la comunicacion, relaciones publicas y publicidad el club. Ademas se tiene
un recuento de como estos factores han evolucionado desde la creacion del Club

Deportivo Cuenca.

Estos tres capitulos, como se dijo anteriormente, conforman las bases del analisis de
contenido realizado en el capitulo final. Dicho analisis, se espera que sea una
importante referencia o herramienta guia para el planteamiento y elaboracion de
futuros andlisis de contenido orientados a los medios de comunicacion modernos y

un aporte para mejorar la comunicacién en las campafias publicitarias.

16
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CAPITULO | | FUNDAMENTACION TEORICA
De acuerdo al proyecto de investigacion que se ha planteado y denominado Andlisis
de Contenido de las Campafas Publicitarias emprendidas por el Departamento de
Relaciones Publicas del Club Deportivo Cuenca a través de las redes sociales
Facebook y Twitter durante el afio 2016, es fundamental esclarecer varios conceptos

relacionados al tema.

En primer lugar, se ampliara el concepto de Analisis de Contenido justificando la
necesidad de hacer uso del mismo para el proyecto de investigacion propuesto, el
andlisis de contenido es la herramienta que permitira obtener resultados cualitativos

y cuantitativos en la investigacion.

Después de aquello, se explicara el concepto de Relaciones Publicas tomando en
cuenta el punto de vista de los principales teéricos de la materia y ademas
demostrando la importancia de plantear el proyecto de investigacion desde el punto
de vista de la Comunicacion y las Relaciones Publicas, que en la actualidad son

importantes en el ambito empresarial.

Lo cual lleva al siguiente punto que es la Publicidad, es necesario explicar a
profundidad este concepto, ademas detallar la relacion que tiene con el mundo
empresarial, con la comunicacion y las relaciones publicas, pues trabajan de la

mano para llevar a las organizaciones, entidades o empresas hacia el éxito.

Finalmente, se conceptualizara de manera mas amplia a los Social Media
especialmente Facebook y Twitter que son las redes sociales que contienen el

universo de la investigacion planteada, se explicard ademas la importancia de
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trabajar con estos medios modernos que actualmente son parte esencial en la

comunicacion y relaciones publicas de las empresas.

1. Andlisis de Contenido
El Andlisis de Contenido es la herramienta que se empleara para llevar a cabo la
investigacion, por lo tanto es necesario explicarla a profundidad para conocer todos

los beneficios que traera consigo y los resultados que se podrian obtener.

En primer lugar, se realizard una conceptualizacion del Analisis de Contenido de
acuerdo a los tedricos mas importantes de la materia y, ademas, relevantes para el
tema planteado, puesto que esta herramienta se ha usado en diferentes campos
académicos. Se seleccionara el sustento tedrico de manera afin o correspondiente al

campo de la Comunicacioén, Relaciones Publicas y Publicidad.

Luego de explicar el concepto de Andlisis de Contenido, se procedera a explicar la
parte metodoldgica, es decir, el proceso que se tiene que seguir para llevar a cabo
un Andlisis de Contenido, este proceso se construye de la mano de importantes

tedricos y de acuerdo a las necesidades de la investigacion.

Después de aquello, se construird una clasificacion de las principales técnicas que
se usan para realizar un Analisis de Contenido, esto ayudara a delimitar todo lo que
especificamente sirva para el proyecto de investigacion, de esta manera se podra
partir de esta propuesta teorica para decidir la o las técnicas de analisis mas

convenientes.

Finalmente, se habra conseguido recaudar toda la informacion relevante para esta
propuesta, y esto permitird elaborar una metodologia para el analisis de contenido

correcta y apegada a la realidad del proyecto de investigacion, que a su vez,
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concedera una oportunidad de interpretar los datos obtenidos, de una manera mas

objetiva.

1.1. Conceptualizacion
De acuerdo a los tedricos que servirdn de base para el planteamiento de esta
investigacion, se puede conceptualizar al analisis de contenido de la siguiente

manera:

Raul Martin en su libro Estadistica y metodologia de la investigacion dice que el
Analisis de Contenido es “la actividad de convertir los fendmenos simbdlicos

registrados en datos cientificos” (Martin Martin, 2008, pag. 1).

Esto evidencia la parte cuantitativa de un analisis de contenido, pues las
conclusiones tienen un nivel de exactitud que puede llegar a considerarse cientifico,
ademas se hace mencion de los fendmenos simbdlicos registrados, que en este
caso serian las campafas publicitarias que el Club Deportivo Cuenca emitié a través

de Facebook y Twitter en el afio 2016.

Wilcox, Cameron y Xifra mencionan en su libro Relaciones Publicas. Estrategias y

Tacticas (2008), en referencia al Analisis de Contenido que:

El Analisis de Contenido es el recuento sistematico y objetivo, o clasificacion,
de contenido. En Relaciones Publicas, el contenido se selecciona de la
cobertura mediatica de un tema o0 una investigacion. Este método de
investigacion puede ser relativamente informal o muy cientifico, en términos
de muestreo aleatorio y determinacion de categorias tematicas especificas.
Suele aplicarse a las noticias publicadas sobre una organizacion. (Wilcox,

Cameron, & Xifra, 2006, pags. 169, 170)
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Ademas, los mismos autores, sefalan el importante aporte de Robert Kendall, este
autor, en concordancia con ellos y refiriéndose a la determinacion de categorias

tematicas especificas, dice lo siguiente:

Robert Kendall afirma que el analisis de contenido implica «un analisis
sistematico de cualquiera de varias caracteristicas de lo que contiene una
comunicacién, como palabras clave o referencias a conceptos, como el
nombre o producto de una empresa; o0 temas, como problemas de una
organizacion; o facilidad de lectura de las publicaciones de una empresa; o
todos los elementos del video producido por una empresa. (Wilcox, et al.,

2006)

En otras palabras, el Analisis de Contenido se puede considerar una herramienta
que sirve para organizar la informacion de una manera objetiva, cabe también
recalcar que al decir que este método puede ser informal o muy cientifico significa
que existe la posibilidad de seleccionar la muestra de forma aleatoria y las
categorias de andlisis se pueden definir de acuerdo a la conveniencia del tema

especifico propuesto.

La informalidad de este procedimiento también la defiende Laurence Bardin, cuando
dice que “El analisis de contenido es un método muy empirico, dependiente del tipo
de discurso en que se centre y del tipo de interés que se persiga” (Bardin, 1991,

pag. 23).

Es decir, no es estrictamente necesario realizar el andlisis bajo cierto método
definido. Como se dijo anteriormente, la muestra puede ser aleatoria y las categorias

de analisis las especifica el investigador, en este caso, en el Ultimo capitulo se
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tratara de no hacer el analisis de forma arbitraria y sin sentido, sino siguiendo una
l6gica y siempre con el respaldo de autores que aporten significativamente al tema

de investigacion.

Y finalmente, considerando el siguiente concepto muy afin a la propuesta de
investigacion y, ademas, reforzando lo anteriormente mencionado, se citara a Abela,

quien manifiesta lo siguiente:

El analisis de contenido es una técnica de interpretacién de textos, ya sean
escritos, grabados, pintados, filmados [...] u otra forma diferente donde
puedan existir toda clase de registros de datos, trascripcién de entrevistas,

discursos, protocolos de observacion, documentos, videos [...] (Abela, 2001,
pag. 2)

Esto, ademas de reforzar lo anteriormente dicho, da una pista clave para la
investigacion, pues, al decir que es una técnica de interpretacion de textos en
cualquier formato, esto es muy importante, pues casi no hay autores que hablen de
los medios de comunicacion digital, pero al igual que cualquier medio, se puede

analizar, clasificar, cuantificar, y al final se puede obtener datos objetivos.

1.2. Metodologia del Analisis de Contenido
Es importante conocer cuales son las fases o el proceso que se sigue para la
elaboracion de un analisis de contenido, para ello se citara a tres importantes

autores que ofrecen una guia para realizar este proceso.

En primer lugar, Jaime Andréu Abela en su texto Las Técnicas de Analisis de
Contenido: Una revision actualizada explica que los pasos a realizarse van en el

orden siguiente:
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“‘Determinar el objeto o tema de analisis, determinar las reglas de codificacion,
determinar el sistema de categorias, comprobar la fiabilidad del sistema de

codificacion-categorizacion e inferencias” (Abela, 2001, pag. 11).

Determinar el objeto o tema de anédlisis: Como primer paso para la
elaboracion del andlisis de contenido se da una fase exploratoria que implica la
seleccion de una temética de estudio especifica en base a unos objetivos
previamente planteados. Es importante, al iniciar el andlisis de contenido,
documentar todo lo posible acerca del tema abordado por medio de una
investigacién bibliografica, consultando diversos textos y autores que aporten al

sustento tedrico del analisis.

Un punto importante en esta fase es determinar las unidades de analisis, que segun
Krippendorff, citado por Abela “se distinguen tres tipos [...]: unidades de muestreo,
unidades de registro y unidades de contexto” (Abela, 2001, pag. 13). La unidad de
muestreo hace referencia a la seleccién del universo que va a ser analizado, la
unidad de registro es una parte muy concreta del contenido un titular, un parrafo,
una palabra, etc. y la unidad de contexto es donde se encuentran las unidades de

registros seleccionadas.

Determinar el sistema de codificacion: El segundo punto trata sobre la
codificacion que, como explica Bardin, citado en el texto de J.A. Abela “consiste en
una transformacion mediante reglas precisas de los datos brutos del texto.
Esta transformacién o descomposicién del texto permite su representacion en
indices numéricos o alfabéticos” (Abela, 2001, pag. 14). EI mismo autor sefiala que

‘la enumeracibn y reglas de recuento son las siguientes: presencia,
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frecuencia, frecuencia ponderada, intensidad, direccion, orden y contingencia”
(Abela, 2001, pag. 14). Se trata de establecer un sistema de reglas que permita
diferenciar y establecer cuales son los componentes del contenido para su

clasificacion, enumeracion y posterior analisis.

Determinar el sistema de categorias: “La categorizacién es un proceso de
tipo estructuralista que comporta dos etapas: 1/ Inventario [...] 2/ La clasificacion”
(Abela, 2001, pag. 15). Esto servirhd para organizar la informacién y los datos
recogidos en varias clases para su identificacion. Por ejemplo, si se analiza las
campafias publicitarias emitidas por el Club Deportivo Cuenca, como unidad de
analisis en el caso de esta investigacion, la informacion se clasificara en base a las
caracteristicas del contenido publicitario: los colores utilizados pueden enlistarse en
la categoria cromatica; las imagenes o videos difundidos pueden encasillarse en la
categoria audiovisual; los titulares y toda clase de texto pueden distribuirse en la
categoria de mensajes escritos; los descuentos u ofertas ofrecidos pueden
encasillarse en la categoria promociones; y luego se definira si el contenido cumple
0 no con los requerimientos establecidos en las categorias que se elaboran con un

importante sustento teorico.

Comprobar la fiabilidad del sistema de codificacion-categorizacion: La
siguiente fase consistira en verificar si la codificacion y la categorizacion de los datos
obtenidos es fiable. “Por definicion, los datos fiables son aquellos que
permanecen constantes en todas las variaciones del proceso analitico” (Abela,
2001, pag. 18). Esta fase es determinante para que en el estudio se refleje la

seriedad de la categorizacion realizada, con su respectivo sustento teorico y ademas
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para que se obtengan resultados precisos y coincidentes por parte de las personas

gue han elaborado el analisis.

Inferencias: Es la ultima etapa, implica “deducir lo que hay en un texto. El
analista de contenido busca algunas conclusiones o0 extrae inferencias -
explicaciones- “contenidas” explicitas o implicitas en el propio texto” (Abela,
2001, pag. 19). En este punto del andlisis, se habra profundizado lo suficiente en el
contenido como para determinar lo que dice abiertamente, lo que trata de insinuar o
lo que trata de ocultar, se podra emitir conclusiones generales acerca del contenido
estudiado, esta interpretacion de los datos obtenidos es muy importante porque, al

tener el sustento tedrico que posee, su gran ventaja siempre sera la objetividad.

Otro importante autor, Ezequiel Ander-Egg, en su libro Técnicas de Investigacion
Social sefiala las tareas y fases que comporta la aplicacion del andlisis de contenido

de la siguiente forma:

“Establecer las unidades de analisis, determinar las categorias de analisis y

seleccionar una muestra del material de andlisis” (Ander-Egg, 1982, pag. 332)

Establecer las unidades de analisis: Al igual que Abela, este autor propone,
en primer lugar, la elaboracion de unidades de andlisis que segun Ander-Egg una

unidad de analisis:

Es el fragmento de la comunicacion que se toma como elemento que sirve
de base para la investigacion [...] pueden ser de muy variadas formas:
palabras, periodos de frase, frases, parrafos, articulos, libros, emisiones de
radio o televisidén, slogans publicitarios, etc., a condicibn de que sean

estandarizadas en cada investigacion en concreto. (Ander-Egg, 1982)
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La estandarizacién que propone el autor es “los términos o vocablos y el tema como
unidad de analisis” (Ander-Egg, 1982). En donde se puede decir, de acuerdo a los
ejemplos citados por el autor, que los términos o vocablos son las tematicas
abordadas en un discurso en general o las que son clave, se puede decir que este
tipo de unidad de andlisis seria recomendable para tratar discursos o temas
politicos. El segundo tipo de unidad de analisis, de acuerdo a la estandarizacion de
Ander-Egg, es el tema como unidad de analisis, en este punto el autor también
realiza algunos ejemplos de los que se puede concluir que un tema tiene varias
caracteristicas, siempre y cuando estén relacionadas a dicho tema, por ejemplo, la
guerra en Siria. Este tipo de unidad de analisis no esta necesariamente relacionada
a la politica, podria ser atil para cualquier tipo de analisis de contenido que maneje

temas claramente identificados.

Determinar las categorias de analisis: Para realizar un andlisis de
contenido se necesita, como segunda tarea, elaborar o determinar las categorias del
analisis de contenido. Al igual que en las unidades de andlisis, varios autores han
propuesto estandarizaciones “sin embargo, no existe un acuerdo minimo sobre el
establecimiento de categorias, variedad que es posible establecer, y la complejidad
para su determinacién” (Ander-Egg, 1982, pag. 333). Es decir, las categorias seran
diferentes de acuerdo al tema que se analiza, incluso, como se citd anteriormente,

cada investigador puede proponer sus propias categorias.

Seleccionar una muestra del material de anéalisis: En este punto, Ander-
Egg no recomienda algun camino especifico para realizar este proceso, ya que una

seleccién de la muestra se puede realizar de varias formas, depende de qué tan
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extenso es el universo de la investigacion, porque en ciertos casos, puede que sea
innecesario seleccionar una muestra.

Finalmente, se cita un proceso que guarda mucha concordancia con los dos
anteriores, es la propuesta de Raul Martin, quien sugiere lo siguiente:

“Explicitar las variables, explicitar el sistema de categorias, utilizar criterios de
medida adecuados, tabulacion de los materiales categorizados, tratamiento de los

datos y utilidad y generalizacion de los resultados” (Martin Martin, 2008).

Martin concuerda en la mayoria de los pasos con Abela y Ander-Egg, sin embargo,

realiza un aporte importante al proceso, agregando unos pasos fundamentales para

el andlisis.

La tabulacién de los materiales categorizados, en el que se especifica la hoja o tabla
de codificacion que se empleara para la contabilizacién de los datos, unidades de

analisis y categorias de analisis.

Hay otro paso importante que menciona Martin, el tratamiento de los datos, en el
que “los datos numéricos que son tabulados, pueden ser objeto de tratamiento
estadistico y también podria darse tratamiento de andlisis cualitativo” (Martin Martin,
2008). Es decir, se realizan inferencias de los datos estadisticos finales, tal como el

altimo paso de Abela.

El Ultimo paso de Martin es interesante, porque implica hacer uso de los resultados y

las conclusiones para corregir posibles errores, sin embargo, para realizar este
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altimo paso, una consideracion a tomar en cuenta, es tener la autoridad para tomar
ese tipo de decisiones. Es decir, si por ejemplo se analiza el discurso de un politico,
con las conclusiones que se obtiene se deberia tener jurisdiccion para cambiar o
corregir algunos errores del discurso del politico, pero, en muchos casos, no se tiene

ese permiso.

1.3. Técnicas de Anélisis de Contenido
Las técnicas de analisis de contenido han sido descritas por diversos autores de
manera muy extensa, por lo que, para tener una idea sintetizada de lo que implican
estas técnicas se cita a Carlos Conte, FLACSO Argentina, quien en base al texto de
Raymond Colle hace la distincion de tres técnicas principales:
1. Las técnicas légico-semanticas, también llamadas de analisis de contenido
tematico, que recurren a la légica para resumir, definir categorias y verificar la
validez de los argumentos y de las conclusiones. 2. Las técnicas semanticas
y estructurales o funcionales, cuya meta consiste en  desvelar
elementos no manifiestos del contenido [...] 3. Las técnicas logico-
estéticas y formales que centran su preocupacién en los procedimientos
de expresion utilizados por el emisor. (Conte, 2000, pag. 10)
La primera técnica demuestra la rigurosidad del analisis de contenido como método
de investigacion, ya que la informacion recopilada es sintetizada en categorias para
la verificacion e interpretacion de datos. Es una forma de obtener resultados muy
confiables, pues la informacion categorizada tiene la posibilidad de proporcionar
datos frios, sin ninguna subjetividad de por medio, en forma de cifras, porcentajes y

estadisticas del contenido analizado.
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La segunda técnica tiene un enfoque diferente, dado que aqui opera la capacidad
del técnico para dilucidar los aspectos intrinsecos al contenido, ya que se interesa
por determinar la intencionalidad del mensaje, lo que quiere ocultar, lo que sugiere.
Esta técnica es vital para interpretar el contenido con mensajes cargados con
eufemismos, con doble intencionalidad, con ambigiiedades o sutilezas expresivas en
su discurso, como los mensajes de contenido publicitario, artistico o de opinién, por
citar algunos, en donde el contenido tiene muchas interpretaciones y depende
mucho de la intencionalidad de quien los emite.

La ultima técnica se centra en reconocer las formas de expresion utilizadas en el
contenido analizado. El tipo de contenidos sujetos a este tipo de técnicas pueden ser
los contenidos de tipo artistico como el cine, la literatura, la fotografia periodistica, la
publicidad, la television, etc. Esta técnica también depende en gran medida de la
capacidad y sensibilidad del especialista para reconocer los medios expresivos
utilizados.

2. Relaciones Publicas

En este capitulo se tratard un area de estudio muy relevante dentro de la
Comunicacion Social, las Relaciones Publicas, de las organizaciones o instituciones
con su publico. En primer lugar se recopilara informacion acerca de los conceptos
basicos de las relaciones publicas con el fin de explicar su funcion y aporte en el

ambito institucional.

Para entender cual es su significado, se expondra conceptos formulados por autores
que fueron referentes en una etapa inicial, cuando las relaciones publicas no eran
conocidas con el nombre que tienen ahora, asi como definiciones de autores

contemporaneos que ayuden a evidenciar la situacion actual de las mismas.
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También se tratara el tema del trabajo de los profesionales de esta area, tanto a
nivel organizacional, por medio de la labor del departamento de relaciones publicas,
como de manera aislada, por medio del trabajo individual de un profesional o

persona con conocimientos especificos en esta area.

Debido a que esta investigacion se centrard en analizar las campafias publicitarias
del Club Deportivo Cuenca, que son elaboradas por el Departamento de
Comunicacion y Relaciones Publicas de la institucion, es importante recolectar todo
tipo de informacién que permita entender a cabalidad el concepto del departamento

mencionado.

Es fundamental, igualmente, recabar informacién de manera general, sobre cual es
la funcion o rol de las relaciones publicas dentro de una organizacion, el modo en
que operan, enumerar o detallar cuales son las tareas y actividades que realizan,
cuales son las repercusiones que tiene su trabajo, cual es el nexo con el publico,
cuales son los tipos de mensajes que emiten y qué canales o medios utilizan para
hacerlo. Con ello se podréa aclarar o ampliar el conocimiento de lo que implican las
relaciones publicas como disciplina o actividad de las ciencias de la comunicacion y

también como un aporte tedrico para este proyecto de investigacion.

2.1. Conceptualizacién

En primer lugar, para desvelar el origen del término Relaciones Publicas hay que

aclarar que:

A pesar de que los términos «relaciones» y «publicas» tienen una raiz cultural

grecolatina, el concepto «relaciones publicas» como actividad, técnica o
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disciplina, proviene de la expresion anglosajona public relations, mas

concretamente de la cultura norteamericana de finales del siglo XIX.
(Palencia Lefler, 2008, pag. 27)

Por lo tanto, se trata de un concepto que no tiene un significado etimoldgico literal, si
Nno gue nace como una expresion dada para describir a una actividad concreta por
parte de una sociedad que siempre ha sido muy avanzada en todos los niveles,
tanto a nivel cultural, como econdémico y militar, hablamos de la cultura
norteamericana, por lo que no es extrafio que fueran los pioneros en implementar un

término especifico para esta actividad.

A continuacién se recopila algunas definiciones formuladas por los tedricos mas
reconocidos dentro del campo de las Relaciones Publicas. Empezando por Edward
Bernays, considerado como el inventor de la teoria de las relaciones publicas, quien,
citado por Antonio Castillo en su libro Relaciones Publicas: Teoria e historia, las

define como:

Un campo de actividad que tiene que ver con la interaccién entre un grupo,
un individuo, una idea u otra unidad, con los publicos de los que depende;
concibiendo a las relaciones publicas como una funcion asesora en
comunicacion, es decir, en cierta medida un experto que ofrece su

experiencia y saber a una organizacion. (Castillo Esparcia, 2009, pag. 40)

En sintesis, Bernays describe a las relaciones publicas como una actividad realizada
por una persona o un grupo de personas con conocimientos especializados en dicha
area, con el objetivo brindar una asesoria y capacitacion en la transmision e

intercambio de informacidn entre una organizacion y sus publicos.

30

Byron Enrique Gonzalez Garcia | Jorge Isaac Pefia Fernandez



X
3
s
;.

UNIVERSIDAD DE CUENCA

= Facultad de Filosofia, Letras y Ciencias de la Educacion

P

Manuel Palencia en su libro 90 Técnicas de Relaciones Publicas citando a Joaquin
Maestre Morata, quien es considerado el pionero de las relaciones publicas en

Espafia, describe a estas como:

Las técnicas que una empresa, una persona o un grupo utilizan para que,
teniendo en cuenta la sociedad en la que se mueve y dirigiéndose a esa
sociedad, se conozca e incremente su notoriedad, su prestigio y se consiga la

confianza que merece. (Palencia Lefler, 2008, pag. 28)

Este concepto define a las relaciones publicas como una técnica en la que es vital
tomar en cuenta el contexto en el que se desenvuelven, por ende, no se puede
obviar aspectos de la realidad social en los que se encuentran inmersos la
organizacién y su publico, como el sistema politico y econémico imperante, las
costumbres y habitos de la poblacién, los medios de comunicacion mas utilizados,

entre otros.

Una definicion mas contemporanea describe que “las relaciones publicas se pueden
definir, desde una perspectiva directiva como la direccion y gestion de las relaciones
entre una organizaciéon y sus publicos mediante la accién y la comunicacién”
(Miguez Gonzélez, 2010, pag. 11). Este planteamiento incorpora una nueva vision
explicando que las relaciones publicas, mas que una técnica, son una tarea de
gestion administrativa que planifica, dirige y ejecuta la comunicacion entre la
organizacién y su publico. Este concepto se desmarca de los anteriores otorgandole

un rol de directores de comunicacion de la organizacion a los relacionistas publicos.

Encaminandose por la misma linea de la definicion anterior, John E. Marston en su

libro Relaciones publicas modernas explica que: “Las relaciones publicas son la
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funcién gerencial que evalia las aptitudes publicas, identifica las politicas y
procedimientos de una organizacion con el interés publico y ejecuta un programa de
accion (y comunicacion) para ganar aceptacion y entendimiento del publico”
(Marston, 1983). Este planteamiento propone que las relaciones publicas ejecutan
un plan de comunicaciéon muy meticuloso, ya que la informacion que recaba acerca
de la organizacion abarca aspectos como la evaluacién del comportamiento del
publico, determina qué politicas o estrategias son afines a los intereses del publico y
ejecuta planes operativos de comunicacion en base a ese trabajo sistematico y

organizado que se ha realizado.

Condensando las definiciones de relaciones publicas expuestas, se concluye que
son recurrentes en el hecho de que esta actividad busca un vinculo entre
organizacion y publico, que resulte en una comunicacion exitosa y que beneficie a

los intereses de ambas partes.
2.2. Historiay Evolucion de las Relaciones Publicas

Para tener una idea aproximada de cual fue el momento en que se dio origen a las
Relaciones Publicas, se cita al reconocido catedratico y teorico de origen espariol,
Jordi Xifra (2010) quien en su texto Relaciones publicas, empresa y sociedad,

describe lo siguiente:

La practica de las relaciones publicas es probablemente tan antigua como la
propia comunicacion humana. En muchas civilizaciones antiguas, como las de
Babilonia, Grecia y Roma, se persuadia a la gente para que aceptara la
autoridad del gobierno y la religion mediante técnicas comunes de las

relaciones publicas: comunicacion interpersonal, discursos, arte, literatura,
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acontecimientos publicos y otros medios. Ninguna de estas técnicas era
conocida bajo el nombre de relaciones publicas, por supuesto, pero su

objetivo y sus efectos solian ser los mismos que los de la practica moderna.
(Xifra Triada, 2012, pag. 63)

Por lo tanto, se puede decir que, para determinar un origen aproximado, se tendria
gue remontar a los inicios de la vida civilizada, y sobre todo, cuando la comunicacion
humana empez6 a ser la forma de relacionarse entre las personas como parte de

una sociedad.

A lo largo de la historia han existido tanto personajes como instituciones con gran
poder e influencia en la sociedades, ellos han sabido valerse de las estrategias
concernientes a las Relaciones Publicas para lograr sus fines, por ejemplo “Julio
César fue probablemente el primer politico que publicé su libro Comentarios que
utilizé para promover sus ambiciones de convertirse en el emperador del Imperio
romano” (Xifra Triadu, 2012, pag. 64). Otro ejemplo, es cuando la Iglesia Catélica

romana:

Practic6 extensamente las relaciones publicas durante la Edad Media. El
Papa Urbano Il persuadio a miles de seguidores para que sirvieran al Sefior
y se ganaran el perdén por sus pecados, participando en las cruzadas. Seis
siglos mas tarde, la Iglesia fue una de las primeras instituciones que utilizo el

término propaganda. (Xifra Triadu, 2012, pag. 65)

Avanzado un poco mas en el tiempo, concretamente el siglo XVII “cuando las
colonias americanas estuvieron bien establecidas, se utilizaron la publicity y otras

técnicas de relaciones publicas para promover diversas instituciones [...] El King's
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College emitié su primer comunicado de prensa en 1758, para anunciar el inicio de
sus actividades” (Xifra Triadd, 2012, pag. 66). También fue Norteamérica la que

empezo a utilizar formalmente la expresion relaciones publicas, ya que:

Todos los investigadores coinciden en determinar el origen de las relaciones

publicas en los EUA a principios del siglo XIX. El término fue utilizado por
primera vez por el presidente norteamericano Jefferson, en 1802, con un
sentido completamente diferente al actual y utilizado para describir una

actividad absolutamente intuitiva sin ninguna base tedrica ni metodologica.

(Palencia Lefler, 2008, pag. 25)

Por lo tanto, las relaciones publicas en un inicio fueron una labor empirica, contrario
a los tiempos actuales en los que son reconocidas como un campo muy importante

dentro de las ciencias de la comunicacion.

2.3. Departamento de Relaciones Publicas

Una etapa historica fundamental fue cuando:

George Westinghouse fue el primero que, en 1889, cred un Departamento de
Relaciones Publicas en su empresa, cuando contratdé a dos hombres para que
lograran publicity para su proyecto preferido, la electricidad de corriente
alterna. Su trabajo era relativamente simple en comparacién con la
combinacion de fisica, sociologia y psicologia que aplican los departamentos

actuales [...]. (Wilcox, et al., 2006, pag. 123)

34

Byron Enrique Gonzalez Garcia | Jorge Isaac Pefia Fernandez



X
3
s
;.

UNIVERSIDAD DE CUENCA

UNVERSIDAD 0€

P

Facultad de Filosofia, Letras y Ciencias de la Educacion

La implementacion de dicho departamento fue un sintoma de la evolucidén constante
qgue ha tenido esta actividad en la historia, ya que se han ido incorporando nuevos

términos y espacios de trabajo como el mencionado.

Si los departamentos de Relaciones Publicas “desempefian diversos roles y
funciones en las empresas y organizaciones” (Wilcox, et al., 2006). Es importante

conocer que:

La estructura tipica de un Departamento de Relaciones Publicas incluye una
serie de unidades integradas por los servicios de prensa-publicaciones,
publicidad y eventos-protocolo. Esto no significa que una organizacién cuente
siempre con esa estructura y con una plantilla que cubra cada funcion, pero si
deben existir los servicios que, a veces, son desarrollados por distintas

gerencias, incluyendo la general.

(Alarico Gébmez & Gomez Delgado, 2003, pag. 108)

Por lo tanto, el personal que trabaja en un departamento de relaciones publicas
viene determinado por el tipo de necesidades, objetivos y el presupuesto que tenga

la organizacion.

En la actualidad los Departamentos de Relaciones Publicas estan presentes
practicamente en todas las empresas, instituciones o entidades como parte de su

estructura organizativa, ya que:

A causa de la gran competitividad, los ejecutivos han debido prestar mas
atencion y cuidados a todos esos publicos cada vez mas complejos, han
necesitado recurrir a un especialista que los asesore y poder transmitir y

retener los mensajes que la empresa desea introducir, tanto en momentos de
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expansion como en aquellos de crisis. (Barquero Cabrero & Barquero

Cabrero, 2008, pag. 35)

Pues son vitales para realizar de manera ordenada, sistematica y profesional todas
las comunicaciones entre las organizaciones y sus publicos con el objetivo de

mantenerse vigentes en un mercado globalizado cada vez mas exigente.

Finalmente, hay que acotar que esta cronologia de la historia y evolucion de las de
Relaciones Publicas muestra a una actividad que ha formado parte de la historia de
las sociedades humanas, ya que la comunicacion publica ha sido la forma en que la
gente se expresa, intercambia informacion, debate los problemas sociales, llega a

consensos Yy propone soluciones a nivel colectivo.
2.4. Funciones de las Relaciones Publicas

Planteadas algunas definiciones que dan una concepcion general de lo que implica
la labor de las relaciones publicas y luego de haber hecho una breve cronologia de
la historia y evolucién de las mismas, queda responder algunas interrogantes
basicas: en primer lugar, saber para qué sirven las relaciones publicas, qué
funciones cumplen, cudl es su rol y qué consecuencias tienen estas acciones en la

organizacion.

Para despejar estas dudas se retoma las palabras de un autor que brinda
informacion reveladora al respecto. Antonio Castillo cita a Edward Bernays, quien,
como se destacoO previamente, es considerado el inventor formal de la teoria de las

relaciones publicas, detalla que las principales funciones que ejercen son:

- Definir los objetivos comunes entre organizacion y sus publicos.
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- Asesorar como experto sobre las relaciones con esos publicos y que sean

satisfactorias para las dos partes.

- Intentar descubrir, por medio de la investigacion, qué ajustes o desajustes hay
entre la organizacion y sus publicos. Para ello aconseja modificar las formas
de comportamiento o las actitudes para que concuerden con las demandas
del publico, de forma que la organizacion pueda alcanzar las metas
acordadas que se concretan en cémo proporcionar al publico una mejor

comprensién de la organizacién. (Castillo Esparcia, 2009, pag. 40)

Tratando de explicar el texto, se tiene que la primera funcion de las relaciones
publicas es determinar qué interés tienen en comun una organizacion y su publico
para generar un vinculo que permita que la comunicacion sea mas efectiva. En
segundo lugar, se precisa que las relaciones publicas desempefian una funcion de
asesoramiento, aportando su experiencia y capacitacibn en el area de la
comunicacion. La ultima funcion, se encauza a realizar un analisis prolijo de la
organizacién para encontrar los aciertos y errores en la comunicacion y determinar
los correctivos necesarios para mejorar el intercambio de informacion que permita

que el publico tenga una mejor percepcion de esta.

Otro importante autor, James Gruning, citado por Antonio Castillo en su libro
Relaciones Publicas: Teoria e Historia habla sobre el papel que cumplen las
relaciones publicas como directores de comunicacion, destacando las siguientes

funciones:

- Dirigen, planifican y ejecutan la comunicacién para la organizacibn como un

todo.
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- Gestionan el discurrir de los mensajes dentro de la organizacion a través de
los diversos métodos de investigacion para elaborar las estrategias

comunicativas mas adecuadas.

- Gestionan la circulacion de un mensaje fuera de la organizacion cuando
ayudan a la direccidn a decidir la forma de explicar una politica o accion al
publico y luego acceden a los medios de comunicacién para explicar la

actividad. (Castillo Esparcia, 2009, pag. 46)

De lo expuesto, se concluye que Gruning destaca la capacidad de las relaciones
publicas de elaborar un plan de comunicacion organizacional responsable vy
coordinado, producto de un proceso sistemético y ademas sefiala que una correcta
gestibn de los mensajes internos de la organizacion se vale de los diferentes

métodos de investigacion existentes.

Como ultimo aspecto, se especifica que las relaciones publicas trabajan en conjunto
con los directivos de la organizacion para seleccionar la forma mas idonea de dar a
conocer un decisién interna, sea un cambio en la estructura organizativa, en las
politicas empresariales, en el esquema de negocios, en la apertura a nuevos
mercados, entre otras decisiones relevantes, ademas, ayuda en la seleccion de los

medios de comunicaciéon mas adecuados para emitir estos anuncios.

Finalmente, estan las consecuencias negativas y positivas de la labor de las

relaciones publicas. En primer lugar, entre los resultados negativos se tiene:

- “Canales de comunicacion desordenadamente obstruidos [...]

- Oscurecen u ocultan los hechos de una cuestion publica.
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- El resultado es el cinismo y desconfianza en la gente” (Grunig & Hunt, 2000,

pag. 50).

Estos resultados se darian en el caso, por ejemplo, de que la comunicacién tenga la
intencion de ocultar informacién perjudicial para la organizacion, difundiendo
mensajes sesgados con el objetivo de que el publico no conozca toda la verdad
acerca de una determinada situacion. Estas consecuencias deben evitarse siendo
claros y directos con el publico, obviamente, para no dafiar la credibilidad de la

organizacion.

Por el contrario, una correcta labor de las relaciones publicas trae consigo resultados

muy favorables, por ejemplo:

- Las relaciones publicas han hecho que las organizaciones sean mas
sensibles a sus publicos al canalizar el feedback de los publicos hacia la
direccion.

- Los profesionales sirven al interés publico proporcionando una voz clara e
inteligible a cada idea, individuo o institucion en el foro publico.

- Los profesionales aumentan el conocimiento del publico proporcionando
informacion a través de los medios de comunicacién, que los mismos medios
no tienen ni el potencial humano ni el presupuesto necesario para suministrar.

(Grunig & Hunt, 2000, pag. 50)

En resumen, se puede decir que si las relaciones publicas realizan una buena labor
y enfocan de manera correcta la comunicacion de la organizacion, podrian generar
un interés social positivo, consolidando la imagen y credibilidad de una organizacion

en la esfera publica.
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3. Publicidad

Es necesario volver a sefialar que el objeto de este estudio es el andlisis de

contenido de las campafias publicitarias de una institucion de caracter deportivo, por

ende, es importante desvelar los principales conceptos que estan asociados al

campo publicitario.

En la sociedad actual es vital que las instituciones, empresas u organizaciones

utilicen todos los medios posibles para ser reconocidas y generar beneficios o

ganancias que les permitan mantenerse vigentes en el mercado. Un medio muy

utilizado para estos fines es la publicidad, “esa portentosa maquinaria instaurada en

las sociedades capitalistas, genera cientos y cientos de millones al afio en todo el

mundo. Y emplea a miles y miles de personas” (Larraguibel, 1999, pag. 95).

Es una herramienta que se ha vuelto pieza clave en la economia mundial, ya que:
La inversion en publicidad se perfila como el principal motor de las ventas vy,
con ellas, de la economia en general. Es a la vez causa y efecto de la
situacion econdémica de un pais. Causa, porque promueve la contratacion de
bienes y servicios; efecto, porque los presupuestos proceden de los ingresos
obtenidos en ejercicios anteriores [...] y son un sintoma de holgura econdmica
por parte de los anunciantes. (Gonzalez Lobo & Prieto del Pino, Manual de
Publicidad, 2009, pag. 97)

También la publicidad produce un impacto en la vida de las personas, tanto de

manera positiva, ya que la publicidad genera efectos como la concientizacién acerca

de un determinado problema ambiental 0 humano, como por ejemplo la prevencion

un incendio forestal, el uso adecuado del agua en zonas densamente pobladas o la

ayuda humanitaria en desastres naturales; asi también impacta de manera negativa,
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pues hace que la gente sea mas consumista, adquiriendo o renovando productos
por su estética y disefio, antes que por la utilidad que tienen.

Finalmente, también es de interés para el estudio conocer cual es la labor de los
profesionales del area conocida como el departamento o agencia de publicidad y los
productos que realizan, como las campafas publicitarias.

A continuacion, se explicara a detalle cada uno de estos conceptos vinculados a la

publicidad.

3.1. Conceptualizacion

La publicidad se ha ido renovando y evolucionado con el tiempo para adaptarse a
las caracteristicas del mercado vigente, por eso es necesario conocer las
definiciones que se han ido incorporando desde diferentes perspectivas para tener
un concepto mas amplio de lo que es la publicidad.

Se tiene, en primer lugar, una definicion general que dice que la “publicidad es el
conjunto de medios que se emplean para divulgar o extender noticias o hechos.
Divulgacion de noticias o anuncios de caracter comercial para atraer a posibles
compradores, espectadores, usuarios, etc.” (Merinero, 1997, pag. 105). Como se
explica, en sintesis, la publicidad es informar con un fin comercial.

Hay un concepto con un enfoque similar, pero que revela el caracter manipulador de
la publicidad cuyo objetivo es el beneficio econémico: “Publicidad es todo intento de
comunicacién persuasiva con el deliberado propésito de vender un producto o
servicio a los consumidores de un nicho determinado de un segmento del mercado”

(Figueroa, 1999, pag. 22).
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Philip Kotler, catedratico y uno de los tedricos mas renombrados en el campo del
marketing moderno a nivel mundial, expresa que “La publicidad es una de las cuatro
actividades principales, por medio de las cuales la firma transmite comunicaciones
persuasivas a los compradores. Consta de formas impersonales de comunicacion
transmitidas a través de medios pagados por un patrocinador conocido” (Kotler,
1974, pag. 814). Su definicion también se encamina a describir la publicidad como
una funcidbn comunicativa que tiene la intencion de influir en la mente de los
consumidores para que se sientan atraidos por los productos o servicios que ofrece
una empresa, utilizando los medios de comunicacién masivos.
Otro concepto, un poco mas técnico, emplea algunos términos que hacen referencia
a los elementos del proceso de la comunicacion, y explica que:
La Publicidad es el conjunto de técnicas de comunicacion persuasiva y efecto
colectivo (mensaje) intersubjetivamente perceptibles (contenido simbdlico) y
objetivadas (proposito) desde una empresa (emisor), para lograr el desarrollo,
mantenimiento y ampliacion de un nicho de determinado segmento del
mercado (perceptor-mercado), donde se pretende vender un producto o un
servicio. (Figueroa, 1999, pag. 21)
Es basicamente lo mismo que han dicho los otros autores, pero identificando los
elementos de la comunicacién. Otro concepto que incorpora un término muy coman
en la actualidad, enuncia que: “La Publicidad es el conjunto de técnicas de
comunicacion que utiliza el marketing de las empresas para dar a conocer a los
consumidores sus productos y sus ofertas” (Merinero, 1997, pag. 105). Este

concepto incorpora la palabra marketing, haciendo referencia al departamento de
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mercadeo como un activo fijo, en muchos casos, de la estructura organizativa de las
empresas.

Tratando de identificar un elemento o palabra recurrente, se podria decir que los
conceptos expuestos coinciden en un aspecto clave que es la comunicacion
persuasiva, dado que la publicidad trata de influir en el pensamiento del consumidor
para que realice una eleccion determinada a través de esa accidn comunicativa
previa.

3.2. Tipos de Publicidad

La publicidad se clasifica en diversos tipos, para esta investigacién se tomard como
referencia al texto Politicas de Marketing que determina a continuacion las tres

principales categorias:

“Publicidad privada individual de producto [...] Publicidad privada cooperativa [...]
Publicidad institucional” (Escribano Ruiz, Alcaraz Criado, & Fuentes Merino, 2014,
pag. 279).

La publicidad privada individual de producto se enfoca en promocionar un producto
de una sola empresa destacando caracteristicas, como sus atributos funcionales,
estéticos y tecnoldgicos con el objetivo de incentivar el deseo de compra por parte
del potencial consumidor.

La publicidad privada cooperativa, al igual que la tipologia anterior, destaca las
caracteristicas de un producto o servicio, pero en este caso estan involucrados mas
de una empresa u organizacion.

La publicidad institucional pretende “influir en el comportamiento y actitudes del
publico al que van dirigidas y generar, por tanto, una aceptacion del producto,

servicio que ofrece o idea que quiere transmitir’ (Escribano Ruiz, Alcaraz Criado, &
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Fuentes Merino, 2014). La publicidad institucional se encarga de transmitir lo que la
empresa representa, sus valores, la mision y visién, para que el publico pueda
percibir lo que la empresa es, a qué se dedica, su campo de especializacion y su
sector o la industria a la que pertenece dentro del mercado.

Esta clasificacion engloba, de manera general, a los diversos tipos de publicidad
existentes, sin embargo, para esta investigacion también habra una referencia a una
tipologia determinada especificamente en base a los objetivos publicitarios

propuestos, como son:

Publicidad de introduccién. Trata de apoyar el lanzamiento al mercado de un
nuevo producto o marca [...] Publicidad de educacion. Trata de ensefiar o
concientizar al consumidor [...] Publicidad de prestigio, la empresa intenta
mantener su participacion en el mercado, con la fidelidad de sus actuales
clientes [...] Publicidad de apoyo a los canales de distribucion. En ella
aparecen todos los puntos de venta de los productos [...] Publicidad
promocional. Para dar a conocer las acciones emprendidas en la
comunicacion [...] Publicidad de informacién. Su intencién es dar a conocer el
producto y sus caracteristicas [...] Publicidad de seduccion. La intencion es
influir en el comportamiento del receptor con temas sentimentales o emotivos.

(Escribano Ruiz, Alcaraz Criado, & Fuentes Merino, 2014, pag. 279)

Esta clasificacion segun el objetivo de la publicidad también se puede utilizar para
formular categorias de andlisis, sin embargo, esto depende de los objetivos que

persigue una investigacion.

3.3. Campaifias Publicitarias
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Una campafa publicitaria basicamente “se puede definir como el conjunto de

mensajes publicitarios organizados y planificados para alcanzar un objetivo” (Talaya,

y otros, 2008, pag. 696).

Una definicion mas amplia fue tomada del texto de Julidn Guzman, Desarrollo de

Campaiia Publicitaria, y dice que:
La campafa publicitaria es un plan de publicidad amplio para una serie de
anuncios diferentes, pero relacionados, que aparecen en diversos medios
durante un periodo especifico. La campafia esta disefiada en forma
estratégica para lograr un grupo de objetivos y resolver algun problema
crucial. Se trata de un plan a corto plazo que, por lo general, funciona durante
un aflo o menos. En un plan de campafia donde se resume la situacion en el
mercado Yy las estrategias y tacticas para las areas primarias de creatividad y
medios, asi como otras areas de comunicacidon de mercadotecnia de
promociéon de ventas, mercadotecnia directa y relaciones publicas. (Guzman

E., 2003, pag. 9)

Lo interesante de esta definicibn es que involucra a las relaciones publicas, que

estan cercanamente vinculadas a las campafias publicitarias.

Finalmente, se cita el siguiente concepto tomado del libro Mercadeo Béasico que
explica que la campafia publicitaria “es una operacion cuidadosamente planeada y
ejecutada, para la cual se prepara una serie de anuncios alrededor de un tema
especifico a fin de alcanzar los objetivos fijados por el anunciantes” (Vega, 1991,

pag. 106).

Sintetizando todas las definiciones se puede concluir que:
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- Una campafa publicitaria es una operacion o plan en el que se planifican,
elaboran y ejecutan cuidadosamente mensajes.

- Estos mensajes, pueden ser variados, pero giran en torno a un tema
especifico, es decir, el nombre de la campafa publicitaria, y sirven para alcanzar un
objetivo o resolver un problema.

- Los objetivos o problemas a resolver, los define el anunciante, en el caso de
la presente investigacion, el Club Deportivo Cuenca.

- La campafa publicitaria emplea diversos medios en un periodo de tiempo
especifico, que por lo general dura un afio 0 menos.

- Para realizar el plan de la campafia se conjugan las areas de comunicacion,

mercadotecnia, marketing, relaciones publicas y otras areas afines.

Entender con claridad el concepto de campafia publicitaria permitird cumplir con una
parte del capitulo final de esta investigacion que es discriminar y seleccionar las
campafnas del Club Deportivo Cuenca difundidas durante el afio 2016, para su

posterior analisis.
3.3.1 Proceso de elaboracién de una campafa publicitaria:

Las campafas publicitarias no son el resultado de un proceso elaborado al azar,
sino una serie de pasos especificos, los cuales son:

“1. Fijar los objetivos de la campafa. 2. Seleccionar la poblacion o publico objetivo.
3. Decidir la estrategia creativa. 4. Determinar la estrategia de medios. 5. Establecer
el presupuesto. 6. Control de la campafa publicitaria” (Talaya, y otros, 2008, pag.

697).
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En un inicio se fijara las metas y los objetivos que tiene en mente la empresa, por
ejemplo, si ésta es nueva o0 quiere revitalizar su imagen, sus objetivos seran
encaminados a generar una nueva imagen corporativa, si quiere ingresar un nuevo
producto al mercado, a destacar las bondades del mismo, si desea ampliar el nicho
de mercado, hara el estudio de mercado correspondiente, en fin, todo debera ir
encaminado en base a esos objetivos inicialmente identificados y planteados. Los
posteriores pasos son consecuencias logicas de las decisiones tomadas en la fase
inicial.

En segunda instancia, es fundamental determinar cuél es el publico especifico del
producto o servicio ofertado para direccionar correctamente el contenido de la
campafna. Para elaborar las estrategias creativas, se deberd ser cuidadoso en
detectar qué tipo de elementos, sean audiovisuales o escritos, logran transmitir la
esencia del producto de una manera mas original.

Se requiere, para la trasmision del contenido elaborado, la utilizacion de los
diferentes medios de comunicacion masiva como la prensa escrita, la radio, la
television, o como en el caso de esta investigacion, las redes sociales Facebook y
Twitter, que pertenecen a los medios de comunicacion digital.

Un aspecto importante es tener cuidado con los costos de produccién de las
campafas para no excederse en gastos innecesarios y para optimizar recursos.
Finalmente hay que saber llevar un control permanente de las campafas
publicitarias, para obtener una retroalimentacién por parte del publico, para medir el
alcance que tuvieron las campafas, determinar cuales son los medios mas eficaces
en la difusibn de los mensajes, determinar aciertos o errores, y para seguir

mejorando a futuro en la publicidad de una institucion.
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Retomando el tema de la eleccion de medios, cabe destacar el papel de las nuevas
tecnologias de la informacion que “estan presentes en todos los niveles de nuestra
sociedad actual, desde las mas grandes corporaciones multinacionales, a las pymes,
gobiernos [...] y asociaciones” (Suarez y Alonso, 2010, pag. 2). Como el internet,
plataforma que posee herramientas como las redes sociales, los sitios web o los
blogs, que estan constituyéndose en medios claves para la difusion de las campafas
publicitarias, pues los contenidos visualizados son compartidos masivamente por
sus usuarios. En el caso del Club Deportivo Cuenca, éste difunde sus campafias por
varios medios y utiliza las redes sociales debido al bajo costo operativo que conlleva
y al gran alcance que tienen estas aplicaciones en su publico objetivo.

3.3.2. Componentes de un anuncio publicitario:

Para diferenciar los principales elementos que conforman la configuracién de un arte
publicitario se citara a Figueroa quien menciona que “la estructura basica del
anuncio publicitario comprende, por lo menos, ocho componentes” (Figueroa, 1999,

pag. 97). Estos elementos son los siguientes:

“1. La imagen, el icon, o icono [...] 2. Los titulares [...] 3. Los subtitulares [...] 4. El
texto [...] 5. El epigrafe [...] 6. Los Blows outs [...] 7. El slogan [...] 8. El Logotipo”

(Figueroa, 1999, pags. 97, 98).

Todos estos elementos forman parte del anuncio publicitario, pero esta estructura no
se respeta siempre. Cada anuncio publicitario es diferente, algunos emplean solo
textos, otros utilizan solo una imagen, otros se enfocan en mostrar un logotipo, otros
usan solamente un slogan, todo depende del objetivo de la campafa publicitaria. En

cuanto al formato y forma en que se dispondran estos elementos dentro del arte
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publicitario, dependera de las necesidades de la camparfia, asi como de habilidad y

creatividad del encargado o encargada de dicha labor.

Identificar los elementos compositivos de un anuncio publicitario es fundamental
para determinar las categorias de andlisis de contenido de esta investigacion, es por
ello que se retomara la teoria concerniente a este tema con méas detalle en el
capitulo final.

3.3.3. Estilo del mensaje publicitario:

Los mensajes emitidos durante una campafa publicitaria son “toda comunicacién
que un emisor dirige a un receptor en forma publica” (Bonta & Farber, 2002, pag.
112). Esto se da porque el emisor, que puede ser una empresa, institucion u
organizaciéon, difunde el mensaje a su publico objetivo utilizando un medio de
comunicaciébn masivo durante un tiempo de exposicibn conveniente para ser

visualizado.

Cuando se comunica en publicidad se lo hace utilizando un estilo particular ya que
este “determina la forma de expresar el mensaje y de dirigirse al receptor del mismo”
(Parrefio Selva, Ruiz Conde, & Casado Diaz, 2003, pag. 175). La publicidad apela a

diferentes recursos para incrementar su impacto, tales como:

Se puede apelar a la légica [...] a los sentimientos [...] aportacién de
testimonios [...] exposicion de los usos y los problemas que soluciona el
producto [...] utilizacion del erotismo [...] utilizacién del humor [...] desarrollo
de historias [...] empleo de texto escrito sin ilustraciones. (Parrefio Selva, Ruiz

Conde, & Casado Diaz, 2003, pag. 175)
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Hay también otros estilos sugeridos por Garcia Uceda en su texto Las claves de la
publicidad que complementan a los anteriores estilos, aunque se repiten en pocos
casos. Entre estos estilos estan los: “Informativo-educativo, Emocién, Regresivo,
Musica, Ansiedad Visual, Humor, Fantasia, Miedo-temor-escandalo, Suspense
diferido, Seriado, Referencias racionales, Erotismo” (Garcia Uceda, 2011, pags. 233,

234).

Como se ve, los estilos de los mensajes publicitarios son diversos y tienen como
objetivo ser un “valor anadido y diferencial a la idea creativa” (Garcia Uceda, 2011,
pag. 233). De esta manera entendemos que en la publicidad es elemental contar con

un mensaje que comunique y capte la atencién al mismo tiempo.

Finalmente, hay que sefalar que el éxito o fracaso de una campafa publicitaria
depende de que la seleccién del estilo de mensaje publicitario que se haga en base
a las caracteristicas y necesidades especificas de los publicos a los que van

dirigidos los mensajes.

3.4. Departamento o Agencia de Publicidad

Conseguir gue un producto o servicio sea reconocido y codiciado en el mercado con
el propdsito de que atraiga a su publico potencial, requiere de la utilizaciéon de una
serie de destrezas creativas por parte de profesionales especializados en la
comunicacién publicitaria.

La labor de estos profesionales esta incorporada dentro de una empresa u
organizacién, tanto de manera interna, asignandole el nombre de departamento de
publicidad o marketing, el cual “debe establecer su actividad en funcién de los

objetivos, planes y estrategias de marketing de la empresa a corto, medio y largo
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plazo” (Garcia Uceda, 2011, pag. 94). Como de manera externa, cuando una
empresa u organizacion “por su volumen de inversion publicitaria y por la cantidad
de productos y marcas que comercializan, debe distribuir sus cuentas entre varias
agencias” (Solanas Garcia & Sabaté Lopez, 2011, pag. 153).

En el primer caso, el Departamento de Publicidad esta conformado por una persona
0 grupo de personas, sean profesionales de la comunicacion, el marketing o la
administracion comercial. En el segundo caso, la Agencia de Publicidad se trata de
una persona o0 un grupo, con los mismos conocimientos antes mencionados, pero
que laboran para una empresa 0 comparfia de caracter externo que no esta
vinculada directamente con la organizacion y que trabajan para esta, Unicamente,
cuando sus servicios son requeridos.

No se puede obviar en este capitulo un aspecto esencial, que es, determinar para
qué sirve un departamento o agencia de publicidad y, en lineas generales, “las
funciones son: analizar, planificar, ejecutar y controlar la comunicacion de la
empresa” (Garcia Uceda, 2011, pag. 94). Por otro lado, Francisco Serrano en su
libro Temas de introduccién al marketing también aporta una valiosa informacion al

respecto, sintetizando las funciones en los siguientes pasos:

a) Colabora con el anunciante para determinar los objetivos especificos de la
campana [...] b) Configuracién de los mensajes y redaccion de los textos [...]
c) Arte final [...] d) Formulacién del programa de medios y de soportes [...] e)

Contratacion con los medios. (Serrano Gémez, 1994, pag. 349)

Todos los pasos mencionados dan cuenta de un trabajo sistematico y conjunto que
determinara, en primer lugar, cuales son los objetivos a cumplir, el tipo de contenido

y mensajes que seran difundidos, qué formas de expresion seran utilizadas v,
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finalmente, determinard y seleccionara qué medios son los mas idoneos para

difundir los artes publicitarios elaborados.

4. Social Media

Esta investigacion se enfoca en realizar un analisis de contenido de las camparfas
publicitarias emitidas por el Club Deportivo Cuenca difundidas a través de los Social
Media Facebook y Twitter, es por ello fundamental conocer el significado y el real
alcance de este tipo de medios tan populares en nuestra sociedad actual, la cual
estd intercomunicada a escala global gracias a este tipo de aplicaciones o

programas.

Para poder dar un concepto claro y mas fundamentado de lo que son y qué
representan los Social Media se citard a José Antonio Carballar Falcon (2012), que
en su libro Social media: marketing personal y profesional se refiere a los Social

Media de la siguiente manera:

Es posible que a estas alturas todavia no se tenga claro de a qué nos
referimos exactamente cuando hablamos de medios de comunicacién social
online. En estos casos, o mejor es poner ejemplos concretos. No obstante,
los medios sociales pueden adoptar muchas formas diferentes. Internet ofrece
una extensa coleccion de herramientas, servicios o aplicaciones que hacen
posible el mantenimiento de distintos tipos de relaciones entre sus usuarios.
No es solo que exista una amplia variedad, sino que, ademas, todas estas
herramientas evolucionan y continuamente aparecen y desaparecen Servicios.

(Carballar Falcon, 2012, pag. 7)

En otras palabras los denominados Social Media son medios de comunicacién
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online en diferentes plataformas de la Internet. Es necesario saber que existen
diferentes tipos o clases, ya que no solo se trata de aplicaciones como Facebook,
Twitter, youtube o instagram, las cuales, eso si, son las mas populares, a mas de
ellas, hay un gran namero de aplicaciones con funciones y caracteristicas muy
diferentes. El mismo autor antes citado realiza una clasificacion muy detallada de los

diferentes tipos o clases de medios sociales existentes:

4.1. Blogs

“Servicios de blogs (bitacoras). Se trata de sitios web disefiados para que cualquier
persona o empresa pueda crear y publicar contenido en Internet de una forma facil.

[...]” (Carballar Falcon, 2012, pag. 7).

Aqui se encuentran clasificados los blogs personales de periodistas, escritores,
empresas e incluso cualquier persona que desea poseer un sitio personal para
redactar sobre diversos temas o simplemente compartir contenido, el cual
generalmente funciona a manera de diario con publicaciones constantes de temas
especificos. Las funciones de un blog son Unicamente las de publicacion de

informacion, es decir todavia no prestan ningun servicio a la comunidad.

4.2. Redes Sociales

“Servicios de redes sociales (online). Se trata de servicios que permiten que un
grupo de personas con intereses comunes se comuniquen facilmente entre si
compartiendo opiniones, informaciones, o contenido multimedia. [...]” (Carballar

Falcon, 2012, pag. 7).

Este servicio revoluciond la comunicacion en el mundo, permitié la inmediatez de la
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informacion, rompio las distancias entre usuarios y ademas faculté a los usuarios para

poder compartir cualquier tipo de contenido multimedia con otros usuarios de la red.

Esta es la tematica que se profundizara, puesto que esta investigacion se llevara a
cabo en las redes sociales Facebook y Twitter oficiales del Club Deportivo Cuenca.
La importancia de manejar con profesionalismo estas redes lleva a efectuar este
recuento tedrico para determinar, en cierto modo, qué tan eficaz y efectivo es el

manejo de estas dos redes sociales digitales.

4.2.1. Facebook:

Esta plataforma o red social, segun relata David Kirkpatrick en su libro El efecto
Facebook: la verdadera historia que esta conectando el mundo, nacié en el afio 2003
por iniciativa de Mark Zuckerberg, quien, luego de tener problemas personales, escribid
en su blog personal “Estoy un poco intoxicado, para qué engafarnos. Tal vez ese
despecho lo llevé a tener la idea, esbozada en el diario, de comparar estudiantes con
animales de granja [...] El proyecto entero quedé completo en una sesién de ocho
horas” (Kirkpatrick, 2011, pag. 25). Es decir, la idea evolucion6 de una broma para
comparar chicas con animales de granja, a lo que conocemos actualmente como

Facebook.

Juan Faerman en su libro Faceboom: Facebook, el nuevo fendbmeno de masas
manifiesta lo siguiente “originalmente era un sitio para estudiantes de la Universidad
de Harvard, pero en la actualidad esta abierto a cualquier persona que tenga una
cuenta de correo electronico” (Faerman, 2010, pag. 18). Este punto es clave porgue,
una de las razones por las que Facebook alcanz6 una cobertura grande, es por la

accesibilidad que tiene, es decir, el hecho de que cualquier persona del mundo que
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posea un correo electronico pueda acceder a Facebook, es fundamental para el

éxito de esta idea a escala global.

El mismo autor da a conocer un dato muy importante, dice “Si Facebook fuera un
pais, estaria entre los cinco mas poblados del mundo” (Faerman, 2010). Esta es una
cifra impresionante, tomando en cuenta que esta aseveracion fue hecha en el afio
2010, es decir, que probablemente hoy, siguiendo la misma logica en la linea de
crecimiento, si Facebook fuera un pais, seria el pais con mas habitantes en el

mundo.

Este dato es muy positivo para esta investigacion, pues el trafico de esta red social
habla de que es un medio importante para analizar. Ademas, cabe destacar que la
fanpage oficial del club cuenta con aproximadamente 40 000 usuarios, es un numero

importante que servira como guia para definir las categorias a estudiar.

Es una red informal, pues la mayoria de mensajes que el club emite a través de esta
red social son cortos y concretos, es decir, el community manager del club se da el

trabajo de sintetizar lo mas importante al momento de hacer un post.

4.2.2. Twitter:

Esta red social puede considerarse también un mini-blog, pues a mas de la
interaccién gque se tiene con otros usuarios, es una especie de diario al que tiene

acceso cualquier persona, a menos que se le impida o bloquee esta funcion.

A diferencia de Facebook, Twitter limita el contenido que se puede compartir a 140

caracteres por cada post, esto se lo puede corroborar al abrir una cuenta en su sitio.
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La historia de Twitter comienza en San Francisco, en marzo de 2006, como
un proyecto de investigacion y desarrollo [...] La idea de este servicio la
propuso Jack Dorsey [...] para explotar el nuevo servicio y poder conseguir

inversores [...] (Carballar Falcon, 2011, pag. 7).

La historia de Twitter, a diferencia de Facebook, nace en el mundo empresarial,
termind siendo una idea millonaria, pues actualmente es un servicio de informacion

inmediata muy popular en el mundo.

Twitter es una red que esta pensada para que sus usuarios creen contenidos
de interés y los compartan [...] En Twitter hay politicos, cantantes, actores,
deportistas, periodistas, famosos televisivos, empresas, profesionales,
humoristas, graciosos, generosos, miles de personas anonimas deseosas de
incrementar su red de contactos e influencias o simplemente curiosos.

(Carballar Falcén, 2011, pag. 8)

La gran variedad de usuarios en esta red destacan un punto que anteriormente se
menciond, la accesibilidad, cualquier persona puede tener acceso a una cuenta en
Twitter de forma gratuita y seguir los pasos de casi cualquier cantante, politico,

periodista o persona famosa en el mundo.

“‘En Twitter existen dos tipos de roles: <seguidor>, cuando se leen textos que
escriben los demas y <seguido>, cuando se escriben los textos que otros leen”
(Carballar Falcon, 2011, pag. 9). Este punto es importante porque a través de la
cantidad de seguidores que posee una cuenta se puede conocer el nUmero exacto

de personas que estan conectados a una cuenta de Twitter.
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Por ejemplo, el Club Deportivo Cuenca actualmente cuenta con un nimero de 118
000 seguidores, es un numero muy alto, de hecho es el cuarto club ecuatoriano con

mas seguidores en esta red social después de Barcelona SC, CS Emelec y LDU.

Estos datos dejan entre lineas que el trafico de esta red social es muy abundante,
por ello sera importante el andlisis de contenido que se aplicara en esta red, pues, a

escala nacional revelara datos de un club lider en esta red social.

4.3. Servicios para compartir contenido

“Servicios para compartir contenidos. Estos servicios permiten publicar y compartir
contenidos multimedia entre sus usuarios, ya sean de caracter personal, comercial o

académico [...]” (Carballar Falcon, 2012, pag. 7).

En este punto se encuentran todas las aplicaciones del mundo moderno que

permiten compartir contenido con otros usuarios de la red.

4.4. Servicios de contenido colaborativo

“Servicios de contenido colaborativo. Los proyectos colaborativos permiten la
creacion simultanea de contenido entre muchos usuarios [...]” (Carballar Falcon,
2012, pag. 7). También les llaman wikis, son enciclopedias virtuales muy utiles,
porque se consigue informacion al instante, el problema es que, al no poseer un
autor concreto, este tipo de contenido es inutili al momento de realizar una

investigacion.

45. Servicios de Realidad Virtual

“Servicios de realidad virtual. Estos servicios reproducen mundos virtuales
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tridimensionales donde el usuario crea o elige su personaje virtual, avatar, con unas
caracteristicas que pueden ser ficticias” (Carballar Falcon, 2012, pag. 7).

Existen muchas aplicaciones de este tipo, son de gran utlidad para tener un
aprendizaje de algo, ya que es como tener un maestro virtual, la gran debilidad de
este servicio es que mayoritariamente es usado para el ocio.

Como se ve, los Social Media abarcan una gran diversidad de aplicaciones para
poder mantener un intercambio de informacion por diversos medios audiovisuales
utilizando como canal principal, la Internet. Ademas, los usos de los Social Media
son tan diversos que permiten desde enterarse de lo que un amigo hizo el fin de
semana, hasta ponerse en contacto con lideres mundiales como el presidente de los
Estados Unidos, Donald Trump, o el maximo representante de la iglesia catdlica, el
Papa Francisco.

En la actualidad el uso de los Social Media con objetivos publicitarios es algo muy
comun, debido principalmente al alcance y efectividad que tienen entre sus usuarios,
los cuales son muy activos para captar y difundir los mensajes expuestos. Es por
esto que el Club Deportivo Cuenca utiliza de manera estratégica la difusion de sus
campafas publicitarias por medio de las redes sociales mas populares que son:
Facebook, Twitter, instagram, youtube y snapchat, ademas gestionan su pagina web
oficial.

Resumiendo, en este capitulo se abordaron todas las lineas tedricas del tema de
investigacién propuesto Andlisis de Contenido de las Campafas Publicitarias
emprendidas por el Departamento de Relaciones Publicas del Club Deportivo
Cuenca a través de las redes sociales Facebook y Twitter durante el afio 2016.

En primer lugar, el abordaje del tema Analisis de Contenido se tratd6 de hacerlo

58
Byron Enrique Gonzalez Garcia | Jorge Isaac Pefia Fernandez



X
3
s
;.

UNIVERSIDAD DE CUENCA

= Facultad de Filosofia, Letras y Ciencias de la Educacion

iy,

abundante y exhaustivo, pero con un enfoque en la informacion que aporte a esta
investigacion, y ademas tomando en cuenta a los principales teoricos de la materia.
De esta manera se obtuvo una perspectiva clara para el andlisis que se efectuara en
el capitulo final.

En segundo lugar, se considerd importante ofrecer un panorama amplio del concepto
Relaciones Publicas por dos razones. La primera; este punto es el que mas vincula al
tema de estudio con la carrera universitaria que es Comunicacion Social en Relaciones
Publicas y Comunicacion Organizacional. Y el segundo; este Andlisis de Contenido esta
enfocado desde el punto de vista de la Comunicacion y las Relaciones Publicas, es
decir, que la investigacion planteada sera llevada a cabo tomando en cuenta las
estrategias que uso el Departamento de Comunicacion y Relaciones Publicas del Club
Deportivo Cuenca para crear el contenido publicitario de sus campafas en Facebook y
Twitter.

Como tercer punto, se considerd necesario profundizar en el concepto de Publicidad,
pues el tipo de campafias que se analizara son las publicitarias del Club Deportivo
Cuenca, realizadas durante el afio 2016. Esto permitira realizar de mejor manera la
seleccion de las campafias, ademas ayudara a comprenderlas de mejor manera.
Finalmente, se considerd necesario y oportuno echar un vistazo y abordar el concepto
de Social Media, que en espaiiol, son los medios de comunicacion en linea, a los que
se tiene acceso a través de la internet, de manera particular Facebook y Twitter, debido
a que son las plataformas que serdn sometidas al andlisis y que maneja el Club

Deportivo Cuenca con un importante nimero de seguidores.
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CAPITULO Il | LA COMUNICACION DIGITAL EN UN CLUB DE FUTBOL:
IMPORTANCIA, EFECTOS Y EJEMPLOS
Los medios digitales estan transformado y ampliando el campo de accion e
influencia de la comunicacion social, en sus diferentes areas: el periodismo, las

relaciones publicas, el marketing, la publicidad, entre muchos otros.

Como es logico, esta influencia de los medios digitales ha traido consecuencias y
efectos que estdn modificando la forma en que se ejecutan estas actividades, por

ejemplo:

La publicidad en las redes sociales es un giro en el boca a boca, ya que los
usuarios se convierten en embajadores de las marcas comerciales, a menudo
inconscientemente. Las redes sociales permiten que las empresas creen
paginas con un disefio personalizado, entonces los usuarios se convierten en
admiradores y cualquier interaccion que tengan con la marca puede ser

transmitida a sus amigos en Facebook. (Richardson, Carroll, & Gosnay, 2014)

Este nuevo rol otorgado a los usuarios es propiciado por la digitalizacion de la
informacion, muy evidente en el caso de la publicidad por medio de las redes
sociales, puesto que se ha generado un giro interesante en la forma de planificar,
elaborar y trasmitir un mensaje al publico, pues su rol o papel pasé a ser mas
protagénico, ya que asimila, comparte e incluso reconstruye el contenido que recibe

en sus dispositivos tecnolégicos.

La publicidad por medio de plataformas digitales ha ido ganando terreno hasta
constituirse en un elemento clave del marketing. Centrandose en el caso del Club

Deportivo Cuenca, su departamento de relaciones publicas ha elegido a las redes
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sociales como los medios principales para difundir sus actividades, eventos,

informacion, promociones, etc.

Conocer la importancia, las consecuencias o efectos que ha tenido la utilizacion de
las redes sociales como medio de difusion de las campafias publicitarias, son los
temas que se abordaran en este capitulo. Se evidenciara la importancia que tiene el
uso de las nuevas tecnologias y plataformas digitales para alcanzar el éxito de una
idea, esto ser4 demostrando con datos, estadisticas y ejemplos cercanos al mundo

deportivo y especificamente al futbol.

En el segundo punto se verd los efectos o consecuencias que tiene la comunicacién
digital en el campo del futbol, para esto se citara y ejemplificara algunos contenidos
recopilados concernientes al campo del marketing y al uso de las redes sociales,

especificamente, en el campo deportivo y del fatbol.

1. Importancia de la Comunicacion Digital

La Comunicacion Digital es un factor moderno del cual se han dicho muchas cosas,
pero en este capitulo se tratara de abordar la importancia que tiene, con el sustento

tedrico mas pertinente, en un club de fatbol.

El Club Deportivo Cuenca cre6 sus cuentas oficiales de Twitter y Facebook en el afio
2010, y las verific6 en el 2016, segun Jorge Verdugo, para evitar conflictos de

propiedad intelectual.

Pero cual es la razén por la que un club de fatbol aborda el tema de las redes
sociales con tanta profesionalidad, probablemente con dicha respuesta se podra

entender los principales motivos para la gestion de la comunicacion digital.
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En el mundo del futbol, muchas empresas han triunfado patrocinando este deporte, y
en los dltimos tiempos, las redes sociales se han convertido en un vehiculo muy

importante para la publicidad.

En la primera parte del capitulo se explicara la importancia de la comunicacion digital
en general, para constatar que es un factor relevante no sélo en el campo del fatbol,
sino aplicable a muchos otros sectores. También se estudiara la importancia que
tiene la comunicacién digital en el campo especifico del fatbol. Para ello se citaran

varios ejemplos de clubes de futbol referentes a nivel mundial.

Toda esta investigacion se realizara con el fin de proveer un sustento tedrico que
apoye a la justificacion del tema de estudio planteado, pues, al constatar la
importancia que tiene la comunicacion digital en un club de fatbol, quedara
totalmente justificada la necesidad de realizar un andlisis del contenido de las
campafias publicitarias que ha difundido el Club Deportivo Cuenca en las redes

sociales Facebook y Twitter.
1.1. Comunicacion Digital (en general)

La convergencia tecnoldgica propiciada por la llamada Revolucion Digital
constituye un conjunto de tecnologias cuyas aplicaciones abren un amplio
abanico de posibilidades a la comunicacion humana. La aproximacion entre
Tecnologia y Medios de Comunicacion de Masas establece un nuevo modelo
econdmico, productivo y social que supone la aparicion de industrias, perfiles
profesionales y modelos econdmicos hasta ahora desconocidos. (Jodar

Marin, 2017)
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Este nuevo modelo economico, productivo y social, hace que las empresas
muestren interés en usar estas nuevas tecnologias para estar a la vanguardia y

asumir eficazmente todos estos cambios.

En el caso del fatbol, se ha obtenido grandes beneficios econémicos de la mano de
las nuevas tecnologias, como lo demuestra el siguiente grafico elaborado por El

Pais, importante diario a nivel mundial.

llustracion 1 FACTURACION CLUBES DE FUTBOL

FACTURACION ACTIVIDAD EN REDES SOCIALES
En millones de euros durante la temporada 2014-2015 En millones (temporada 2014-2015)
Variacion respecto n ._Ji
ala temp_orada Facebook Twitter Instagram
anterior (‘likes") (sequidores) (seguidores)
1 =  Real Madrid R 577 Barcelona 896 @ 16.6 %6 ®
2 4+ Barcelona T 560.8 Real Madrid 864 @ 18,0 245 @
- .
3* &  Manchester United 519.5 Manchester United  67.6 @ 6.8 87 o
40 + Paris Saint-Germain 480,8 Chelsea 144 @ 54 53 .
55 &  Bayem Minich 474 Arsenal 215 @ e 51 .
6° = Manchester City 463,5 Bayern Manich 341 @ 25 49 -
™ & Asenal 4355 Liverpool 270 @ 52 23 -
& %  Chesea 420 Milan 247 o 31 19 -
e B Lverpool 3918 Paris Saint Germain 223 ® 3.0 36 -
100 = Juvenlus 3239 Juventus 209 e 24 30 -
- . Cuando los clubes tienen perfiles en diferentes idiomas solo se incluye
15° = Afletico B a7 el perfil con mas seguidores.

FACTURACION DE LOS TRES GRANDES ESPANOLES
En millones de euros (temporada 2014-2015)

Entradas Derechos de TV Publicidad, patrocinio y merchandising TOTAL

Real Madrid 129,8 2473 577
Barcelons 1169 I R -
Allético 37,2 | 633 REIE

Fuente Deloitte, elaboracion propia EL PAIS

Copyright EL PAIS: Madrid y Barcelona, los 2 clubes que mas dinero generan.

Como se aprecia en la ilustracion, la cantidad de dinero que estos importantes
clubes de futbol han hecho, tiene relacion con la utilizacion de las redes sociales, en

este caso, Facebook, Twitter e instagram.

Cuando estas redes sociales estdn manejadas de una forma profesional, los

resultados son buenos, obviamente los clubes citados, a mas del buen manejo de
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sus redes, siempre obtienen logros deportivos y ademas estan posicionados en el

top de los clubes de futbol a nivel mundial.

Un gran porcentaje de los ingresos de dichos clubes proviene de la publicidad,
l6gicamente si se habla de campafias publicitarias, se debe contemplar la publicidad
generada en los medios digitales, en donde se encuentra una considerable cantidad

de seguidores.

1.2. Comunicacion Digital en el Futbol (ejemplos)

Para hablar de la comunicacién digital es necesario hablar de otro protagonista en el

futbol, el marketing, pues:

En el caso especifico de los clubes deportivos su funcion seria tratar de
potenciar la eficacia de las interrelaciones club deportivo - socio con el
propdésito de elevar en éstos la percepcion de la calidad total de los servicios
deportivos ofrecidos por la entidad, lo cual permitirhd elevar los niveles de
satisfaccion de los socios/abonados y, de esa manera, consolidar la lealtad de
los mismos, el club, manteniendo altos los niveles de repeticién de compra del

abono. (Nogales Gonzalez, 2006, pag. 48)

El Club Deportivo Cuenca no es la excepcién, pues en los ultimos afios ha usado las
redes sociales para promocionar su venta de abonos, productos oficiales, boletos

para los partidos de local, divisiones formativas, la noche colorada, etc.

Incluso ha realizado labores de responsabilidad social que se han propagado en las

redes sociales, potenciando de esta forma su imagen institucional.

Las nuevas tecnologias son muy importantes para los clubes de fatbol:
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Si en las ultimas décadas del siglo XX la television contribuyé al lanzamiento
del fatbol como un espectaculo de masas, trascendiendo su mera condicion
de disciplina deportiva, en el siglo XXI, con la irrupcion de plataformas
vinculadas a las TCI, con el teléfono movil, internet, y la television digital y por
satélite [...], el futbol adquiere una dimension empresarial, que se traduce en
una cobertura informativa constante y global. (Olabe Sanchez, 2012, pag.

278)

Esta dimension empresarial que ha adquirido el fatbol en los Gltimos tiempos hace
que los clubes se esmeren en manejar de una forma correcta las nuevas tecnologias
de la comunicacion. Para hablar de clubes lideres en el manejo de la comunicacion
digital, se citara dos ejemplos con peso a nivel mundial: FC Barcelona y Real Madrid

CF. Y la percepcion que han tenido los periodistas deportivos al respecto.

El FC Barcelona y el Real Madrid CF han cambiado su modelo de gestion
comunicativa, especialmente en su relacién con los medios de comunicacion.
Favorecidos por la implantacion de las Tecnologias de la Comunicacion y la
Informacion, los gabinetes de Comunicacion de estas entidades se
constituyen en gatekeeper al controlar y emitir, a través de sus propios
medios de comunicacion, como las televisiones y radios propias y los
soportes online, las informaciones que ellos mismos generan. De este modo,
controlan los mensajes y los emiten directamente a sus publicos objetivos sin
la intermediacion de los medios convencionales, condicionando las rutinas

productivas de los periodistas deportivos. (Olabe Sanchez, 2012, pag. 277)
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De este modo, se consigue tomar a las nuevas tecnologias como las principales
herramientas para conectar con sus publicos objetivos, y por ende, intentar generar
recursos econdémicos a traves de la correcta utilizacion de estas, ya que los publicos
objetivos son quienes hacen que sea rentable una idea, o en este caso, un club de

futbol y todo lo que éste significa.

FC Barcelona

Este club es uno de los principales protagonistas en las redes sociales, de hecho es

el mas popular:

El F.C. Barcelona es el club deportivo mas popular en las Redes Sociales con
50,5 millones de fans en Facebook y 20,8 millones de seguidores en Twitter,
segun el Ranking Mundial del Deporte en Redes Sociales realizado por

Euroméricas Sport Marketing. (Cimarra, 2014, pag. 6)

Y no so6lo es el mas popular, sino también es de los mas constantes, basta con
revisar su timeline para verificar su constante presencia en las redes sociales, es un
equipo que ha cuidado mucho su imagen en estas plataformas, pues practicamente
posee una inmensa base de datos con informacion de sus publicos objetivos y la
cuida y maneja con mucha responsabilidad. Responsabilidad reflejada en los

siguientes datos:

El FC Barcelona puso en marcha a finales de 2011 una estrategia que busca
consolidar el sitio web oficial del club como una multiplataforma comunicativa,
con la que generar audiencia, fidelizarla y rentabilizar los 100 millones de
visitas que recibe cada temporada. Asimismo, se pretende potenciar la

comunicacion a través de las redes sociales, para mantener el valor de marca
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en el ambito internacional. Para complementar la anterior accion, el FC
Barcelona llegd, en noviembre de 2011, a un acuerdo con Tencent, que ha
desarrollado en China un modelo similar a Twitter y que le permite al club
acceder a un mercado de 300 millones de usuarios. (Olabe Sanchez, 2012,

pag. 285)

Es decir, al tener una inmensa base de datos de posibles consumidores, esto hace
que las marcas mas importantes del mundo se interesen en tener alguna relacién
comercial con este club. En la seleccion de sus aliados el FC Barcelona ha tenido
mucho tino, de hecho ha tenido como sponsor principal en su camiseta a UNICEF,
de este modo ha potenciado su imagen demostrando que, incluso, son socialmente

responsables.

Con los datos de su extensa base de datos, el club hoy sabe que el continente que
mas consume sus productos es el asiatico, de hecho “para el presidente del FC
Barcelona, Sandro Rosell, la apuesta por la expansién digital del club en los
mercados asiaticos constituye una férmula inmejorable para aumentar los ingresos”
(Olabe Sanchez, 2012, pag. 286). De este modo queda expuesta la importancia

empresarial del buen manejo de la comunicacién digital.
Real Madrid CF

La Comunicacion 2.0 que desarrolla el Real Madrid CF, segun Pedro Duarte,
esta enfocada a cumplir cuatro objetivos: informar, vender, publicitar y
entretener. El departamento de New Media se cre6 en 2007, bajo la

presidencia de Ramon Calderon y fue el primer club en Espafa en apostar

67

Byron Enrique Gonzalez Garcia | Jorge Isaac Pefia Fernandez



X
3
s
;.

UNIVERSIDAD DE CUENCA

UNVERSIDAD 0€

iy,

Facultad de Filosofia, Letras y Ciencias de la Educacion

por la necesidad de implementar una estrategia corporativa y de marketing en

las redes sociales. (Olabe Sanchez, 2012, pag. 287)

Este club, y su departamento de marketing, fue el que menos tard6é en darse cuenta
de la gran importancia que tienen las redes sociales para generar recursos
economicos, de hecho “este departamento desarrolla sus acciones comerciales a
través de distintas plataformas, especialmente en las redes sociales y en los

dispositivos méviles.” (Olabe Sanchez, 2012, pag. 287)

Tal vez, el ser pionero ha resultado un arma de doble filo para este club, ya que
otros clubes han aprendido de los errores que ha cometido en comunicacion digital
este gigante del futbol mundial. Sin embargo, eso no significa que su gestién sea

mala o deficiente, de hecho:

También el club madridista, al igual que el FC Barcelona, ha apostado por
activar su presencia en las redes sociales chinas Tencent y Renren, con el
objetivo de llegar a un mercado de mas de 457 millones de usuarios de
internet, que se caracteriza por su constante crecimiento y en el que los
jovenes entre 10 y 29 afios representan el 83% de los usuarios de las redes

sociales en el pais asiatico. (Olabe Sanchez, 2012, pag. 288)

Estos clubes han ido mucho mas alla de sus publicos cercanos, a tal punto que hoy
se concentran en satisfacer a su publico objetivo en Asia. Todo esto refleja el poder
de las redes sociales para obtener beneficios econdmicos, fama y prestigio. Por ello,

son plataformas que son cuidadas con mucho celo. En el caso del Real Madrid CF:

Aunque el proposito del club en sus inicios era utilizar las redes sociales para

interactuar con los seguidores, especialmente Facebook, lo cierto es que la
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interacciéon no se produce desde el gabinete de Comunicacion, ya que se
limita a través de un Community Manager. Este se encarga de publicar los
posts, las fotografias y los videos vinculados a la actualidad deportiva, pero
no responde a los comentarios que los usuarios dejan en el muro de
Facebook, y que son moderados por una empresa externa. (Olabe Sanchez,

2012, pag. 288)

El hecho de tener millones de fans conectados a una cuenta puede ser un poco
problematico porque se pierde la posibilidad de interaccién, sin embargo, el Real
Madrid CF y otros clubes con millones de seguidores han sabido superar estas
deficiencias, demostrandolo con cifras importantes, como se vio al principio de este

capitulo, en la facturacion millonaria que hacen cada afio estos clubes de futbol.

2. Efectos de la Comunicacién Digital
El uso de, las tecnologias de la comunicaciéon, como las redes sociales, son un
medio para difundir las campafas publicitarias de entidades deportivas, lo cual ha

generado algunos efectos en el modo de hacer publicidad.

El concepto tradicional de “la publicidad comercial consiste en divulgar, es decir, dar
a conocer algo a capas amplias de la poblacion” (Gonzélez Lobo & Prieto, Manual
de publicidad, 2009, pag. 16). Se hace evidente que esta definicion ha quedado

anticuada con la utilizacion de los medios de comunicacion digital ya que:

Si hay algo que los departamentos de marketing de las empresas y las
agencias de publicidad pueden constatar hoy en dia es que el consumidor ha
cambiado. Los nuevos medios digitales le permiten estar mas informado que

las propias empresas vendedoras. (Rosales, 2010, pag. 27)
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Por ello, esta parte del capitulo tratara de identificar y destacar las consecuencias y
efectos mas notorios que ha traido consigo la utilizacion de los medios digitales en la

publicidad, centrandose, especificamente, en el area de la publicidad deportiva.

Para esto se condensa la informacion en los siguientes puntos, considerados

relevantes y detallados a continuacion:

2.1. Adaptacion de las Estrategias Publicitarias e Informativas en base a las
caracteristicas de las Redes Sociales

Si los conceptos dados acerca de la publicidad sintetizan a esta como una manera

en que la empresa se comunica con su publico con objetivos comerciales y si se

habla de que la comunicacién ha cambiado con la aparicion de los medios digitales,

la forma de hacer publicidad también ha variado, pero se trata de un cambio de

forma no tanto de fondo, ya que:

La comunicacién On-Line no se basa en ideas nuevas, mas bien se basa en
la combinacién de ideas antiguas pero realizadas de manera mejor, mas
rapida, con un acceso mas logrado, con un disefio mas innovador, con
contenidos personalizados y con elementos comunicativos ajenos a la prensa

tradicional. (Vértice, 2010, pag. 79)

Por lo tanto, se interpreta que las estrategias publicitarias han sufrido un proceso de
adaptacion para poder incorporar a las nuevas tecnologias de la comunicacion a su
campo de accion, ya que los métodos se mantienen pero los canales utilizados
varian y con ello la forma en que llega y difunde el mensaje hacia el publico. En la
actualidad, los clubes de futbol y el deporte en general estan haciendo un mayor uso

de las redes sociales como un medio informativo y publicitario:
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Segun informa Uromericas Sport Marketing en su estudio Sport Marketing
Adversiting 2015 la inversién en anuncios deportivos en medios sociales se
incrementd en un 22% con respecto al 2014. Para el 2018, se espera que la
inversion en publicidad digital represente un 37% del total del gasto en
publicidad en medios de comunicacion [...] La combinacién de redes sociales
y deporte es cada dia mas fuerte y su futuro se presenta emocionante. (El

Economista, 2016)

Un caso que ejemplifica como los medios digitales sirven para promocionar y difundir
las diferentes actividades que realiza un club de futbol se expone en el articulo
titulado Deporte y social media: el caso de la Primera Division del futbol espariol, del

cual se extrae los siguientes datos:

Los 20 clubes de la Primera Division del fatbol espafiol en la temporada 2011-
2012 analizados contaban en el momento de nuestro estudio con paginas
web oficiales. [...] El 75% de los equipos (15 de los 20 analizados) utilizan
formatos de video para transmitir informacion, el resto utiliza formatos de
texto. Otro de los elementos comunes al 75% de los sitios web estudiados es
la presencia de tienda online para la comercializacion de productos del club,
porcentaje que desciende al 60% (12 clubes de los 20) cuando se trata de
venta de entradas online, bien sea a través de plataforma propia o mediante
enlace a otras plataformas externas, como, por ejemplo, www.entradas.com.
Las campafas promocionales para la captacion de nuevos socios (adaptando
las utilizadas en otros medios 0 mediante banners creados especificamente
para sus webs) es otro de los recursos generalizados en el 70% de las 20

webs analizadas. (Gonzalez, 2012, pag. 221)
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Por ultimo, retomando el caso de este estudio, el Club Deportivo Cuenca, ha
adoptado el uso de las nuevas tecnologias como parte de su estrategia de
comunicacion, actualmente cuenta con varias redes sociales como Facebook,
Twitter, instagram, youtube y snapchat, para dar a conocer las actividades y noticias
del club, para difundir su contenido publicitario y para mantener un contacto directo

con los hinchas del equipo.

2.2. Manejo de las Redes Sociales por parte de Especialistas de la
Comunicacién Digital
Para poder ofrecer un mejor servicio “hoy en dia, las agencias creativas tradicionales
han contratado a profesionales que cuentan con conocimientos superiores en el
ambito digital para poder ofrecer al cliente campafas integradas” (Martinez Pastor &
Miguel Angel, 2016, pag. 56). Esto permite que las campafias publicitarias utilicen
los medios digitales de manera efectiva y justificada, dejando de lado la
improvisacion, con el apoyo y capacitacién de profesionales en el uso de estas

tecnologias. Ademas hay que saber que:

Gestionar los conflictos de intereses que surgen a raiz de las nuevas
dindmicas de comunicacion es un reto para los profesionales del marketing y
la comunicacion [...] nace la necesidad de incorporar al campo de juego
mentes creativas en vez de temerarias para que saquen el potencial que
puede llegar a tener esta tendencia: nuevas estrategias de marketing que

pueden llegar a ser mas efectivas. (Mafié Vernia, 2016)

La comunicacion digital permite un mayor alcance e interaccién, por ello es

necesario que los profesionales o especialistas sepan entender los fundamentos y
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las caracteristicas de los medios digitales, para determinar cuales son las
plataformas digitales mas utilizadas, cual es el perfil de sus usuarios, etc., teniendo

en cuenta que los contenidos emitidos cumplan con los objetivos planteados.

Un ejemplo de la necesidad de contar con los conocimientos de especialistas en el
adecuado uso y manejo de las redes sociales como una herramienta publicitaria se
da en los clubes deportivos de futbol, como lo explica al articulo titulado Los clubes

de futbol y las redes sociales: una herramienta indispensable:

Los clubes de futbol no pueden quedar exentos del planeta “redes sociales”,
mas aun si su objetivo es llegar a la mayor cantidad de fanaticos y empresas.
Por esto mismo las grandes instituciones han optado por contratar un
Community Manager, muchas veces con un equipo que lo acompafia, para
potenciar las diferentes redes y conseguir que sean una nueva fuente de
ingreso. [...] Las tres claves para tener éxito en las redes sociales son: la
informacion, el atractivo visual y la comunicacion con el fanatico [...] Sin
dudas que una buena utilizacién de las redes sociales generara un gran flujo
de personas que serd mas que atractivo para diferentes empresas, que se

interesaran en ser sponsors del club. (Segura, 2015)

Es evidente que la gestidbn y manejo de las redes sociales como una herramienta
publicitaria deba ser gestionada por profesionales con competencias especificas en
el campo de la comunicacioén digital con la meta de generar un contenido de calidad,
visualmente atractivo y que incite a la interaccion entre el receptor y emisor del

contenido elaborado.
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2.3. Permiten la creacion de una Base de Datos a nivel Global

En primer lugar hay que especificar que “una base de datos de clientes es una
coleccion organizada de datos exhaustivos acerca de clientes o prospectos
individuales, que esta actualizada, es accesible y ayuda a realizar actividades de
marketing” (Kotler, Direccién de Marketing: Conceptos Esenciales, 2003, pag. 319).
En definitiva, una base de datos permite que las empresas elaboren un archivo del
perfil de sus clientes con el objetivo de que las empresas u organizaciones basen
sus estrategias comunicacionales y publicitarias en la informacion proporcionada por

dichos datos.

Enfocandose en las redes sociales, “son el gran reto de las marcas. Nunca ha
habido una base de datos de consumidores potenciales de las marcas con tanta
informacion relevante. Permiten a la marca posibilidades comerciales, como [...]
recoger informacion valiosa de sus clientes” (Llopis Sancho, 2016). Por lo tanto, las
redes sociales son una herramienta de gran utilidad ya que recopilan informacion
actualizada de sus usuarios, los cuales estan conectados generando y compartiendo

contenido a cada momento.

En el caso de los clubes de futbol, las redes sociales permiten la generacion de una
base de datos a escala global, por ejemplo el “Real Madrid y FC Barcelona son las
marcas espafiolas mas seguidas en redes sociales de manera indiscutible con 172 y
166 millones de seguidores respectivamente” (Marketing News, 2016). Pero estos

dos clubes no son el Unico caso, ya que en general:

Los equipos grandes tienen mas seguidores en las redes sociales que las

empresas comunes: el Manchester United supera a Nike o McDonald’s [...] a
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diferencia de la mayoria de las grandes compaifiias, los clubes obtienen amor
y lealtad [...] la base de datos de un club permitira adaptar ofertas para cada
hincha. Luego, el club le vendera una remera o una suscripcion de television.
Pero, también, contribuiria a que empresas mucho mas grandes se sumen a

las ventas. (Kuper, 2015)

De lo expuesto, se puede inferir que las redes sociales se constituyen en una
excelente herramienta publicitaria, ya que colabora en la creacion, recopilacién y
clasificacion de la informacion de los potenciales clientes de una empresa, los
hinchas en el caso de un club de futbol, que estan suscritos a su red social, sin

limitarse a un espacio o punto geografico determinado.

2.4. Optimizacion de Recursos Empresariales destinados a la Segmentacién

de Mercado o Publico

Las empresas para obtener un entendimiento mas profundo del contexto en el que
se desenvuelven y del publico al que pretenden captar para que consuman los
bienes o servicios que ofrecen, se valen de una herramienta de la publicidad y el

marketing conocida como la segmentacién de mercado, que implica:

El proceso de dividir el mercado potencial en diferentes subconjuntos de
consumidores con necesidades, motivaciones de compra y/o caracteristicas
comunes y seleccionar como objetivo a uno 0 mas segmentos para realizar
las acciones de marketing destinadas a los segmentos seleccionados. Un

segmento de mercado sera el grupo de clientes que comparta necesidades,
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comportamiento de compra y caracteristicas de identificacion. (Castello

Martinez, 2010, pag. 89)

Este proceso conlleva que las empresas gasten muchos recursos humanos y
financieros para poder introducirse y consolidarse en el mercado, condicionando el
alcance de los objetivos planteados, si no se cuenta con un presupuesto empresarial

generoso.

Aqui es cuando los medios de comunicacion digital juegan un papel fundamental ya
que como se dilucida en el articulo Segmentacion de mercado en redes sociales:

cOmo hacerlo sin morir en el intento:

La mayoria de las redes sociales ha incorporado herramientas de analisis en
su plataforma (Facebook Insights, Twitter Analitycs, Pinterest Analitycs,
YouTube Analitycs, etc.). Ademas existen muchas herramientas que te
permitiran evaluar tu actividad y la de tus seguidores en redes sociales,
funcionan cuando tienes una comunidad establecida, pero si estas iniciando
también tienes la posibilidad de investigar a tu audiencia. Puedes hacer una
revision de las tendencias, hacer seguimiento de grupos o hashtags
especificos, usar herramientas como Socialmention y otros. (Del Bosque,

2016)

Enfocando el campo del marketing deportivo, la utilizacion de las herramientas,
antes referidas, servirian de gran ayuda para segmentar a la inmensa cantidad de
hinchas que tienen suscritos los clubes de futbol en sus diferentes redes sociales, ya

que:
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Hace apenas tres afios, muchos clubes de fatbol, ni siquiera, estaban en
Twitter o Facebook. Hoy, todos entraron y, a cada minuto, agregan nuevos
seguidores, en multiples idiomas [...] El paso siguiente es convertir ese amor

en dinero. Es la nueva meta de la industria futbolistica. (Kuper, 2015)

La segmentacién de mercado utilizando las herramientas que incorporan las redes
sociales para realizar esta labor tienen un gran potencial, ya que permiten optimizar
los recursos que conllevan los estudios de mercado tradicionales y, ademas, se

puede abarcar a una mayor parte de publico para la realizacién de este estudio.

2.5. Permite que el Publico Interno asuma un rol protagénico en la difusién
de contenido Informativo y Publicitario

Las redes sociales, en el caso concreto del futbol, son un medio que genera

contenido con fines informativos y publicitarios que influye tanto en el publico

externo, en este caso los hinchas del equipo, como en el publico interno, que son los

jugadores que forman parte de los diferentes planteles o equipos de futbol.

Una de las ventajas de las redes sociales es que “son utilizadas por las empresas
como una herramienta de comunicacién interna, para la gestion del conocimiento, la
difusién de la cultura corporativa” (Castell6 Martinez, 2010, pag. 76). Volviendo al
caso de los equipos de futbol, una muestra de la utilidad de las redes sociales, como

un instrumento de comunicacién interna, se da de la siguiente manera:

Los jugadores cuando llegan a un club reciben una formacion que contiene
muchos aspectos de la organizacion interna, pero también de la historia y de
lo que significa socialmente su club. En el momento en el que fichan, son

representantes del club y tienen unas responsabilidades. Los jugadores saben
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gue igual que hay que atender a la prensa, es necesario atender a los fans.
[...] A nivel de Social Media, a los jugadores se les entrega un dossier con las
plataformas online del club y se les asigna una persona encargada de
ayudarles a potenciar sus perfiles. Ellos deben convertirse en los mejores
embajadores del club y a los jugadores el club les ayuda a crecer como marca

personal. (Cimarra, 2014)

Con esto se logra que el publico interno de los clubes de futbol, en este caso los
jugadores, asuman un rol como portavoces o abanderados de la institucion,
generando y compartiendo contenido con sus hinchas o seguidores, los cuales a su
vez, visualizan y, también, comparten dicho contenido con més gente en las redes
sociales que deriva en un efecto amplificador del alcance de la informacion

difundida.

2.6. Posibilita la Interaccién y Generacion de Contenido entre las empresas y
sus publicos

La publicacién de contenido por medio de las redes sociales no se da en sentido

unidireccional ya que una caracteristica destacada de estas herramientas digitales

es que permiten que todos sus usuarios generen o amplien un contenido expuesto,

sea este un usuario con un perfil personal o0 una empresa u organizacion con

intereses particulares.

En estas redes los usuarios comparten fotos, mdusica, videos, diarios
personales y opiniones. Uno de los factores del éxito de estas plataformas,
sobre todo en el caso de Facebook, se basa en permitir que cualquier

empresa interesada en compartir sus contenidos o servicios pueda crear una
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aplicacidon para ser utilizada por todos los usuarios de la comunidad. (Castello

Martinez, 2010, pag. 76)

Este mecanismo permite que los usuarios aporten y participen en la elaboracion del
contenido emitido por una empresa u organizacion. El contenido sobre futbol no es
la excepcion, ya que los hinchas son muy activos en sus comentarios en las redes
sociales sobre cualquier suceso o espectaculo deportivo que tiene repercusion

mundial.

En el arranque del mundial de futbol del afio 2014, los usuarios no se hicieron
esperar con sus mensajes en Twitter y Facebook, donde no tuvieron compasion con
la ceremonia de inauguracién, que a su juicio no tuvo nada interesante. Algunos de

los mensajes sobre el particular decian:

Cuatro afios de preparacion y 9 millones de ddlares para esa flojisima
inauguracion de #Brasil2014? Ahora entiendo las protestas de los brasilefios.
Otro usuario en Facebook escribio: Que desilusién de inauguracién: regular,
pobre, hasta parecia improvisada. Ante comentarios de este tipo hay que ser
receptivo y aprovechar la retroalimentacion para mejorar y para conocer los

intereses y el criterio de su audiencia. (Zora, 2014)

Esta interaccion que posibilita las redes sociales es fundamental para conocer a
profundidad al usuario o espectador con el objetivo de mejorar la comunicacion,
tomando en cuenta las observaciones tanto positivas como negativas por parte de

estos.
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2.7. Los Mensajes tienen Efectos Negativos si no son supervisados
adecuadamente
Todo lo que comunica una empresa u organizacion ya sea por medio de sus
portavoces oficiales o su publico interno tiene una repercusion inmediata en la
opinion publica. En el caso del deporte es ain mas evidente, ya que los jugadores,
como en los ejemplos que se citaran a continuacion, de un equipo de futbol o los
pilotos, en el caso de un equipo automovilismo, siempre generan comentarios que
implican de manera directa o indirecta al equipo para el que trabajan, por esto es

que nace:

La necesidad tanto por clubes como de los deportistas de gestionar
adecuadamente esa comunicacion, ya que ademas no es solo cémo lo
gestionen unos u otros, sino también como cuentan las noticias los medios
[...] y que mejor ejemplo que remitiéndonos a la noticia de hace un par de
meses sobre [...] la decision de Ferrari de “limitar’ el perfil de Twitter de
Fernando Alonso, piloto de la escuderia transalpina, prohibiéndole en el

mismo las menciones sobre la marca. (Lamiran, 2014)

Otro ejemplo que demuestra hasta qué punto se han empezado a tomar muy en
serio los equipos de futbol los comentarios que emiten sus jugadores en la redes
sociales es el caso del brasilefio Dani Alves, ex defensa del F.C. Barcelona, quien
emiti6 un comentario en el que expres0 su malestar con los medios de

comunicacion, escribiendo lo siguiente en su cuenta de Twitter:

De verdad que cada dia que pasa me da mas vergienza formar parte de este

deporte, de cdmo nos utilizan, de como juegan con nosotros. Pensé un dia
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gue saldriamos cada uno a defender sus colores, sus equipos, pensé que Si
ganara o si perdiera me iba a casa enfadado a reflexionar lo mal que
habiamos hecho o a disfrutar de lo bien que hicimos. Hoy somos objetos
utilizados por la prensa para que ellos se beneficien, para que ellos vendan
periodicos. Cada vez mas se habla menos de futbol, de estrategia, de las
jugadas, de los regates de los goles, de las paradas y del espectaculo. Que

p... basura que son. (Alves, 2016)

Este comentario provocd, en ese entonces, una inmediata respuesta del club que se
reflejo en todos los medios de comunicacion espafioles, que manifestaron que “El
FC Barcelona ha publicado un comunicado oficial declarando que no esta de
acuerdo con las palabras de Daniel Alves en referencia a los medios de
comunicacion [...] Asi, el club lamenta las ofensas proferidas por Alves” (Antena 3,

2016).

Los casos expuestos dan una pauta para entender por qué es conveniente que un
club deportivo esté pendiente de la actividad o comentarios que sus jugadores
generan en redes sociales, ya que su nombre esta ligado al de la institucién
deportiva para la que trabajan y por ende hay que tener los recaudos necesarios

para no dafar la imagen de la institucion deportiva.
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CAPITULO Il | RESENA HISTORICA DEL CLUB DEPORTIVO CUENCA DESDE
UNA PERSPECTIVA COMUNICACIONAL
La historia del Club Deportivo Cuenca ha sido registrada, contada y relatada en
numerosas ocasiones por periodistas, directivos e hinchas de la institucion en
diversas reuniones, entrevistas, publicaciones impresas y producciones
audiovisuales en los diferentes medios de comunicacion, sin embargo, el club cuenta
también con una historia complementaria que se desarrolla a la par de los
acontecimientos deportivos, es como el club ha manejado, difundido y expuesto su
imagen institucional dentro de la opinion publica tanto a nivel local, nacional e

incluso internacional.

Para la elaboracion de esta cronologia, que tiene como objetivo realizar un resumen
sistematico de los hechos mas relevantes desde el &mbito de la comunicacién del
club. Se ha tenido que recurrir a los testimonios de algunas personalidades que han

estado ligadas a la historia del club desde diferentes facetas.
Para ello, se realizaron entrevistas a:

Humberto Pesantez, Manuel Vega y Julio Ledn, directivos que estuvieron en el cargo

de Presidente del Club Deportivo Cuenca.

Cesar Martinez, directivo y socio activo de toda la vida institucional del club.

82

Byron Enrique Gonzalez Garcia | Jorge Isaac Pefia Fernandez



X
3
s
;.

UNIVERSIDAD DE CUENCA

UNVERSIDAD 0€

iy,

Facultad de Filosofia, Letras y Ciencias de la Educacion

Fabricio Vasquez y Danny Lucero, profesionales del marketing y la publicidad que

trabajan actualmente para el club.

Ramiro Ochoa, Priscila Alvarez y Fernanda Parra, profesionales que estuvieron
vinculados al club en el rol de relacionistas publicos, y a Jorge Verdugo, actual

relacionista publico del Club Deportivo Cuenca.

Guifor Trujillo y Andrés Mufioz Araneda, periodistas referentes que han estado

cubriendo cada detalle o noticia relacionada al equipo.

Los hechos que se exponen a continuacion se basan en una investigacion realizada
por los autores. En algunos casos puntuales se ha requerido de la consulta de

fuentes externas como paginas web o periédicos virtuales.

La seleccidon de fuentes se basa en obtener una visién desde diferentes perspectivas
de los eventos y hechos mediaticos mas importantes de la historia del club, asi como
la forma en la que el club ha manejado la comunicacién con el publico interno y
externo: medios de comunicacion, auspiciantes, socios, hinchas y todo publico

vinculado directa o indirectamente a la institucion.

Cabe destacar que dentro de los anexos del proyecto de investigacién constaran los
cuestionarios que sirvieron como guia para la realizaciéon de las entrevistas que
nutrieron esta resefia historica, a breves rasgos los cuestionarios sirvieron para
indagar en dos aspectos, el primero es la consecucion del cuarto objetivo especifico
de la investigacion, realizar una resefia histdrica del Club Deportivo Cuenca
enfocandonos en el campo de la comunicacién y las relaciones publicas. Y el
segundo aspecto fue solicitar a los entrevistados modelar un FODA, Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades y Amenazas, del campo comunicacional del Club

83

Byron Enrique Gonzalez Garcia | Jorge Isaac Pefia Fernandez



X
3
s
;.

UNIVERSIDAD DE CUENCA

= Facultad de Filosofia, Letras y Ciencias de la Educacion

iy,

Deportivo Cuenca desde cada una de sus perspectivas, con el fin de obtener

conclusiones validas para este capitulo.

1. Cronologia

1971

La fundacién del Club Deportivo Cuenca fue un hecho mediatico impresionante,
pues segun Manuel Vega, ex presidente del club, afirma que el club nacié grande
porque inmediatamente se robd el corazon de los cuencanos debido a varias
razones, una de ellas es que fue el primer equipo profesional de la ciudad, otra es
gue en poco tiempo se convirti6 en un gran rival para los grandes del fatbol
ecuatoriano, ademas en pocos afos de fundado obtuvo sus primeros logros

deportivos. Pero ¢como empezo todo?

Los inicios del Deportivo Cuenca se dan cuando los cuencanos Polibio
Véasquez Astudillo, Alfredo Pefia Calderdn y Alejandro Serrano Aguilar asisten
al Mundial de México 1970, motivados por lo que presenciaron en la cita
ecuménica del balompié, se comprometen en hacer realidad un suefio de la
urbe: un equipo profesional que represente a la ciudad en el Campeonato
Nacional de Futbol. El doctor Alejandro Serrano Aguilar, en calidad de alcalde
de la urbe, promueve la iniciativa, con una respuesta muy favorable de la
ciudadania. [...] EI 4 de marzo de 1971 nace el club profesional llamado
Deportivo Cuenca. Los archivos del deporte indican que el club con el nombre
de Deportivo Cuenca ya integraba la lista de los clubes fundadores de la

Federacion Deportiva del Azuay en 1924. (Club Deportivo Cuenca, 2015)

84
Byron Enrique Gonzalez Garcia | Jorge Isaac Pefia Fernandez



X
3
s
;.

UNIVERSIDAD DE CUENCA

= Facultad de Filosofia, Letras y Ciencias de la Educacion

iy,

La reaccion mediatica a este suceso fue considerable, tomando en cuenta que
segun Guifor Trujillo en aquel tiempo la ciudad de Cuenca soélo contaba con nueve
estaciones radiales que cubrian la parte deportiva en su agenda: Radio Cordillera,
Radio ElI Mercurio, Radio Cuenca, Radio Ondas Azuayas, Radio La Voz del
Tomebamba, Radio Splendid, Radio Visién, Canal 970 y Radio América. Dichos
medios se convirtieron en portavoces del club, acudian a entrenamientos, partidos y

mas, de este modo tenian a la ciudadania informada.

Segun comenta Humberto Pesantez, el club tuvo el privilegio de estrenarse en la
primera categoria, sin necesidad de pasar por las instancias anteriores, estos fueron

factores que hicieron que la ciudadania inmediatamente se identifique con el club.

Consecuencia de ello, sucedio6 otro hito mediatico, la creacién de la primera cancion

del club EI Deportivo Cuenca.

Luis Chimbo, manifiesta que nunca le dan créditos a esta obra creada por su
ex agrupacion denominada “Los Dinamicos”, presta a cumplir 47 anos de
vida. Se trata del tema “El Deportivo Cuenca” que tiene ritmo de merengue
pegajoso de Republica Dominicana. “La cancion nacié junto con la historia del
Deportivo Cuenca, motivada por el futbol profesional que practicamente
iniciaba en nuestra ciudad [...] quisimos ser los primeros que construyen una

melodia para este equipo y lo logramos”, sostuvo. (M B, 2011)

El tema musical ElI Deportivo Cuenca hasta el dia de hoy se lo utiliza para
referenciar al club, es decir que el afio 1971 fue muy fructifero mediaticamente, se
cree que, a pesar de que el club no contaba con un encargado o experto en

comunicacion, relaciones publicas o marketing, supo manejar bien su relacion con
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los medios de comunicacion que en ese tiempo la mayoria eran radiales y ademas
posiciono al club en un sitial privilegiado, en palabras de Danny Lucero, encargado
del Departamento de Marketing del club, “Hoy el Deportivo Cuenca es el vehiculo
comunicacional mas importante de la ciudad” los cuencanos y cuencanas, en su

mayoria se identifican con el club.

No obstante, este mismo afio culmind con una mala noticia para la ciudad de
Cuenca, pese a los esfuerzos hechos por la directiva por conformar un equipo

competitivo, el club recibié un duro golpe al descender por primera vez de categoria.

Cesar Martinez cuenta este episodio con tristeza, pues cuando se desciende el
presupuesto es menor, la cobertura mediatica también disminuye y por ende las
posibilidades de retornar a la primera division se tornan complicadas. No obstante,
Martinez aclara que, a pensar de las adversidades, la gente siempre estuvo
apoyando al club y por eso, tan sélo un afio después, regres6 a la categoria de

privilegio y empez6 a consolidar sus plantillas histéricas.

1975 - 1976
Estos dos afios también son histdricos, pues consecutivamente el club consigue su
primer subcampeonato y su primera participacion internacional en la Copa

Libertadores de América.

En este punto, de acuerdo al testimonio de Guifor Trujillo, cabe mencionar que
algunos periodistas cuencanos salieron por primera vez del pais a realizar una
cobertura internacional en Copa Libertadores, asi que mediaticamente se puede

decir que se marca un antes y un después en la comunicacion del Club Deportivo
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Cuenca, pues era la primera vez que la prensa internacional reconocia el nombre de

este club.

Cesar Martinez, socio fundador del club, sefiala que en esos afios aparecio la
méaxima figura deportiva del club, Angel Liciardi, quien tuvo el récord de goleador con

36 anotaciones hasta el afio 1998 cuando Jaime lvan Kaviedes rompié dicha marca.

No obstante, Martinez sefiala que el club antes tuvo otros referentes como Barefio,
quien fuera mundialista en el afio 1970 con la seleccidon uruguaya, ademas recalcé
gue en esos tiempos el mercado de traspasos era mas parejo, el futbol aun no era
televisado y un club ecuatoriano podia darse el lujo de contratar a un jugador
mundialista, pero siempre quedara el dato curioso que aquellos equipos de un gran

nivel, nunca pudieron obtener el campeonato ecuatoriano de futbol.

1979

Este afio, segun Cesar Martinez, se firma una alianza relevante, en lo econémico e
institucional, con la empresa Salsa de Tomate Los Andes, en la actualidad Alimentos
Los Andes, para que sea el primer auspiciante oficial del Club Deportivo Cuenca,
qgue exhibié su nombre en la camiseta del equipo, convenio que duré de 1979 a

1981.

Sin embargo, aclara Martinez, el patrocinador que estuvo mas tiempo vinculado a la
historia del club, es la empresa Licor Cristal cuyo patrocinio duré 15 afios. Esto
permiti6 que el logo de dicha empresa se identificara como un elemento visual

constante en la camiseta del equipo por aquellos tiempos.
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1980’

En estos afios suceden dos hechos importantes e histéricos mediaticamente, inician
los tramites para la adquisicion del terreno y posterior construccion del Complejo
Deportivo de Patamarca y ademas el club, por primera vez, realiza la venta de

abonos, es decir, aparece la figura de los socios abonados del club.

En la presidencia de Humberto Pesantez inician los tramites para la construccion del
complejo deportivo de Patamarca, Pesantez menciona que Jaime Nebot, en ese
entonces, diputado por el PSC, fue la persona que gestiondé 800 millones de sucres
para la realizacion de la obra que se hizo realidad en el afio 2002, César Martinez
cuenta que Luis Monsalve Pozo, quién realizd el seguimiento de la obra desde el

principio, la inauguro en la presidencia siguiente a la de Humberto Pesantez.

No obstante, la compra del terreno, manifiesta Martinez, se realizé en los 80’ con 10
millones de sucres donados por el gobierno de Ledn Febres Cordero, terreno en el

que se construyo el complejo.

Martinez sefala la importancia mediatica y el alcance que tiene el club en la opinién
publica, incluso en la politica, cuenta que algunos candidatos para alcalde de la
ciudad, cuando incluian al club en sus planes, lograron subir puntos en las
encuestas, pues la principal razon por la que muchos politicos actuaron en beneficio
de la institucion fue porque el club movia a mucha gente y de esta forma solian
ganar adeptos, pero era un arma de doble filo, pues muchos otros usaron a la
institucion simplemente para comenzar una carrera en la politica y beneficiarse a si
mismos, por eso Martinez habla de la importancia de mantener alejado al club de la

politica.
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Como dato adicional, Martinez manifesté que en los afos 80’ se empez6 a realizar la
venta de abonos, por la necesidad que tenia el club de contar con un mejor
presupuesto al inicio del afio, que es cuando se efectlan las contrataciones de
jugadores y las negociaciones en general, una de las razones que motivaban a los

hinchas a adquirir sus abonos.

1999

En la presidencia interina de Antonio Chamon se incorpora al club Fabricio Vasquez
Delgado, como el primer comunicador social oficial del equipo, ya que no existen
antecedentes para este cargo por parte de otra persona. Fabricio en la actualidad se

desempefia en el &rea de marketing y publicidad.

Como antecedente, Fabricio Vasquez comenta que su colaboracion con el club
empezo6 en el afio de 1997 cuando crea una cancion dedicada al club, lo que le

permitié dos afios después ser parte del Club Deportivo Cuenca.

Su trabajo en la institucion, desde su incorporacion, fue de 15 afos, desde finales de
1999 hasta diciembre del 2014, separandose solamente durante un afio y medio
antes de volver a colaborar con el club en julio del 2016 y regresando oficialmente

desde octubre del mismo afio como directivo hasta la actualidad.

Como parte del Club Deportivo Cuenca, explica Fabricio Vasquez, asumié los roles
de publicista y relacionista publico de la institucion, ya que aplicé sus conocimientos
profesionales en marketing para realizar cufias para radio y participo en el redisefio
de artes publicitarios impresos. También elabor6 boletines informativos, organizo
ruedas de prensa, programo entrevistas para los jugadores y el cuerpo técnico,

acompafo al equipo a sus partidos dentro y fuera de la ciudad, organizé radio
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maratones, etc. Por esta labor era reconocido por los medios de comunicacion como

el relacionista publico del club.

Entre sus logros Vasquez destaca, el convenio alcanzado con las radios para
realizar un canje publicitario de cuiias a cambio de entradas a los partidos y vallas
publicitarias en el estadio. Esto hizo que por primera vez las emisoras FM,
frecuencia modulada, empezaran a promocionar y difundir cuiias del Club Deportivo
Cuenca. En la actualidad esta estrategia se mantiene, ya que en total hay 8 radios
que pasan cufias a cambio de entradas, entre las que estan: K1, Fm88, Complice, W

Radio, Splendid, Super 9.49 FM, La Mega y La Voz del Tomebamba.

La difusion de las cufias radiales del Club Deportivo Cuenca genero interés en un
nuevo tipo de publico, lo que propici6 que radios que no eran tradicionalmente
deportivas, como Fm 88, Super 9.49 FM y La Mega, empezaran a trasmitir los

partidos y a contar con espacios de opiniéon e informacion dedicados al club.

2001
El 20 de marzo del 2001 nace la barra organizada mas grande del club, Crénica

Roja.

Juan Pablo Proafio, Jorge Proafio y Javier Coronel tuvieron la iniciativa de
crear una barra que alentara al club en todo momento, para que el equipo
local sienta el apoyo y el equipo visitante la presion, cuenta Juan Segarra,

actual dirigente de la barra. (Rodriguez, 2013)

Esta barra ha tenido una reaccion mediatica positiva, dado que es una barra
pacifica, no ha protagonizado incidentes de gran trascendencia, y ha tenido gran

acogida por parte de la hinchada en sus redes sociales, comenta Priscila Alvarez, ex
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relacionista publica del club, que incluso cuando han cometido errores como dibujar
grafitis en las paredes del estadio, luego han pedido disculpas, han rectificado y

corregido sus pequefios desmanes.

2004

En el afio 2004 se obtiene el logro deportivo mas importante en la historia del club,
ya que el equipo se proclama por primera vez campeodn de futbol ecuatoriano. La
consecucién de este titulo tuvo una repercusion mediatica extraordinaria tanto a
nivel local, nacional e incluso internacional, y de cierta manera se convertiria en un

punto de inflexion en la historia de la institucion.

Esta hazafia deportiva, segun Fabricio Vazquez, se dio en un momento clave para la
institucion, ya que previamente sucedieron algunos hechos interesantes, se crea la
primera cancion moderna del club, se incorporan al directorio personas y
profesionales con una nueva vision, se forma la barra Cronica Roja, o que sumado
al extraordinario logro deportivo alcanzado en el afio 2004, hace que el club atraiga
a un renovado grupo de hinchas, como nifios, mujeres y jovenes, que antes no

asistian regularmente al estadio.

Desde el afio 2003 la institucionalidad del club se empezé a formar de manera
importante, segun Manuel Vega Villa, fue cuando se cred la gerencia deportiva,
antes habia un presidente, un gerente y un directorio. Empezé a darse la estructura
organizativa para la creacion del area de comunicacion con el objetivo de presentar
de manera mas profesional la imagen corporativa del club y por primera vez se
realiza la gestion para registrar la marca Deportivo Cuenca en el Instituto

Ecuatoriano de Propiedad Intelectual.
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Entre el afio 2003, 2004 y 2005 fue cuando mas cantidad de auspiciantes tuvo el
club, segun Manuel Vega, el Deportivo Cuenca tenia una gran exposicion mediatica,
ya que era noticia en periédicos, revistas, radio y television, lo que beneficié a los

productos y servicios de sus patrocinadores.

Otro hecho destacable desde el punto de vista mediatico, comenta Jorge Verdugo,
es que el grupo editorial de la Revista Estadio lanza una publicacién dedicada de
manera especial al Club Deportivo Cuenca en octubre del 2004, en homenaje al

campeonato nacional obtenido ese afio.

El primer campeonato del Deportivo Cuenca fue un hito crucial en el que tuvo mucho
que ver una buena comunicacion, segun Manuel Vega, pilar fundamental para
transmitir lo que es la institucion, ya que siempre se mantuvo una buena relacion con
la prensa especializada y se pudo obtener el apoyo de la aficién, de los auspiciantes
y de todo el publico relacionado al club. Incluso Guifor Trujillo destac6 la gestién
comunicacional del Club Deportivo Cuenca de aquel tiempo cuando Manuel Vega

Villa fue el presidente del club.

2005

Este afio se da un antecedente histérico muy importante, Manuel Vega explica, que
el Deportivo Cuenca antes de ser campeodn en el afio 2004, habia realizado un
estudio de mercado que revelaba que el club contaba con una aficion fiel y fija de

entre 4 000 y 5 000 personas en la ciudad de Cuenca.

Luego del logro deportivo alcanzado en el afio 2004, la institucion alcanza una cifra

record de captacion de socios abonados de entre 6 000 a 7 000, rebasando todas
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las expectativas y alcanzando una marca que no ha podido ser repetida por ningan

club de fatbol del Ecuador.

Este gran numero de abonados, sumado a la gran cantidad de hinchas que asistian
al estadio con una entrada comprada en la boletaria o algun otro punto de venta,
permitid que la media de espectadores por partido no bajara de diez mil personas.
Estas dos cifras transcienden como uno de los hitos historicos del club a nivel

mediatico, econdmico e institucional.

Manuel Vega también destaca del afio 2005, que el club vuelve a participar en un
torneo internacional, la Copa Libertadores de América, en ese afio el Deportivo
Cuenca enfrent6 en su grupo a Sporting Cristal de Pera, Boca Juniors de Argentina 'y
Pachuca de México, pero no logré superar la fase de grupos. Esto es importante a
nivel comunicacional y mediatico, pues la imagen del club se expone a nivel

internacional.

2007

Este afio sale al aire a nivel nacional el primer programa de television oficial del club,
con el nombre de Pasién Roja Tv por Canal Uno. Jorge Verdugo recuerda que su
emision fue los dias sadbados con una duracion de media hora. Canal Uno se
encarg6 de la produccion del programa, no habia un presentador formal, se utilizaba
Unicamente una voz en off para presentar noticias relacionadas al club por medio de
capsulas informativas con entrevistas al cuerpo técnico y jugadores, ademas de

notas de los viajes y de los lugares de concentracion del equipo.

Sin embargo este programa no fue el primer proyecto televisivo del club, segun

Manuel Vega, en el afio 2004 ya se pens6 en hacer algo similar, de hecho se
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produjeron algunos programas piloto con la intencion de ser difundidos en la
television local con el nombre de Deportivo Cuenca TV, pero no se concretd debido

a una cuestion econémica.

En adicién a ello, cabe mencionar que el club desde el afio 2016 cuenta con un
programa audiovisual emitido a través de youtube llamado en el 2016 Deportivo
Cuenca TV y rebautizado en el 2017 como Pasion Roja y transmitido ademas por

UNSION TV cada sabado.

2008

En el afio 2008 se publica la primera revista oficial del club con el hombre Pasion
Roja, contd con 3 ediciones que fueron lanzadas a circulacién durante los meses de
abril, mayo y junio del mismo afio durante la presidencia de Marcelo Herrera, segun

Jorge Verdugo.

Verdugo también recuerda que existieron otras publicaciones de nuestra ciudad que
trataban temas relacionados al Club Deportivo Cuenca, entre las que estan las

revistas Franela Roja y Aficion.

Franela Roja, nombre inspirado en uno de los apelativos del equipo, se puede
considerar la primera revista no oficial del club y fue una iniciativa del periodista
cuencano Manolo Vazquez. En su interior habia informacion general del deporte
local y nacional, pero su enfoque periodistico tenia al club Deportivo Cuenca como

eje principal de informacion.

2010
Durante la presidencia de Julio Ledn, en el afio 2010, se crean oficialmente las redes

sociales del club Deportivo Cuenca, especificamente las cuentas de Facebook y
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Twitter, ya que posteriormente se sumaria la cuenta de Instagram, YouTube y

SnapChat.

Julio Ledn explica que estas cuentas se crearon con la intencion de oficializar las
voces de la institucion, ya que existian y existen cuentas en redes sociales con el
nombre del club creadas por personas particulares, probablemente hinchas del club.
El objetivo era dar a conocer las actividades y noticias del equipo utilizando estos
canales digitales que tienen un gran alcance en la poblacion. Ademéas se crearon
como un complemento para la pagina web que hasta ese momento habia sido el

unico medio digital con que contaba el club.

Durante su presidencia, comenta, se crearon cuatro cuentas en redes sociales:

- Club Deportivo Cuenca Oficial, pagina de Facebook creada en el afio 2010,
en vigencia hasta la actualidad, con aproximadamente 40 000 fans.

- @DCuencaOficial, cuenta de Twitter, creada por Julio Leén en diciembre de
2010, en funcionamiento hasta la actualidad, con un estimado de 118 000
seguidores.

- Deportivo Cuenca Formativas, cuenta de Twitter, creada por Pedro Ledn para
informar acerca de las divisiones inferiores. Sin funcionamiento en la actualidad.

- Deportivo Cuenca Radio, cuenta de Twitter, creada en el afio 2013 como
complemento informativo al programa de radio que se transmitia por Saper 9.49 FM.
Sin funcionamiento en la actualidad.

Las cuentas oficiales de Twitter y Facebook del club fueron verificadas, para evitar

conflictos de propiedad intelectual, el 8 de septiembre del afio 2016.
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Otro logro destacable durante la gestion de Julio Ledon en el area de la
comunicaciéon, segun Ramiro Ochoa, encargado de las relaciones publicas en ese
periodo, fue ampliar la base de datos del club, hasta recolectar informacién de
aproximadamente 600 medios locales y nacionales. Ramiro Ochoa, ademas, fue el
primer relacionista publico oficial del club, quien, segun cuenta César Martinez, por
pedido de Luis Soler, director técnico del club en ese entonces, se incorporo a dicho
cargo para organizar la relacién con los medios de comunicacion y periodistas de la
ciudad y el pais. Antes de Ramiro Ochoa, hubo encargados de otras areas como la
comunicaciéon y el marketing, pero Ramiro fue el primer relacionista publico titulado

del club.

2013

Este afio se da un suceso muy relevante en la historia del club en el aspecto
comunicacional. Jorge Verdugo recuerda que el dia viernes 10 de mayo del afio
2013 se pone en marcha el primer programa de radio oficial del club, con el nombre
Deportivo Cuenca Radio, que fue conducido por: Juan Manuel Duran, Fabricio
Véasquez y Ramiro Ochoa, también formé parte del programa de manera eventual
Priscila Alvarez y el sefior Andrés Romero, que estuvo Gnicamente en el primer
programa. Este espacio semanal fue trasmitido los dias viernes desde las 8:30 a

9:30 por Super 9.49 FM.

Este programa de radio, segun Ramiro Ochoa, daba a conocer informacion y
novedades de la institucion, intimidades del equipo, invitaba a exjugadores y daba a
conocer a las nuevas promesas de las divisiones menores. Este espacio tuvo gran
exito, sobre todo en los jovenes, porque permitia interactuar con los jugadores

haciéndoles preguntas, se sorteaban entradas para los partidos, ademas que la
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participacion de la audiencia era siempre en vivo, el alcance fue tal, que incluso un

hincha cuencano residente en Arabia Saudita se comunico via internet.

El programa tenia un tono distendido, lo que propicio muchas anécdotas, por
ejemplo, cuando el jugador argentino Damian, el piojo, Manso, quien era muy
reservado, se emocion0 tanto que empez0 a relatar aspectos intimos de su vida y su

dia a dia en la ciudad de Cuenca.

Este programa radial volvio al aire el 18 de junio del 2015 con el nombre de
Rojomania en la misma radio, Super 9.49 FM. Era emitido todos los dias jueves a
partir de cinco de la tarde y conducido por: Fernanda Varela, Juan Manuel Duran,
Nathali Villavicencio y Fernando Pesantez. El formato de programa era similar al

espacio estrenado en el afio 2013 debido al éxito que tuvo la primera vez.

2014

Otro evento histérico ocurre en el campo de la comunicacién y las relaciones
publicas del club. Este afio se da la incorporacion de la primera relacionista publica
mujer al Club Deportivo Cuenca, Priscila Alvarez, quien menciond sentirse feliz de
ser parte de la historia del club, relaté el reto que significé para ella lidiar con los
medios de comunicacién y periodistas de la ciudad y el pais, pues al principio fue
muy complicado, debido a que casi no existen muchas mujeres vinculadas al tema
futbol en el pais, pero poco a poco fue demostrando sus aptitudes y con trabajo se
gano el respeto de la mayoria de periodistas y medios de comunicacion de la ciudad

y el pais, con quienes en la actualidad tiene una buena relacion profesional.
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Basicamente estos son todos los hechos mediaticos importantes en el campo de la
comunicacién y las relaciones publicas que se han podido recopilar y destacar, la

investigacion fue fructifera y supero las expectativas.

Con las entrevistas realizadas y la informacién proporcionada por los diferentes

entrevistados, se puede sefialar algunas fortalezas que tiene el club:

La mayoria coinciden en que el nicho o publico objetivo del club es fiel a la
institucidon en gran numero, lo cual garantiza un ingreso importante al presupuesto

del club.

Sin embargo, aunque suene contradictorio, todos los entrevistados coinciden que la
parte econdmica es la principal debilidad del club. Para que la comunicacion del club
sea mas efectiva se necesita de un presupuesto mayor para poder incrementar el
talento humano y velar por algunos descuidos que por cuestiones de presupuesto el
club no ha podido resolver, como la pagina web oficial del club, que se encontraba

desactualizada.

Guifor Truijillo y Priscila Alvarez coincidieron en que el Club Deportivo Cuenca debe
priorizar la pagina web del club sobre las redes sociales, pues esta es la forma en la
gue la mayoria de clubes grandes e incluso empresas ajenas al futbol en el mundo,
manejan su informacion oficial, por ejemplo, los traspasos millonarios de los clubes
mas grandes del mundo se hacen oficiales primero en su portal web y luego sus
redes sociales oficiales hacen eco de aquello. Priscila Alvarez sefial6 que una
pagina web podria tener otras utilidades que las redes sociales no pueden ofrecer,

como informacion detallada de su organigrama, informes de presupuestos, historia,

98

Byron Enrique Gonzalez Garcia | Jorge Isaac Pefia Fernandez



é — UNIVERSIDAD DE CUENCA
L= Facultad de Filosofia, Letras y Ciencias de la Educacion

mision, vision, la posibilidad de adquirir mediante dicha pagina los productos

oficiales del club, etc.

Todos los entrevistados también coincidieron en que es muy importante contar con
un departamento de comunicacion y relaciones publicas en el club, ya que en estos
tiempos, donde la tecnologia ha llevado al flujo de la comunicacién a niveles nunca
antes vistos, es muy necesario contar con gente capacitada para organizar la
comunicacion, elaborar campafias y estrategias encaminadas a fidelizar a un publico

objetivo, tratando de satisfacer todas sus necesidades comunicacionales.
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llustracion 2 CRONOLOGIA DEL CLUB DEPORTIVO CUENCA DESDE UNA

PERSPECTIVA COMUNICACIONAL
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CAPITULO IV | ANALISIS DE CONTENIDO

Retomando las conceptualizaciones de esta herramienta hechas en el primer
capitulo, estd, primeramente, Raul Martin, quien en su libro Estadistica y
metodologia de la investigacion dice que el Andlisis de Contenido es “la actividad de
convertir los fenédmenos simbdlicos registrados en datos cientificos” (Martin Martin,

2008, péag. 1).

De este primer concepto se resalta la seriedad y capacidad de esta actividad, pues
los datos obtenidos se los puede considerar cientificos, ademas, al hablar de
fendmenos simbdlicos, resulta ser una propuesta ecléctica en la que se podria incluir
al material audiovisual publicado en las redes sociales Twitter y Facebook que se

analizard, esto es reforzado por Abela, quien hace la siguiente apreciacion:

El analisis de contenido es una técnica de interpretacion de textos, ya sean
escritos, grabados, pintados, filmados [...] u otra forma diferente donde
puedan existir toda clase de registros de datos, trascripcion de entrevistas,

discursos, protocolos de observacion, documentos, videos.

(Abela, 2001, pag. 2).

Esto, ademas de reforzar lo anteriormente dicho, da una pista clave al decir que es

una técnica de interpretacion de textos en cualquier formato, pues casi no hay
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autores que hablen de los medios de comunicacion digital que, al igual que cualquier

medio, sus datos extraidos u obtenidos también pueden ser interpretados.

Por otro lado, estan Wilcox, Cameron y Xifra, quienes en su libro Relaciones
Publicas. Estrategias y Tacticas (2008), en referencia al andlisis de contenido
mencionan que el Analisis de Contenido es objetivo. En Relaciones Publicas, el
contenido se elige de la cobertura mediatica de un tema. Este método puede ser
informal o muy cientifico, refiriéndose al muestreo aleatorio y determinacion de
categorias. Y suele aplicarse a las noticias publicadas sobre una organizacion.

(Wilcox, Cameron, & Xifra, 2006, pags. 169, 170)

Estos autores hablan de una nueva caracteristica propia de este método, la
objetividad, resultando ser un gran argumento al momento de ampararlo, ademas
mencionan que en relaciones publicas el contenido se selecciona de la cobertura
mediatica de un tema, aplicando esto al proyecto de investigacion, los temas serian
las campafias publicitarias emprendidas por el departamento de comunicacion y
relaciones publicas del Club Deportivo Cuenca y la cobertura mediatica seria la

hecha en Twitter y Facebook, de acuerdo al titulo del proyecto de investigacion.

Cabe recalcar que, al decir que este método puede ser informal o muy cientifico,

significa que existe la posibilidad de seleccionar la muestra de forma aleatoria y las
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categorias de andlisis se pueden definir de acuerdo a la conveniencia del tema

especifico propuesto.

El caracter informal de esta técnica también lo menciona Laurence Bardin, porque

manifiesta que es un método muy empirico. (Bardin, 1991, pag. 23).

Es decir, no es estrictamente necesario realizar el andlisis bajo cierto método
definido. Como se dijo anteriormente, la muestra puede ser aleatoria y las categorias
de analisis las especifica el investigador. Ademas, Bardin, sefiala que depende del

tipo de discurso en el que se centre y del tipo de interés que se persiga.

En este caso, se tratard de no efectuar el analisis de forma arbitraria y sin sentido, sino
siguiendo una logica de acuerdo al tema propuesto y siempre con el respaldo de
autores gque aporten al tema de investigacion y, en este caso, a la elaboracion de las

categorias de analisis que seran explicadas a profundidad posteriormente.

Sintetizando lo dicho por todos los autores citados, el Andlisis de Contenido se
considera un meéetodo empirico, informal o cientifico que sirve para organizar e
interpretar informacion, en cualquier formato, de una manera objetiva, en la que el

investigador puede definir el universo y las categorias de analisis.

1. Metodologia
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Pasando a otro punto importante del Andlisis de Contenido, la metodologia, fue
definida con el aporte de tres autores que también fueron abordados en el primer

capitulo.

El primero, Jaime Andréu Abela en su texto Las Técnicas de Analisis de
Contenido: Una revisidn actualizada, propone un proceso de cinco pasos que son

los siguientes:

“Determinar el objeto o tema de analisis, determinar las reglas de codificacion,
determinar el sistema de categorias, comprobar la fiabilidad del sistema de

codificacion-categorizacion e inferencias” (Abela, 2001, pag. 11).

Este proceso, planteado por Abela, es muy completo y complejo, pues
especialmente hay un punto que habla de la comprobacion de la fiabilidad del
sistema de codificacion-categorizacién, esto resultaria muy largo y tal vez
innecesario para la tematica propuesta, pues ya se posee un sustento teorico

importante.

Es por ello que, con el amparo de la naturaleza empirica de este método, se vio
conveniente acudir a otro autor, Raul Martin, quien define el mismo proceso en seis
pasos: “Explicitar las variables, explicitar el sistema de categorias, utilizar criterios de
medida adecuados, tabulacion de los materiales categorizados, tratamiento de los

datos y utilidad y generalizacion de los resultados” (Martin Martin, 2008).
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Martin concuerda en la mayoria de los pasos con Abela, sin embargo, realiza un

aporte importante al proceso, agregando un paso fundamental para el analisis.

La tabulacidon de los materiales categorizados, en el que se especifica la hoja o tabla
de codificacion que se emplearé para la contabilizacién de los datos, unidades de

analisis y categorias de analisis.

Hay otro paso importante que menciona Martin, el tratamiento de los datos, en el
que “los datos numéricos que son tabulados, pueden ser objeto de tratamiento
estadistico y también podria darse tratamiento de analisis cualitativo” (Martin Martin,
2008). Es decir, se infieren conclusiones de los datos estadisticos finales, tal como el

altimo paso de Abela.

El dltimo paso de Martin es interesante, porgue implica hacer uso de los resultados y
las conclusiones para corregir posibles errores, pero, como los autores han realizado
este proyecto de investigacion sin formar parte de la institucién analizada, Club
Deportivo Cuenca, este paso resultaria imposible de realizar. Sin embargo, los

investigadores entregaran los resultados finales de la investigacion a la institucion.

Finalmente esta Ezequiel Ander-Egg, quien en su libro Técnicas de Investigacion
Social, limita este proceso a tres sencillas acciones: “establecer las unidades de
analisis, determinar las categorias de analisis y seleccionar una muestra del material

de andlisis.” (Ander-Egg, 1982, pag. 332)
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Se decidi6é tomar el cien por ciento de la propuesta de Ander-Egg para llevar a cabo
el andlisis de contenido porque es una sintesis de lo propuesto por Abela y Martin en

la que coinciden casi todos los puntos.

El objeto o tema de andlisis se definid al plantear el proyecto de investigacion, las
reglas de codificacién serian necesarias para la elaboracion de las unidades de
analisis, determinar el sistema de categorias coincide exactamente con el segundo
paso de Ander-Egg y Martin, el penultimo paso propuesto por Abela y el Ultimo de

Martin ya se explicé por qué no se realizarian.

De modo que, de la propuesta de Martin se decidié tomar un paso importante para el
analisis, tabulacién de los materiales categorizados, mientras que de la propuesta de
Jaime Andréu Abela, se acordd tomar el Ultimo punto denominado inferencias que

coincide con el penultimo punto de Martin tratamiento de los datos.

Las inferencias, dice Abela, implican “deducir lo que hay en un texto. El analista de
contenido busca algunas conclusiones o extrae inferencias -explicaciones-

“contenidas” explicitas o implicitas en el propio texto” (Abela, 2001, pag. 19).

Las inferencias se consideran esenciales y necesarias al finalizar un andlisis de
contenido, pues como dijo Abela, implican interpretar los datos obtenidos, diciendo lo

manifiesto y lo latente, pero, como se dijo anteriormente, con un importante sustento
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tedrico que serd la base para la elaboracién de las unidades y categorias de analisis

finales.

De manera que la metodologia de andlisis final, con el aporte de estos tres

importantes tedricos, constara de los siguientes pasos:

1. Establecer las unidades de analisis.

2. Determinar las categorias de analisis.

3. Seleccionar una muestra del material de analisis.
4. Tabulacion de los materiales categorizados.

5. Desarrollo de Inferencias.

1.1. Establecer Unidades de Analisis

Ezequiel Ander-Egg dice que las unidades de anadlisis son “el fragmento de la
comunicacion que se toma como elemento que sirve de base para la investigacion
[...] pueden ser de muy variadas formas [...] a condicién de que sean estandarizadas
en cada investigacion en concreto” (Ander-Egg, 1982, pag. 332).

Es decir, las unidades de analisis son el topico a investigar y analizar, pero dicho
topico debe concordar con los estandares planteados en cada investigacion.

Dicha estandarizacion la plantea el autor en dos tipos: “los términos o vocablos vy el

tema como unidad de analisis” (Ander-Egg, 1982).
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Los términos o vocablos. Un andlisis de los términos o vocablos utilizados, de
acuerdo a Ezequiel, puede mostrarse de dos formas: andlisis general de todos los
vocablos y analisis de palabras clave (Ander-Egg, 1982).

Por los ejemplos que cita el autor, este tipo de analisis es mas recomendable para
temas politicos, pues se hace hincapié en palabras clave y temas o vocablos
tratados, en los que el investigador debe codificar la informacion buscando dichos
vocablos, términos y palabras clave.

En el caso de la investigacion, conviene mas elegir el tema como unidad de analisis,
en el que cada camparfa publicitaria podria considerarse como unidad de analisis
segun la estandarizacion de Ander-Egg:

El tema como unidad de analisis. De acuerdo a los ejemplos citados por el autor,
es el nombre que se le da, por ejemplo, en un caso politico, a un problema,
refugiados de Siria, y las categorias serian, por mencionar un ejemplo, cual es la
posicion que ha tomado el presidente de la Republica del Ecuador frente a ese tema.
Si el contenido del discurso del presidente fuera analizado, este seria un ejemplo
valido.

Esta forma de establecer unidades de analisis no esta tan arraigada a la cuestion
politica como la anterior, de hecho es muy factible para el proyecto de investigacion
propuesto. Es por ello que se decidié tomar este camino para definir las unidades de

analisis. El planteamiento seria el siguiente:
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El tema como unidad de andlisis seria el nombre de cada una de las campafas
publicitarias emitidas por el departamento de comunicacion y relaciones publicas del
Club Deportivo Cuenca a través de las redes sociales Twitter y Facebook.

Pero, para definir exactamente cuales serian dichas campafias, se retomara
definiciones de campafa publicitaria hechas en el primer capitulo, para luego
realizar una sintesis de los pardmetros conceptuales de una campafia publicitaria, y
de acuerdo a esos parametros, se escogera la lista final de campanfas.

En primer lugar esta Talaya y otros autores que realizan un concepto bastante
concreto de este tema. “Una campafia publicitaria se puede definir como el conjunto
de mensajes publicitarios organizados y planificados para alcanzar un objetivo”
(Talaya, y otros, 2008, pag. 696).

De acuerdo a este primer concepto, una campafia publicitaria debe contar con dos
factores importantes, un mensaje publicitario, que debe ser organizado y planificado,
y un objetivo, que serd alcanzado por medio de dicho mensaje o mensajes

publicitarios.

El siguiente concepto, tomado del libro Mercadeo Béasico (1991), concuerda
practicamente al cien por ciento con el anterior, explica que la campafa publicitaria
‘es una operaciéon cuidadosamente planeada y ejecutada, para la cual se prepara
una serie de anuncios alrededor de un tema especifico a fin de alcanzar los objetivos

fijados por el anunciante” (Vega, 1991, pag. 106).
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Es practicamente igual a la definicion anterior, se agrega que la campafia como tal
es una operacion, es decir, un conjunto de pasos que sirven para llegar a un
objetivo, ademas, detalla que el mensaje publicitario aborda un tema especifico, es
decir el nombre de la campafia, y menciona que el o los objetivos los define el

anunciante.

Una definicion mas amplia, en la que se encuentran nuevos factores, se toma del

texto de Julidn Guzman, Desarrollo de Campafia Publicitaria, quién dice que:

La campafa publicitaria es un plan de publicidad amplio para una serie de
anuncios diferentes, pero relacionados, que aparecen en diversos medios
durante un periodo especifico. La campafna esta disefada en forma
estratégica para lograr un grupo de objetivos y resolver algun problema
crucial. Se trata de un plan a corto plazo que, por lo general, funciona durante
un afio o menos. En un plan de campafa se resume la situacion en el
mercado y las estrategias y tacticas para las areas primarias de creatividad y
medios, asi como otras &reas de comunicacién de mercadotecnia de
promocion de ventas, mercadotecnia directa y relaciones publicas. (Guzman

E., 2003, pag. 9)

En esta Ultima definicion aparecen nuevamente los términos: objetivo y mensaje
publicitario, que segun Guzman, utiliza anuncios diferentes, en varios medios de
comunicacién, pero relacionados entre si, es decir, se evita las redundancias. Pero a
mas de aquello, se menciona nuevamente que la campafa esta estratégicamente
planeada y que dicho plan resolvera un problema a corto plazo, que por lo general

dura un afio o menos. En el caso de la investigacion propuesta se analizaran las
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campafnas de todo el afilo 2016, pero no todas duraron un afio, al menos en
Facebook y Twitter hubo campafas que realizaron escasos posts, tal vez en ellos,

primaron otro tipo de medios de comunicacion.

Esta definicion, ademas, conjuga las areas de comunicacion, mercadotecnia y
relaciones publicas, lo cual es crucial para la investigacién planteada, porque se
abordan las campafas publicitarias emprendidas por el departamento de

comunicacién y relaciones publicas del Club Deportivo Cuenca.

En fin, sintetizando lo dicho por todos estos autores, se tiene que:

- Una campania publicitaria es una operaciéon o plan, a corto plazo, en el que se
planifican, elaboran y ejecutan cuidadosamente mensajes.

- Estos mensajes, pueden ser variados, pero giran en torno a un tema
especifico, es decir, el nombre de la campafa publicitaria, y sirven para alcanzar un
objetivo o resolver un problema.

- Los objetivos o problemas a resolver, los define el anunciante, en el caso de
la investigacién, el Club Deportivo Cuenca, que, por lo general, utiliza sus propios
medios para difundir sus mensajes publicitarios.

- La campafa publicitaria emplea diversos medios en un periodo de tiempo
especifico, que por lo general dura un afio 0 menos.

- Para realizar el plan de la campafia se conjugan las areas de comunicacion,

mercadotecnia, marketing, relaciones publicas y otras areas afines.

Entender con claridad el concepto de campafia publicitaria permitio discriminar y
seleccionar las campafias del Club Deportivo Cuenca difundidas durante el afio 2016

en Facebook y Twitter, que son las siguientes:
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- Incorporaciones.

- Noche Colorada 2016.

- Divisiones Formativas.

- Rojo Incondicional (abonados 2016).

- Promocion partidos de local.

- Tienda Oficial.

- Programa Oficial Deportivo Cuenca TV.

- 45 afios de Pasion.

- Estadio Seguro.

- Plantilla 2016.

- Responsabilidad Social.

- Socios VIP.

- Mas Rojo (Socio Cotizante).

- Programa Oficial de radio Mas Rojo.

- Dame tus 5 por el Cuenca.

- Mas Rojo Mas Seguro.

- JOMA nueva camiseta.

- Carné de socio 2017.
De estas campafas, la campafa Estadio Seguro solo tiene presencia en la red
social Twitter, ya que no registra publicaciones en Facebook.

1.2. Determinar las Categorias de Analisis

Para comprender en qué consisten las categorias de andlisis, Wilcox, Cameron y

Xifra citan a Robert Kendall, quien explica lo siguiente:
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El andlisis de contenido implica un analisis sistematico de cualquiera de varias
caracteristicas de lo que contiene una comunicacion, como palabras clave o
referencias a conceptos, como el nombre o producto de una empresa; o
temas, como problemas de una organizacion; o facilidad de lectura de las
publicaciones de una empresa; o todos los elementos del video producido por

una empresa. (Wilcox, Cameron, & Xifra, 2006)

Estas caracteristicas implicitas en el contenido de una comunicacion, como por
ejemplo, un titular destacado, un término recurrente, un recurso audiovisual o un
topico especifico, constituyen las categorias de andlisis. Por lo tanto, se debera
identificar y examinar de manera exhaustiva cada uno de los elementos presentes

en el contenido que se va a analizar.

Para realizar este paso del analisis de contenido se ha consultado autores como
Ander-Egg, Abela o Bardin, pero estos brindan pautas y ejemplos de categorias

enfocadas al ambito periodistico y politico.

Como el presente estudio tiene el objetivo de analizar las campafas publicitarias del
Club Deportivo Cuenca, un tipo de comunicacion que cuenta con caracteristicas y
elementos especificos de la publicidad, se ha requerido contar con un sustento
tedrico adecuado para que aporte informacién especifica de este campo con el fin de

elaborar las categorias mas pertinentes.
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Entre los autores consultados para identificar las caracteristicas y elementos bésicos

de la comunicacion publicitaria estan los siguientes:

Romeo Figueroa, quien en su libro: Como hacer publicidad: un enfoque tedrico-
practico explica cuéles son los principales componentes de un anuncio publicitario
entre los que estan la “Imagen [...] Los titulares [...] Los subtitulares [...] El texto,
desarrollado de forma expositiva, descriptiva o narrativa [...] El epigrafe [...] Los
blows outs [...] El slogan [...] y El logotipo” (Figueroa, 1999, pags. 97,98). Todos
estos elementos conforman la estructura basica del anuncio, aunque no siempre
estan presentes en todos los artes publicitarios, pues en algunos casos se suele dar
relevancia al texto y en otros a la imagen, todo dependera del tipo de campafia y los

objetivos que persiga.

Se consulté el libro Influencia: Ciencia y Practica de Robert Cialdini, quien explica
gue existen seis principios basicos para la influencia, conocidos en el campo
publicitario como mecanismos de persuasion, los cuales seran explicados a detalle

posteriormente.

Finalmente, del texto Publicidad y Disefio de Abraham Moles y Joan Costa, se
extrajo lo referente al tipo de interacciones que se dan entre la imagen y un texto
dentro de un mensaje publicitario. Este aporte tedrico se considerd relevante debido

a que la mayoria de publicaciones del club utilizan imagen y texto como elementos
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fijos en las campafias publicitarias, por ello sera interesante conocer cémo se

maneja ambos elementos y si se emplean de manera adecuada.

En base a los autores y textos anteriormente citados se ha propuesto las siguientes

categorias de analisis de contenido:

- Titular

- Imagen

- Texto

- Interaccion imagen-texto
- Logotipo

- Técnicas de persuasion
Como se evidencia, estas categorias estan basadas en las teorias citadas,
concernientes a los Componentes del Anuncio Publicitario de Figueroa en lo
referente al titular, imagen, texto y logotipo. A las Técnicas de Persuasion de Cialdini
y la Interaccién Imagen-Texto de Moles y Costa.
A continuacion se explicara en qué consiste cada categoria, se realizaran algunas
consideraciones y se determinaran variables para cada categoria.

1.2.1. Titular

Este componente del anuncio publicitario tiene varias denominaciones,
“‘encabezados, entradas o leads, tienen la funcién de estimular la atencion por medio
de caracteres o palabras de distintos tamafos y formas” (Figueroa, 1999, pag. 97).

Es un elemento que funciona como enganche para captar el interés del receptor que
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visualiza el mensaje publicitario, como se trata de un encabezado suele ocupar una
ubicacion estratégica, por lo general en la parte superior y utiliza una tipografia
distintiva, tal vez con tamafio y un color diferente al de los otros textos empleados en
el anuncio.

Consideraciones: Explicado el concepto de titular o encabezado, el siguiente
paso es determinar si este recurso se emplea de manera eficaz en la estructura del
anuncio publicitario, para ello se observard si se toma en cuenta las siguientes
consideraciones:

Ser especifico y decirle a los clientes qué beneficios obtendran si siguen

leyendo el aviso, comunicar una noticia, dar una instruccién o hacer una

pregunta, revelar algo interesante y crear expectativa en el cliente, incluir su
nombre de marca [...] Utilizar negrita y no terminar en punto. (Cyr & Gray,

2004, pag. 123)

Un titular por lo tanto debera ser muy concreto y directo en lo que quiere comunicar,
por ejemplo si se trata de anunciar una promocion el mensaje debera especificar a
qgué tipo de promocidén se accede, si se quiere dar a conocer un nuevo Servicio
explicar en qué consiste, si se quiere dar a conocer un nuevo punto de venta incluir
la direccidon, pero siempre empleando las palabras justas y necesarias ya que se
trata de un texto corto.

También se deberd mencionar el nombre de la empresa, organizacién e institucién o
el nombre del producto dependiendo del caso. No se deberé utilizar la puntuacion al
final del titular. Finalmente, respecto la recomendacioén de utilizar negrita, se ha visto
conveniente pasar por alto este punto, pues las redes sociales Facebook y Twitter,

objeto de andlisis del presente estudio, permiten utilizar solamente un tipo de letra
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estandar. Si el titular analizado cumpliera con la mayoria de estos requerimientos, se
podria determinar que ha sido empleado de forma eficaz en la publicacion.
Variables: En base a la informacion expuesta, se determind las siguientes

variables para esta categoria:

- Utiliza correctamente el titular.

- No utiliza correctamente el titular.
Estas dos variables determinaran si el componente titular se utiliza de manera eficaz
en los anuncios o posts publicitarios elaborados por el Departamento de
Comunicacion y Relaciones Publicas del Club Deportivo Cuenca y difundidos por
sus cuentas de Twitter y Facebook oficiales.
1.2.2. Imagen
Esta categoria hace referencia a la parte visual o grafica del anuncio publicitario,
pues “la imagen, el icon, o icono (del griego imagen) es una ilustraciéon dibujada,
animada, fotografiada, en collage o trazos [...] que tiene la funcién de contextualizar
o crear el entorno del mensaje” (Figueroa, 1999, pag. 97). Los recursos
mencionados permiten reforzar la comunicacién, ya que la imagen es un recurso
complementario de facil lectura, lo que permite que el mensaje sea entendido y
asimilado de mejor manera.
En la publicidad este es un recurso muy empleado ya que tiene la funciéon de
“impactar al consumidor y lograr la persuasion. Para lograrlo, toda imagen
publicitaria persigue cuatro objetivos:

- Atraer la atencion.

- Dar la idea basica.

- Guiar el ojo del lector en el medio impreso.
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- Integrar imagen y sonido” (Castellblanque, 2006, pag. 207).

La imagen entra directamente por los 0jos, por eso es tan eficaz para comunicar,
basta solo un vistazo para tener una idea general del mensaje publicitario. Sirve
como un eje en el cual gira la atencion del receptor, el resto de elementos quedan en
segundo plano y solo el titular rivaliza en atractivo visual. Cuando se utiliza una
imagen audiovisual integra otros elementos que le hacen un recurso mucho mas
interesante. Por todo esto la imagen se constituye en una constante en la estructura
de casi todo anuncio, dado que genera interés y, a veces, sintetiza el contenido del
mensaje publicitario.

Consideraciones: Se considerard como imagen a las fotografias, las
ilustraciones digitales generadas en algun programa computarizado, los graficos
explicativos como las infografias, los recursos audiovisuales como los spots entre
muchos otros. En el caso del Club Deportivo Cuenca, se emplea en muchos posts
publicitarios el recurso fotografico, especialmente el retrato de los jugadores para la
promocién de los partidos cuando el equipo juega de local o para promocionar algin
evento programado por el club.

Variables: En base a la informacion expuesta, se determind las siguientes
variables para cada post publicitario:

- Utiliza imagen.

- No utiliza imagen.
Estas variables serviran para determinar si se utiliza el componente imagen, en los
anuncios o post publicitarios emitidos por el Club Deportivo Cuenca a través de sus
cuentas oficiales de Twitter y Facebook, ya que se ha demostrado, con un sustento

tedrico, la importancia del empleo de este recurso en la publicidad.
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1.2.3. Texto

Este componente del anuncio publicitario esta conformado por un “conjunto de
oraciones y aseveraciones que forman el hilo conductor del mensaje” (Figueroa,
1999, pag. 98). Este elemento en su estructura interna esta constituido por varios
elementos textuales, como parrafos de introduccion, desarrollo o conclusion, lo que
permite establecer una comunicacibn mas elaborada entre el emisor y el publico
receptor.

Este elemento juega un rol importante en la tarea de influir en la mente del publico,
dado que su objetivo es “ampliar la informacién contenida en el encabezado, vender,
informar, acentuar el interés, ofrecer pruebas o instar a alguien a actuar” (Cyr &
Gray, 2004, pag. 123). Se utiliza para explicar con mas profundidad el contenido del
mensaje, constituyéndose en un complemento del titular del anuncio publicitario.
Tiene varios fines dependiendo del objetivo que tenga la empresa y del tipo de
producto o servicio que se ofrezca.

Consideraciones: Una vez conocida la definicion de texto, hay que saber
gué consideraciones se deben tomar en cuenta para que el uso del mismo sea el
adecuado:

El Parrafo inicial debe ser corto [...] transmita rapidamente la idea principal del

aviso y repitala varias veces [...] describa que es lo que ofrece su producto y

a quien esta dirigido [...] suministre datos, informacién, confirmaciones y

justificaciones [...] sea especifico y emplee un lenguaje claro [...] utilice

palabras persuasivas y activas [...] indique el resultado esperado si se usa su

producto [...] genere deseo dandole al cliente una excusa para comprar [...]
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digale al lector cémo adquirir su producto [...] repita varias veces su nombre

de marca [...] asegurese de incluir el nombre, la direccion y el numero

telefonico de su negocio. (Cyr & Gray, 2004, pags. 123, 124)
Un texto eficaz debera contar, en primer lugar, con una introduccion concisa que
expliqgue de forma rapida y efectiva el motivo de la publicacion, ademas esta
aclaracion deberéa ser repetida en varias ocasiones para que no quede dudas de la
intencién y los motivos de la publicidad. EI mensaje debera ser explicativo,
ofreciendo informacion detallada sobre las caracteristicas de la publicacién, que
haga que el publico conozca todo lo concerniente al producto o servicio que se esta
promocionando. El texto debera ser persuasivo para que el mensaje sea sugerente,
atractivo e interesante para quien lo lea. Es fundamental que el nombre de la
empresa se repita cuantas veces sea posible para lograr posicionarla en la mente
del consumidor. Respecto a ofrecer informacion general de la empresa, como su
nombre, localizacion, teléfono, correo electrénico, entre otros datos, en este analisis
no se tomara en cuenta este tipo de consideraciones, ya que las publicaciones en
redes sociales ofrecen una cantidad limitada de texto, por lo que en este punto la
exigencia sera menor.
El uso de este componente esta orientado principalmente a las campafas donde se
necesitan transmitir una gran cantidad de informacién, por lo que no es utilizado
regularmente en todas las plataformas. Sin embargo, en los anuncios que si
manejan este elemento se debera observar si cumple con la mayoria de estas
sugerencias para determinar si fue utilizado de manera adecuada.

Variables: De acuerdo a lo expuesto, las variables son las siguientes:

- Utiliza correctamente el texto.
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- No utiliza correctamente el texto.
Estas dos variables determinaran en qué medida se utiliza correctamente el recurso
texto en los anuncios o posts publicitarios emitidos por el Club Deportivo Cuenca en
sus cuentas oficiales de Twitter y Facebook.
1.2.4. Interaccion imagen - texto
En la publicidad se suele utilizar la imagen y el texto en la estructura del anuncio o
arte publicitario, lo que genera una interaccion entre ambos elementos, dicha
interaccidn puede ser de varios tipos explicados a continuacion:

Una relacion de cooperacion: esta interaccion entre imagen y texto es “la
forma oOptima donde la expresividad especifica de cada lenguaje colabora en la
construccion del mensaje: el resultado tedrico seria una buena comunicacion”
(Moles & Costa, 1999, pag. 80). En este caso, ambos elementos se complementan
sin ocasionar ninguna distorsion, la imagen y el texto son perfectamente visibles y su
contenido facilmente entendible.

Una relacién de redundancia: esta interaccion implica que tanto “las
imagenes y las descripciones textuales estan diciendo lo mismo” (Moles & Costa,
1999). Pero no es algo necesariamente negativo ya que “el resultado puede ser
pérdida de eficacia si la redundancia es excesiva, o al contrario, mayor capacidad
didactica y memoristica, si la redundancia es la justa” (Moles & Costa, 1999, pag.
80). Esta interaccién entre imagen y texto, si ocurre de forma equilibrada, permite
reforzar el contenido del mensaje ya que ambos elementos estarian comunicando lo
mismo de forma simultanea.

Una relacion de conflicto: se da cuando “uno y otro lenguaje parecen

competir en sus funciones: el resultado es confusion e ineficacia” (Moles & Costa,
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1999, péag. 80). Implicaria que ambos elementos no puedan ser visibilizados
correctamente, debido a multiples factores como, por ejemplo, que el texto y la
imagen se hayan superpuesto, asi también que un elemento tenga mayor peso
visual, lo que haria que el otro pase desapercibido, que los colores sean los mismos
lo que no permitiria distinguir un elemento del otro, entre muchos otros motivos.

Consideraciones: Comprendidas las distintas relaciones existentes entre
imagen y texto, planteadas por Moyes y Costa, se puede deducir que para que
exista una O6ptima interaccion entre estos dos elementos se deberian dar los
siguientes hechos:
Que texto e imagen sean facilmente visibles, tanto de forma separada, como en
conjunto. Que no invadan el espacio del otro, por lo que deben estar colocados de
manera organizada. Los dos recursos deben reforzar el contenido del mensaje
publicitario sin exagerar. Y finalmente, deben tener un peso visual equilibrado, sin
generar conflicto.
Si la relacion entre el texto y la imagen se cifiera a la mayoria de estas
observaciones se determinaria que se ha generado una correcta interaccion entre
ambos elementos.

Variables: En base a la informacion expuesta, se determind las siguientes
variables para esta categoria:

- Existe una correcta interaccion imagen — texto
- No existe una correcta interaccion imagen - texto

En esta categoria se determinaron estas dos variables para diagnosticar si existe

una Optima interaccion entre los textos y las imagenes utilizadas en los anuncios o
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posts publicados emitidos por el Club Deportivo Cuenca en sus redes sociales

oficiales de Twitter y Facebook.

1.2.5. Logotipo
Este componente del anuncio publicitario es “producto del diseio grafico mas
elemental. Simboliza la imagen corporativa de la empresa; la sintesis representativa
por medio de un icono simplificado y desarrollado con alto grado de recordacion para
simbolizar una firma o marca de fabrica” (Figueroa, 1999, pag. 98). Este elemento es
creado mediante la abstraccién de una idea, que luego sera representada en forma
de un simbolo o icono grafico elemental, el cual tendra el objetivo de constituirse en
el elemento que identifique de manera eficaz y perdurable a la empresa, institucion u
organizacién que representa.
Este simbolo grafico es de gran utilidad debido a que “la diversificacion de productos
gue ofrecen las empresas al consumidor es tan amplia que necesitan de una marca,
gue propicie una identidad corporativa bien definida” (Roman, 2011, pag. 138).
La utilizacién de este componente en las campafias publicitarias posibilita a que el
publico pueda asociar a qué empresa pertenece un determinado producto o servicio
promocionado.
Por lo expuesto, la utilizacidon de este componente en un arte publicitario es esencial,
ya que es un elemento identificador de la empresa, organizacion o institucion.
Consideraciones: En el caso del Club Deportivo Cuenca, el logotipo es el
escudo deportivo de la institucion, ya que se emplea practicamente en todo el
material comunicacional difundido por el club: boletines de prensa, informes de

actividades, invitaciones institucionales, etc., también el logo se encuentra plasmado
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o grabado en productos como camisetas, boligrafos, agendas, llaveros, relojes y en
todo el merchandising que se oferta en la tienda oficial del club. En este punto no se
analiza si se utiliza correctamente este elemento, porque eso implicaria el uso del
manual de marca y otro sustento teorico que, por el momento, se considera
innecesario.

Variables: En base a lo expuesto, se han establecido las siguientes variables:

- Utiliza logotipo
- No utiliza logotipo

Estas variables determinaran si se emplea de manera constante el componente
logotipo en la elaboracion de los anuncios o posts publicados por el Club Deportivo
Cuenca en sus cuentas oficiales de Twitter y Facebook.
1.2.6. Técnicas de persuasion
Para determinar esta categoria se tom6 como referencia al libro de Robert Cialdini:
Influencia: Ciencia y Préctica, el cual explica que existen seis principios basicos para
la influencia que se explicaran a continuacion:

Reciprocidad
Este principio “exige a las personas corresponder a lo que otros les
proporcionan [...] posibilita el desarrollo de diversas formas de relaciones,
transacciones e intercambios continuados que resultan socialmente beneficiosos”
(Cialdini , 1990, pag. 69).
Esto, aplicado en un campo como la publicidad, podria establecer un nexo entre
organizaciébn y publico, que proporcionara multiples ventajas si se aplica

adecuadamente. Por ejemplo, si el Club Deportivo Cuenca sortea entradas a los

124

Byron Enrique Gonzalez Garcia | Jorge Isaac Pefia Fernandez



X
3
s
;.

UNIVERSIDAD DE CUENCA

= Facultad de Filosofia, Letras y Ciencias de la Educacion

iy,

partidos en cada emision de su programa de radio, podria captar y fidelizar al publico

para que esté pendiente de la emisién de dicho programa.

Compromiso y consistencia
Este principio determina que “las personas albergan el deseo de ser y parecer
coherentes con sus palabras, creencias, actitudes y acciones” (Cialdini , 1990, pag.
123).
Es decir, implica que las personas actlan y reaccionan de mejor manera a un
estimulo si este se alinea a lo que ellos consideran bueno y beneficioso.
Un ejemplo en la publicidad se da cuando una empresa realiza un estudio para
averiguar los habitos y preferencias de su publico, para luego orientar los mensajes
publicitarios teniendo en cuenta dichas costumbres.

Aprobacién Social
Este principio explica que “uno de los medios importantes que utilizan las
personas para decidir qué deben pensar o coOmo debe actuar en una situacion dada,
es el representado por la observacibn de las opiniones y las acciones de
otras personas” (Cialdini , 1990, pag. 178).
Esto determina por qué muchas veces las personas asumen una actitud, ya que ha
sido catalogada como aceptable por parte de su mismo grupo social.
En publicidad es comun emplear los testimonios de algunos personajes vinculados
al publico, en el caso del Deportivo Cuenca los hinchas o socios del equipo, en
ocasiones, son los portavoces del mensaje publicitario.

Empatia
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Este principio se basa en el hecho de que “la gente prefiere decir que si a las
personas que conoce Yy le resultan simpaticas” (Cialdini , 1990). De modo que
resultan muy importantes factores como: el atractivo fisico, el elogio y la familiaridad,
para conseguir resultados favorables.
En este caso, la publicidad del Club Deportivo Cuenca realiza multiples acciones
para generar empatia en el publico, ya sea empleando la imagen de modelos,
personas carismaticas, etc. O cambiando los precios de las entradas dependiendo
del rival, promocionando los productos y servicios de manera personalizada,
premiando a los socios, etc.

Autoridad
Este principio sefiala que “podemos ver pruebas de la fuerte presién que existe en
nuestra sociedad para que accedamos a las peticiones de la autoridad [...] procede
de practicas sistematicas de socializacion orientadas a inculcar [...] que tal
obediencia es la conducta correcta” (Cialdini , 1990, pag. 258).
Por ejemplo, en la publicidad es comun, por parte de las empresas u organizaciones,
contratar para las campafias publicitarias a una figura o personaje publico, famoso,
para que avale el producto o servicio que se ofrece.
El Club Deportivo Cuenca ha utilizado la imagen de los jugadores referentes del
equipo, periodistas, cantantes e incluso la imagen del campedn olimpico Jefferson
Pérez, para promocionar sus campafas publicitarias.

Escasez
Este principio resalta que “consideramos mas valiosas las oportunidades que
son menos accesibles [...]la accesibilidad de un producto o experiencia puede

actuar como un atajo que nos indique su calidad” (Cialdini , 1990, pag. 191).
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De acuerdo a esta conceptualizacion, se infiere que la l6gica humana asocia lo
escaso con lo unico, diferente y exclusivo, en la mayoria de los casos con
connotaciones positivas.
En la publicidad se fabrican ediciones especiales y limitadas de un producto, se
ofrecen promociones 0 ventajas especiales dirigidas a clientes que deben cumplir
con ciertos requerimientos para gozar de dichas ventajas, como una forma de
convencer al publico de que tal producto o servicio es exclusivo o de una calidad
superior.

Consideraciones: Para reconocer si una publicaciéon ha empleado alguna de
las técnicas antes descritas se debera observar lo siguiente:
Cuando se ofrece una idea, producto o servicio con la intencién de recibir algo a
cambio por parte del publico, si los mensajes publicitarios toman en cuenta los
habitos y costumbres del publico, cuando se utiliza un contenido que genera
empatia, si en las publicaciones aparece alguien cercano al publico, pueden ser un
jugador, un personaje famoso, un directivo muy reconocido, los mismos hinchas o
socios del equipo para que sean los portavoces del mensaje publicitario. Y si el club
ofrece algun producto o servicio de manera exclusiva, limitada o escasa. Bastaria
con que el mensaje emplee alguna de las técnicas mencionadas para ser

considerado en este parametro.

Variables: Las variables que se determinaron para esta categoria, debido a la

importancia del uso de las mencionadas técnicas de persuasion, son las siguientes:

- Utiliza técnicas de persuasion

- No utiliza técnicas de persuasion
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Se definié estas dos variables para conocer si se emplea alguna de las técnicas de
persuasion, anteriormente mencionadas, en los anuncios o posts publicitarios
emitidos por el Club Deportivo Cuenca en sus cuentas oficiales de Twitter y

Facebook.

1.3. Seleccionar una Muestra del Material de Anélisis

Esta tarea fue realizada de antemano al definir la tematica de la investigacion
Andlisis de contenido de las campafias publicitarias del Club Deportivo Cuenca
difundidas a través de las redes sociales Facebook y Twitter durante el afio 2016.
Como se puede ver, se especifica el tipo de investigacion, analisis de contenido, se
establece los sujetos a investigarse, campafias publicitarias emitidas por Facebook y
Twitter, y se determina durante qué periodo de tiempo debe hacerse, afio 2016.

El andlisis de contenido es definido como “un método muy empirico, dependiente del
tipo de discurso en que se centre y del tipo de interés que se persiga” (Bardin, 1991,
pag. 23). Por ende, debido a la naturaleza de la investigacion, se consideré
conveniente establecer una muestra de tipo no probabilistica, ya que “suponen un
procedimiento de seleccion informal y un poco arbitrario [...] implica una cuidadosa
y controlada eleccion de sujetos con ciertas caracteristicas especificadas
previamente en el planteamiento del problema” (Paramo Raimondo, 2009, pag.
198).

La eleccion de los sujetos o tipos “se utiliza en estudios exploratorios y en
investigaciones de tipo cualitativo, donde el objetivo es la riqueza, profundidad y

calidad de la informacion” (Gomez, 2006, pag. 118). Esta seleccion se realizé al
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inicio de este capitulo, especificamente cuando se establecié las unidades de
analisis, en este caso al registrar y clasificar las campafias publicitarias,
concretamente los posts de contenido publicitario difundidos en las redes sociales
Facebook y Twitter del Club Deportivo Cuenca, por nombre y fecha.

Se consideré pertinente para la investigacion registrar las campafias publicadas
durante un afio con el objeto de realizar un estudio mas completo y prolijo. La
muestra que se analizard de los post publicitarios esta comprendida en el periodo
del 1 de enero al 31 de diciembre del afio 2016.

1.4. Tabulacion de los Materiales Categorizados

Para cumplir con esta parte de la investigacion se organizo las tareas a realizarse en
dos fases, la recoleccion de informacion y la tabulacion digital.

Para recolectar la informacion se crearon dos herramientas, la hoja de codificacién y
la guia para los codificadores, esta segunda herramienta fue sugerida por el director
de esta investigacion para orientar a los codificadores y precisar su respectivo
analisis.

A continuacion se detallara en qué consiste cada una:

La hoja de codificacion tiene como funcion recolectar los datos de las diferentes
publicaciones difundidas tanto en Facebook como en Twitter. Esta hoja consta de
dos partes, en la primera se recolecta datos generales como el nombre del
codificador, fecha y numero de publicacién, y en la segunda parte se realizara el

analisis de contenido en base a las categorias de analisis establecidas.
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En cuanto a la hoja guia para los codificadores, es un documento impreso que
ayudard a los codificadores a realizar el andlisis del contenido de las campafias
publicitarias seleccionadas. En dicho documento se enumeraran algunas
consideraciones, referentes a las categorias de analisis, a tomar en cuenta para
realizar eficazmente esta labor.

En las figuras exhibidas en las siguientes paginas se puede ver un modelo de estas
herramientas. Ambos documentos tienen un tamafio equivalente a una hoja A4, por

lo que las figuras expuestas no tienen el tamafio real de dichas herramientas.
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llustracion 3 MODELO DE HOJA DE CODIFICACION

INFORMACION GENERAL

Nombre Codificador: Jorge Pena

Fecha: 07 /05/2017

Material a analizar: Campanas Publicitarias

Plataforma: Twitter

DATOS DE LA CAMPANA PUBLICITARIA

Nombre de la Campaiia: Dame tus 5 por el Cuenca

N°Post: 1 Fecha de Elaboracién: 01 /01 /2016

Institucion: Club Deportivo Cuenca

Instrucciones: Rellenar circulo en blanco cuando se haya seleccionado la opcion respectiva

Titular

Utiliza correctamente el titular ® No utiliza correctamente el titular O
Imagen

Utiliza imagen O No utiliza imagen .
Texto

Utiliza comrectamente el texto O No utiliza correctamente el texto .
Interaccion imagen - texto

Existe una correcta interaccion imagen-texto . No existe una correcta interaccion imagen-texto O

Logotipo

Utiliza logotipo O

No utiliza logotipo

Técnicas de persuasion

Utiliza técnicas de persuasién o

No utiliza técnicas de persuasién

llustracion 4 MODELO DE HOJA GUIA PARA CODIFICADORES

Byron Enrique Gonzalez Garcia | Jorge Isaac Pefia Fernandez
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HOJA GUIA PARA CODIFICADORES

Consideraciones a tomar en cuenta

Titular.
Para determinar si se emplea correctamente este recurso se observara si se cumple con la mayoria de los siguientes requisitos:

1.

Ser especifico y decirle a los clientes qué beneficios obtendran si siguen leyendo el aviso.

2.

Comunicar una noticia, dar una instruccion o hacer una pregunta, revelar algo interesante y crear expectativa en el cliente.

. Incluir el nombre de la marca.

. Se distingue el titular del resto de la publicacion.

. No terminar en punto.

OlO0O|O0O|O|O

Imagen.
Para determinar si ha sido empleado este componente, se debera observar si la publicacion utiliza alguno de los siguientes elementos:

Fotograffas.

2.

Griéficos.

3.

Dibujos o ilustraciones.

4.

Audiovisuales

O|O0|0|0O

Texto.
Para determinar si se emplea correctamente este componente se observara si se cumple con la mayoria de los siguientes requisitos:

. El Parrafo inicial debe ser corto.

[

. Transmitir rdpidamente la idea principal del aviso y repetirla varias veces.

w

. Describir que es lo que ofrece el producto y a quien estd dirigido.

IS

. Suministrar datos, informacién, confirmaciones y justificaciones.

w

Ser especifico y emplear un lenguaje claro.

5

Utilizar palabras persuasivas y activas.

~

Indicar el resultado esperado si se usa el producto.

=]

. Generar deseo dandole al cliente una excusa para comprar.

N-l

. Decir al lector cémo adquirir el producto.

10. Repetir varias veces el nombre de la marca.

O|O|O|O|O|O|O|O|0O]|0O

Interaccion entre imagen-texto.
Para determinar si existe una correcta interaccion entre estos dos elementos se observara si cumple con la mayorfa de los siguientes requisitos:

1. Que texto e imagen sean facilmente visibles, tanto de forma separada, como en conjunto. O
2. Que no invadan el espacio del otro, deben estar colocados de manera organizada y tener un peso visual equilibrado, sin generar conflicto. O
3. Los dos recursos deben reforzar el contenido del mensaje publicitario sin exagerar. O
Logotipo.
Para determinar si ha sido empleado este componente, se deberd observar si la publicacién utiliza el siguiente elemento:
1. En el caso del Club Deportivo Cuenca es el escudo deportivo de la institucion. O

Técnicas de persuasion
Para determinar si la publicacién emplea alguna técnica de persuasion se observara si se cumple con alguno de los siguientes requisitos:

1. Cuando se ofrece una idea, producto o servicio con la intencién de recibir algo a cambio por parte del publico. O
2. Los mensajes estdn orientados hacia el piblico ya que toman en cuenta sus hdbitos y costumbres. O
3. Contiene un mensaje que genere empatia. O
4. En la publicacién aparecen un directivo, un jugador, un personaje famoso, un hincha o socio. O
5. Se ofrece algiin producto o servicio de manera exclusiva o limitada. O

Material elaborado por los autores.
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Para la digitalizacion de la informaciéon se utilizé el programa Microsoft Excel en el

cual se registran manualmente los datos recolectados de cada campafa y a su vez

los datos generales de todas ellas. Una vez ingresados todos estos datos al

programa computarizado, se procedera a generar los gréaficos estadisticos que

serviran como sustento para realizar las inferencias.

El grafico expuesto a continuacion fue extraido de la tabla elaborada en Microsoft

Excel para registrar los datos recogidos en las hojas de codificacion. Todos estos

archivos digitales elaborados seran archivados en un CD ROM junto a otros archivos

de esta investigacion y seran presentados como anexos.

Tabla 1 TABLA DE REGISTRO DE DATOS DE EXCEL

UNIDADES DE ANALISIS

CATEGORIAS DE ANALISIS

NOMBRE
DE LAS
CAMPANAS

N°Post.

Titular

Imagen

Texto

Interaccién imagen - texto

Logotipe

Técnicas de persuasion

Utiliza

correctamente

el titular

No utiliza
correctamente
el titular

Utiliza
imagen

No utiliza
imagen

Utiliza

No utiliza
C

Existe una
Correcta

No existe una
Correcta

el texto

el texto

imagen-texto | imagen-texto

Utiliza
logotipo

No utiliza
Togotipo

Utiliza
técnicas de
persuasion

No utiliza
técnicas de
persuasién

1. 45 aiios de Pasion

2. Campaiia Mis Rojo (Socio Cotizante)

IS

3. Came de Socio 2017

3

4. Dame tus 5 por el Cuenca

N

5. Divisiones Formativas.

6. Incorporaciones

7. JOMA mieva camiseta

8. Mis Rojo Mis Seguro

9. Noche Colorada 2016

10. Plantilla 2016

ofalw]|o]el~|2

11. Programa oficial de radio MAS ROJO

37

12. Programa Oficial Deportivo Cuenca TV

13. Promocion Partidos de Local

14. Responsabilidad Social

15. Rojo Incondicional (sbonados 2016)

16. Socios VIP

17. Tienda Oficial

o|lm|lo|~|oel|le|l~|eo|le]le|lo|l~|w]|n]|ole e

~|lo|leo|le|w|o|le|le|le|le|lo|~|[~]a]|~=|v [«

TOTALES

gl]|o|=|uw|o|=|a]|e]|=]e]|~]|o]|o

1
1
1
7
2
1
0
0
0
0
3!
1
9
1
0
1
0
2
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1.5. Desarrollo de Inferencias

Concluida la labor de recoleccion, clasificacion y tabulacion de la informacion
referente a las campafas publicitarias que el Club Deportivo Cuenca difundié en las
redes sociales Twitter y Facebook durante el afio 2016, es momento de realizar la
interpretacion de los resultados obtenidos en este analisis.

En este punto se presenta los datos de todas las campafas publicitarias de cada
una de las redes sociales seleccionadas, por lo que las inferencias se realizan por
separado. En Facebook se cuenta con un total de 236 publicaciones analizadas y en
Twitter 289. Lo que significa que se efectu6 un analisis de 525 publicaciones en
total.

Los resultados individuales de cada campafia se presentan en la seccion de
Anexos, dado que representan una gran cantidad de cifras, gréficos e inferencias.

En Facebook hubo un total de 17 campafas analizadas, mientras que en Twitter 18,
ya que la campafia publicitaria Estadio Seguro solamente registré presencia en la
red social Twitter.

Por ultimo, cabe recordar que para analizar el contenido de las campafas
publicitarias se establecieron seis categorias de analisis: titular, imagen, texto,
interaccién imagen-texto, logotipo y técnicas de persuasion, por lo que se expondran

y analizaran los resultados obtenidos en el mismo orden.
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1.5.1. Inferencias de Facebook

Hay que tomar en consideracion el origen del sitio, por ello se acota que la fanpage
oficial del club fue creada en el afio 2010, en la presidencia de Julio Leén, lleva el
nombre de Club Deportivo Cuenca Oficial, y ha alcanzado una cifra de
aproximadamente 40 000 fans hasta la fecha.

Los resultados obtenidos del analisis de todas las campafas seleccionadas de esta
red social para el presente estudio, son los siguientes:

Titular

llustracion 5 RESULTADOS DE LA CATEGORIA TITULAR (FACEBOOK)

Titular

m Utiliza correctamente el titular = No utiliza correctamente el titular

Inferencias
- De este resultado se puede inferir que en la mayoria de publicaciones
analizadas se utiliza correctamente este elemento, especificamente en 192 de las

236 analizadas.
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- Este elemento siempre fue facilmente identificable en todas las publicaciones
analizadas ya que estaba ubicado de manera fija en la parte superior de la misma.

- En cuanto a las caracteristicas o rasgos distintivos como el tipo de letra o el
tamafo, este elemento no presentaba ningun tipo de variacion en las publicaciones
ya que Facebook no permite personalizar la tipografia del encabezado o titular.

- En cuanto al contenido del mensaje del titular era casi siempre muy especifico
y tenia basicamente dos funciones basicas: informar y persuadir.

- Sobre el numero de caracteres empleados, en casos concretos se limitaba a
dos o tres palabras, pero en la mayoria de ocasiones si se empleaba la cantidad de
informacion necesaria para enganchar al publico.

-El nombre de la institucion, Club Deportivo Cuenca, no fue utilizado
constantemente en todas las publicaciones, lo que si se utilizaba con mas frecuencia
era la palabra Cuenca.

- Sobre la consideracion de no terminar en punto, en casi la todas las
publicaciones se cumple con este requerimiento.

- En general, el factor titular fue utilizado de manera eficaz, ya que en la
mayoria de las publicaciones su uso fue constante y proporcionaba una informacién
completa y relevante.

- Sin embargo, los varios descuidos o equivocaciones, se deben, tal vez, a que
muchas publicaciones fueron elaboradas sin una previa planificacion, ya que eran
muy cortas, con poca informacién y casi todas redactadas aparentemente con

urgencia.
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Imagen

llustracion 6 RESULTADOS DE LA CATEGORIA IMAGEN (FACEBOOK)

Imagen

m Utiliza imagen  ® No utiliza imagen

Inferencias

- De este resultado se puede concluir que en casi todas las publicaciones
analizadas se utiliza este elemento, especificamente en 219 de las 236 analizadas.

- En las publicaciones analizadas uno de los recursos visuales mas empleados
fue la fotografia, ya sea de jugadores, hinchas, directivos, artistas, comunicadores o
personajes reconocidos de la ciudad, asi como de los productos que ofrece el club
en su tienda oficial o en puntos de venta especificos.

- También se emplearon en muchas publicaciones elementos graficos como las
marcas de las empresas vinculadas al club ya sea por motivos econémicos o
colaborativos, por ejemplo estas marcas se utilizaron para asociar un producto con
un determinado patrocinador del equipo o0 para asociar una campafia de

responsabilidad social a una determinada fundacion o entidad sin fines de lucro.

137

Byron Enrique Gonzélez Garcia | Jorge Isaac Pefia Fernandez



UNIVERSIDAD DE CUENCA
Facultad de Filosofia, Letras y Ciencias de la Educacion

- Este elemento fue empleado en la mayoria de casos para complementar la
informacion textual de la publicidad del club, ademéas de que fue un recurso muy
utilizado como se puede apreciar en el grafico pertinente.

Texto

llustracion 7 RESULTADOS DE LA CATEGORIA TEXTO (FACEBOOK)

Texto

M Utiliza correctamente el texto ® No utiliza correctamente el texto

Inferencias

- De este resultado se puede inferir que en la mayoria de publicaciones
analizadas no se utiliza correctamente este elemento, especificamente en 132 de las
236 analizadas.

- El principal factor que influyé para que este elemento no fuera empleado
correctamente fue que no se proporciona la suficiente informacion complementaria,
en varias ocasiones la idea principal solo se menciona en una ocasiéon por lo que no
se refuerza el contenido del mensaje, el nombre del club solamente aparece pocas
veces o0 incluso no se lo menciona y, muchas veces, no se explica cual es el

beneficio que se obtiene, dependiendo de la publicacién.

138

Byron Enrique Gonzélez Garcia | Jorge Isaac Pefia Fernandez



UNIVERSIDAD DE CUENCA
Facultad de Filosofia, Letras y Ciencias de la Educacion

- Entre los aspectos positivos se puede mencionar que las publicaciones casi
siempre emplean palabras persuasivas y activas, los mensajes son muy claros y
especificos acerca de lo que quieren comunicar y en algunas publicaciones se
suministran datos completos como costo, hora, lugar, fecha, costo, entre otros.

- Es fundamental entender que el uso del texto, de acuerdo a los autores con
los que se elaboré las categorias de andlisis, no es el adecuado, pues, en muchas
ocasiones, las publicaciones difundidas dan preferencia a la utilizacion de recursos
visuales como las fotografias. Esto se debe quizas a que, este tipo de plataformas
no se prestan para cumplir con todos los requerimientos mencionados.

Interaccidon imagen — texto

llustracién 8 RESULTADOS DE LA CATEGORIA INTERACCION IMAGEN-TEXTO
(FACEBOOK)

Interaccion imagen - texto

H Existe una correcta = No existe una correcta
interaccion imagen-texto interaccion imagen-texto

Inferencias
- De este resultado se puede entender que en casi todas las publicaciones
analizadas se utiliza correctamente este elemento, especificamente en 208 de las

236 analizadas.
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- En las publicaciones analizadas, en lo pertinente a la relacién entre imagen-
texto, se destacan dos aspectos positivos, en primer lugar que ambos elementos en
la estructura del anuncio estaban dispuestos de tal manera que casi siempre eran
facilmente distinguibles tanto de forma separada como en conjunto, ya que los textos
en su mayoria eran legibles y las imagenes por otro lado eran claras y con una
buena resolucion.

- En segundo lugar, se puede concluir que tanto imagen como texto eran
utilizados, en la mayoria de los casos, con la intencién de reforzar el contenido del
mensaje. Por ejemplo cuando se comunicaba una noticia o se promocionaba un
evento, el texto describia lo que estaba en la imagen o viceversa, si se publicaba
algo referente a la tienda oficial del club, la imagen de la publicacion mostraba el
interior de esta y los productos que ofrece, si se promocionaba al programa de radio
se incluia una foto de los locutores, el jugador o personaje invitado dentro de la
cabina, si se daba a conocer un nuevo punto de venta de abonos se mostraba la foto
de dicho lugar.

- Por dltimo, hay que destacar que en la mayoria de las publicaciones
examinadas se emplearon tanto imagenes como textos de manera conjunta, a
excepcion de algunos casos puntuales, donde la publicacién estaba conformada

Unicamente de un texto informativo.
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Logotipo

llustracion 9 RESULTADOS DE LA CATEGORIA LOGOTIPO (FACEBOOK)

Logotipo

m Utiliza logotipo = No utiliza logotipo

Inferencias

- De este resultado se infiere que en la mayoria de publicaciones analizadas se
utiliza al logotipo del club, especificamente en 148 de las 236 analizadas.

- Su uso fue mayoritario, aunque no siempre premeditado o planificado ya que
este elemento aparecia a veces de manera casual, por ejemplo en las fotografias
gue mostraban elementos publicitarios como letreros, banners, productos como
llaveros, libros o imagenes donde aparecian los jugadores o hinchas utilizando la
camiseta del club.

- Por otro lado, si bien en la mayoria de publicaciones analizadas el logotipo fue
utilizado en su versién a color y su tamafio fue el adecuado, lo que permitia su facil
identificacion y legibilidad, en otras publicaciones se empleaban versiones

monocromaticas sobre fondos oscuros, el escudo cortado o con un tamafno
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relativamente pequeiio, lo que hacia mas dificil cumplir la labor de distinguirlo dentro
de las publicaciones.

Técnicas de persuasion

llustracion 10 RESULTADOS DE LA CATEGORIA TECNICAS DE PERSUACION
(FACEBOOK)

Técnicas de persuasion

m Utiliza técnicas  ® No utiliza técnicas
de persuasion de persuasion

Inferencias

- De este resultado se razona que en la mayoria de publicaciones analizadas
se utiliza algun tipo de técnica de persuasion, especificamente 209 de las 236
analizadas.

- Este tipo de técnicas que Cialdini denomina como Armas de Influencia, las
cuales son: “reciprocidad, coherencia, sancion social, simpatia, autoridad y escasez”
(Cialdini , 1990, pag. 8). Fueron empleadas en casi todas las publicaciones
analizadas debido a su efectividad.

- El uso de estas técnicas en las campafias del club se percibia cuando las
publicaciones utilizaban un mensaje que se valia de un lenguaje que apelaba a

frases o palabras que tenian la intencién de generar empatia con el publico del club
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y cuando en las imagenes utilizadas en las publicaciones aparecian los jugadores,
hinchas o personas vinculas al club.

- En general, este recurso fue empleado en casi todas las campaifias difundidas
por el club durante el afio 2016, la excepcidén se da, quizas, en las campafias que
tienen un caracter exclusivamente informativo.

1.5.2. Inferencias de Twitter

La cuenta oficial del club fue creada en el afio 2010, en la presidencia de Julio Ledn,
lleva el nombre de @DCuencaOficial, y ha alcanzado una cifra de aproximadamente
118 000 followers hasta la fecha.

Los resultados obtenidos del analisis de todas las camparfias seleccionadas de esta
red social para el presente estudio, son los siguientes:

Titular

llustracion 11 RESULTADOS DE LA CATEGORIA TITULAR (TWITTER)

Titular

m Utiliza correctamenteel titular = No utiliza correctamente el titular

143
Byron Enrique Gonzélez Garcia | Jorge Isaac Pefia Fernandez



X
3
s
;.

UNIVERSIDAD DE CUENCA

= Facultad de Filosofia, Letras y Ciencias de la Educacion

P

Inferencias

-La primera inferencia manifiesta es que en la gran mayoria de las
publicaciones el elemento titular fue utillizado de wuna manera correcta,
concretamente en 281 de 289 publicaciones analizadas.

- Una de las cinco consideraciones de esta categoria era que el titular se debe
distinguir del resto de la publicacion, y esto se cumple en casi todas las
publicaciones, pues el formato de la red social Twitter genera automaticamente una
evidente distincidon entre el titular y el resto de la publicacion, salvo escazas
publicaciones que no cuentan con un titular como tal.

- Otra razon por la que este elemento fue empleado correctamente va de
acuerdo a las consideraciones de no terminar en punto y comunicar una noticia, dar
una instruccion o hacer una pregunta, revelar algo interesante y crear expectativa en
el cliente, las publicaciones cumplian siempre con alguna de estas consideraciones.

- No obstante, el fracaso de aquellas ocho publicaciones se da, quizas, a que
no siempre se incluye al nombre de la marca y no siempre se es especifico en lo que

se publica.
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Imagen

llustracion 12 RESULTADOS DE LA CATEGORIA IMAGEN (TWITTER)

Imagen

m Utiliza imagen = No utiliza imagen

Inferencias
- En primer lugar, es evidente que una mayoria de publicaciones emplea el
componente imagen, concretamente 249 de 289 analizadas.
- Los recursos visuales mas utilizados resultan ser fotografias, no obstante,
también hay publicaciones que utilizan recursos audiovisuales como videos, gifs,
ilustraciones, entre otros.

- Finalmente, hay 40 publicaciones que no cumplieron con este requerimiento,
esto se debe probablemente a que, debido al importante trafico que tiene esta, se
intenta todo el tiempo hacer publicaciones o tweets, y no siempre se tiene el cuidado

de incluir este elemento, por el apremio de ser constante y no descuidar esta red.
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Texto

llustracion 13 RESULTADOS DE LA CATEGORIA TEXTO (TWITTER)

Texto

m Utiliza correctamente el texto = No utiliza correctamente el texto

Inferencias
- De este resultado se entiende que hay una ligera mayoria de publicaciones
que utilizan correctamente el elemento texto, concretamente 159 de 289 analizadas.
- La mayoria mencionada se da gracias a que gran parte de las campafias
publicitarias que poseen mas publicaciones, cuentan con informacién
complementaria al titular muy relevante, no obstante, la mayoria es muy ligera.

- El problema se da porque existe una gran cantidad de publicaciones muy
basicas, con muy poco texto, probablemente debido a que esta red social tiene un
trafico constante, por lo que se podria pensar que introducir mucha informacion
pudiera ser innecesario, ademas cada entrada o tweet permite un maximo de 140

caracteres.
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Interaccion imagen-texto

llustracion 14 RESULTADOS DE LA CATEGORIA INTERACCION IMAGEN-

TEXTO (TWITTER)

Interaccion imagen - texto

H Existe una correcta = No existe una correcta
interaccion imagen-texto interaccion imagen-texto

Inferencias

- De este resultado se concluye que hay una mayoria de publicaciones en las
gue existe una interaccion entre imagen y texto correcta, especificamente 246 de
289 publicaciones analizadas.

- La principal razén por la que se presenta esta mayoria es que casi siempre
esta interacciéon no generaba conflicto, ambos componentes se reforzaban con un
peso visual equilibrado y sin invadir su espacio.

-No obstante, existe un numero de 43 publicaciones en las que esta
interaccibn no es correcta, la principal razén es que muchas publicaciones no

emplean alguno de estos dos elementos, principalmente la imagen. Esto se da,

147

Byron Enrique Gonzélez Garcia | Jorge Isaac Pefia Fernandez



UNIVERSIDAD DE CUENCA
Facultad de Filosofia, Letras y Ciencias de la Educacion

como se dijo anteriormente, por la premura con la que se formulan las publicaciones
o tweets, pero casi en todas las publicaciones que cuentan con estos dos elementos,
la interaccion es correcta.

Logotipo

llustracion 15 RESULTADOS DE LA CATEGORIA LOGOTIPO (TWITTER)

Logotipo

m Utiliza logotipo = No utiliza logotipo

Inferencias
- Una primera inferencia manifiesta es que una mayoria de publicaciones utiliza
el elemento logotipo, especificamente 176 de 289 publicaciones analizadas.
-Pese a que la mayoria de publicaciones emplearon este elemento, se
presume que no siempre se lo usaba de manera premeditada o planificada, pues
este aparecia casualmente en las fotografias, concretamente camisetas

decoraciones, suvenires, etc.
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- Otro inconveniente es que muchas veces este elemento aparecia de manera
cortada y sin sus colores oficiales, pero era muy dificil construir esta categoria desde
el punto de vista de la correcta utilizacion de este elemento, pues para ello hubiera
sido necesario consultar el manual de marca de la institucion y otros autores.

Técnicas de persuasion

llustracion 16 RESULTADOS DE LA CATEGORIA TECNICAS DE PERSUACION

(TWITTER)

Técnicas de persuasion

m Utiliza técnicas ~ ® No utiliza técnicas
de persuasion de persuasion

Inferencias
- Es evidente que una mayoria de publicaciones, casi absoluta, utilizé alguna
técnica de persuasion, especificamente 280 publicaciones de 289 analizadas.
- La efectividad de estas técnicas de las que habla Cialdini, es la que hace que

sea un grave error para cualquier publicista no usarlas.
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- Aqui la exigencia quizés no fue tan rigurosa, pues bastaba con que se emplee
una de las seis técnicas antes mencionadas para que conste en el balance positivo
final.

- En la red social Twitter, las técnicas de persuasion mas recurrentes fueron:
reciprocidad, empatia, autoridad y escasez. El mensaje no siempre contaba con mas
de una técnica de persuasion, pero si empleaba al menos una.

- Las nueve publicaciones que no emplearon técnicas de persuasion eran
informativas y, a veces, posiblemente improvisadas.

1.5.3. Inferencias Generales

- La red social Facebook tuvo un total de 236 publicaciones con contenido de
campanfas publicitarias, mientras que Twitter tuvo 289. Es decir, se registra mayor
continuidad y presencia en Twitter.

- Dicha continuidad se debe, quizas, a que la cuenta oficial de Twitter tiene un
mayor numero de seguidores que Facebook, y por lo tanto, un mayor trafico y
feedback.

- Las campafas con mas publicaciones fueron: Dame tus 5 por el Cuenca y
Promocién partidos de local, y las que tuvieron menor nimero de publicaciones:

Socios VIP y Mas Rojo Mas Seguro.
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- En el balance general, tanto de Twitter como de Facebook, se mantuvo la
tendencia positiva en las siguientes categorias: titular, imagen, interaccion imagen-
texto, logotipo y técnicas de persuasion.

- Las categorias que obtuvieron menor porcentaje, por lo tanto, las mas débiles,
fueron: texto y logotipo.

- La categoria texto registra una correcta utilizacion de este componente por
una ligera mayoria en Twitter. Y en Facebook registra una incorrecta utilizacion de
este elemento también por una mayoria leve.

- Es decir, la correcta utilizacion del texto es el punto mas débil de las
campafias publicitarias tanto en Twitter como en Facebook.

- Esto se da, tal vez, porque la exigencia en este punto fue superior a la de
otros, pues de acuerdo al sustento teérico con el que se conto, se formularon diez
consideraciones, y resulté ser el nimero mas grande de consideraciones para una
categoria. No obstante, previamente se discrimind varias y luego de dicha
discriminacion, quedaron aquellas diez consideraciones finales.

- Ademas, el uso de este componente estd enfocado principalmente a las
campafas donde se necesita trasmitir una gran cantidad de informacion, por lo que
no es usado regularmente en todas las campafnas.

- De hecho, en periodismo, se recomienda que Facebook incluya “textos

breves, que en la mayoria de los casos no sobrepase los 200 caracteres” (Quiroz
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Pacheco, 2014, pag. 296). Y esto se podria también aplicar para el campo de la
publicidad, pues se persigue objetivos similares.

- El segundo punto mas flojo en el balance general tanto de Twitter como de
Facebook fue el elemento logotipo, que pese a registrar una mayoria positiva, no es
muy contundente, lo cual es preocupante, pues la exigencia en este elemento fue
minima, no se exigid una correcta utilizacion del mismo, sino solamente su uso.

- Ademas, en varias publicaciones no era legible o facilmente identificable, esto
también es preocupante porque su uso es relevante en la publicidad, ya que “a
veces el logotipo llega a cobrar tanta fuerza comercial, que basta con representarlo
para que venga a la memoria la marca completa” (Serrano Gémez, 1994, pag. 238).

- Por otro lado, en el balance general, las categorias mas sobresalientes, tanto
en Twitter como en Facebook, fueron: titular, imagen y técnicas de persuasion.

- Las categorias técnicas de persuasion e imagen tenian una exigencia menor,
pues, en las consideraciones, bastaba con que cumpla con una de las varias
opciones planteadas por los autores, y este es quizas el secreto de su éxito.

- Ademas, la categoria técnicas de persuasion tuvo un balance positivo, debido
a que, regularmente, los mensajes empleaban palabras persuasivas 0 personajes
importantes al momento de convencer al consumidor.

-En cuanto a la categoria titular la exigencia si fue superior, no obstante,

cualidades propias de estas redes sociales hicieron que las publicaciones cumplan
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con una de las consideraciones planteadas, la cual era que el titular se distinga del
resto de la publicacion.

- Otro gran acierto del Club Deportivo Cuenca en cuanto a la categoria titular es
qgue las publicaciones, tanto en Twitter como en Facebook, casi nunca terminaban
en punto.

- La categoria imagen obtuvo un excelente porcentaje debido a que casi todas
las publicaciones analizadas emplean material audiovisual de respaldo. Esto
también colabor6 a que la categoria interaccion imagen-texto tenga un balance final
positivo.

- Cabe destacar que, como se citd anteriormente, “la campafia publicitaria es
un plan de publicidad amplio para una serie de anuncios diferentes, pero
relacionados, que aparecen en diversos medios durante un periodo especifico”
(Guzman E., 2003). Es decir, existe la posibilidad de que las falencias encontradas
en este estudio hayan sido rectificadas o corregidas a través de otros medios,
posiblemente radiales, impresos, audiovisuales, etc. Y este estudio contempld
solamente el material de las camparfias publicitarias emitido a través de las redes
sociales Twitter y Facebook.

- Finalmente, al colocar todas las categorias en un mismo balance, el resultado

es positivo, lo cual permite deducir que el manejo y difusibn del contenido

publicitario, a través de Twitter y Facebook, es correcto.
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CONCLUSIONES

La investigacion bibliografica se centr6 en obtener informacion de cuatro tematicas
principales: analisis de contenido, publicidad, relaciones publicas y redes sociales.
En cada tema se citd a tres 0 mas autores para contrastar las diferentes definiciones

y contar con un sustento tedrico mas sélido.

El presente estudio, al consistir en un andlisis de contenido de tipo publicitario,
requirid6 recabar mayor informacién de conceptos como campafia publicitaria,
técnicas de persuasion y componentes de un anuncio publicitario para determinar

las unidades y categorias de analisis pertinentes.

La investigacion realizada también evidencié como, actualmente, los clubes de futbol
alrededor del mundo contratan a profesionales del marketing y publicidad para
elaborar y aplicar técnicas publicitarias con la finalidad de tener mayor y mejor

presencia en los medios, asi como para mejorar la relacion con sus publicos.

En el caso del Club Deportivo Cuenca, este emplea algunas estrategias
comunicativas para mejorar su imagen institucional y la principal herramienta con
gue cuenta para realizar esta labor son las redes sociales debido a tres factores

principales: alcance, costo y beneficio.

Un factor que afecta al club de manera general es el econdmico, ya que su
presupuesto es limitado, por lo que requiere optimizar recursos, de ahi la razén de

que el club haya elegido a las redes sociales como su principal canal de informacion,
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ya que el costo operativo es minimo comparado con otros medios mas

convencionales.

En cuanto a la trayectoria histérica del club, en lo deportivo, el hecho mas
transcendente se dio en el afio 2004, cuando obtuvo el titulo de campedn del futbol
ecuatoriano, algo que tuvo gran repercusion mediatica en el &mbito local, nacional e

incluso internacional, lo que potencié su imagen a nivel institucional y comercial.

En el aspecto comunicacional, la llegada al club de Fabricio Vasquez en el afio de
1997, quien fue el primer comunicador social oficial del club, abri6é las puertas para
que posteriormente se contrate a mas profesionales en areas como la publicidad y
las relaciones publicas, para que se encarguen del manejo de su imagen y de la

relacion con sus publicos internos y externos.

Este nuevo enfoque de la institucion, orientado a mejorar su comunicacion, permitio
gue se propongan Yy lleven a cabo nuevos proyectos comunicacionales, entre los que
se destacan la difusion del primer programa de television en el afio 2007, la
publicacion de la revista en el afio 2008 y la transmision del primer programa de

radio del club en el afio 2013.

Para realizar el analisis de contenido de las campafias publicitarias del Club
Deportivo Cuenca se consultaron varias fuentes para establecer el procedimiento
mas adecuado, ya que todos los autores se centraban en analizar contenidos
periodisticos, por lo que se reorientd la metodologia existente para enfocarla a la

tematica publicitaria.

Los resultados obtenidos del analisis realizado a las dos redes sociales proporcionan

practicamente las mismas cifras por lo que se puede deducir que el manejo y la
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presentacion de contenido, de las campafas publicitarias, es similar en las dos

redes sociales.

Una diferencia destacable es que este estudio detectdé en Facebook 236
publicaciones de campafas publicitarias, y en Twitter 289 emitidas durante el afio
2016, lo que permite deducir que hay una mayor actividad o preferencia por usar la

red social Twitter para emitir informacion del club.

Finalmente hay que sefalar, como se dijo anteriormente la campafia publicitaria es
un plan de publicidad amplio para una serie de anuncios diferentes, pero
relacionados, que aparecen en diversos medios durante un periodo especifico, por lo
gue existe la posibilidad de que las campafias analizadas hayan sido emitidas a
través de otros medios, posiblemente radiales, impresos o audiovisuales, por lo que
las falencias detectadas en esta investigacion puede que hayan sido rectificadas en

esos medios.

El contenido publicado por el club en Twitter y Facebook es correcto, sin embargo,
se podria evitar tener publicaciones que no empleen logotipo, texto, o alguna técnica

persuasiva, ya gue son elementos claves en la estructura de un arte publicitario.
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RECOMENDACIONES

Es recomendable, cuando se elige un tema que involucra aspectos modernos de la
comunicacién, elaborar un sustento tedrico tomando en cuenta a los principales
autores de la materia, pero contrastando con otros mas modernos, quienes tienen un

punto de vista mas afin al tema seleccionado.

Para justificar la necesidad de plantear una tematica de este tipo, se aconseja
plantear un capitulo o seccién que consista en citar varios ejemplos vinculados a la
investigacién, de este modo quedaria totalmente justificada la importancia de

plantear cualquier tema de investigacion.

Para tener un conocimiento mas profundo de la institucion o dependencia en la que
se va a realizar la investigacion, se recomienda, dependiendo del tema de estudio,
detallar su situaciéon actual y la evolucion que ha tenido. En el caso del presente
estudio se elaboré una cronologia de los acontecimientos mediaticamente mas

importantes en la vida institucional del Club Deportivo Cuenca.

Para registrar la informacion del material para analizar, por parte de los
investigadores, se recomienda utilizar, dependiendo del caso, una hoja de

codificacion y una hoja guia que les permita estandarizar el proceso de trabajo.

Ya que el andlisis de contenido es, por naturaleza, un método que puede plantearse
de diversas maneras, para realizarlo correctamente se recomienda utilizar una

metodologia que se adapte a la tematica de la investigacion, por ello es
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recomendable consultar varias fuentes y tratar de adaptar las propuestas al tema de

estudio.

Esto también se aplica al momento de determinar las unidades y categorias de
andlisis, por lo que es pertinente buscar un sustento teorico sélido para defender lo

planteado.

En cuanto a la seleccion de la muestra, afortunadamente, en el caso de esta
investigacion, al plantear el tema se pudo limitar correctamente este aspecto, sin
necesidad de apelar a varias férmulas que plantean los autores para elegir una
muestra de todo el universo. Es por ello recomendable, al plantear un analisis de
contenido como tema de investigacion, tomar en cuenta la cantidad de personas que

van a trabajar en él y la cantidad de material que posiblemente se analizara.

Si se plantea un tema similar a este, es recomendable no quedarse con las
categorias planteadas en esta investigacién, sino buscar qué otras categorias podria
faltar. Incluso, se sugiere replantearse las categorias, tomando en cuenta qué tipo

de variables podrian trabajar de mejor manera para la investigacion.

En cuanto a la elaboracion de las inferencias, se deberian realizar en base al
resultado cuantitativo final, se convierte lo cuantitativo en cualitativo, al explicar las
cifras, pero ademas descubrir qué se esconde detras de aquellas cifras, es decir,

expresar lo manifiesto y latente de los resultados obtenidos.

Para la presentacion de las inferencias también se recomienda acompafiar o
complementar el texto explicativo, con un grafico, estadistico o ilustrativo, que tenga
un tamafo adecuado para que la informacion expuesta pueda ser facilmente legible

para los lectores de la investigacion.
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Al equipo de Relaciones Publicas del club se presentan las siguientes sugerencias:

Para manejar el mismo contenido, tanto en Twitter como en Facebook, se
recomienda utilizar aplicaciones como Hootsuite, ya que permiten gestionar el

contenido publicado en diferentes redes sociales.

Se recomienda realizar publicaciones planificadas, de modo que se evite cualquier

tipo de improvisacion.

Se recomienda llevar un monitoreo constante o continuar haciendo estudios de

andlisis de contenido para corregir las falencias en las futuras publicaciones.

Utilizar guias o0 manuales de publicacién que contemplen los temas abordados, ya
gue, como se ha demostrado, tienen mucha influencia al momento de comunicar a

sus publicos.

Se recomienda capacitar a los jugadores del club en el uso adecuado de las redes
sociales, ya que “ellos deben convertirse en los mejores embajadores del club”

(Cimarra, 2014).
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OBJETIVO ESPECIFICO:
Realizar una reseiia historica del Club Deportivo Cuenca enfocandonos en el ambito de la Comunicacion y las Relaciones Publicas.

INFORMACION GENERAL

Nombre del entrevistado: Edad: Sexo:| M F

CUESTIONARIO
- ¢Cual fue su rol o cargo en la institucion?

- ¢ Cuantos afios estuvo vinculado al Club Deportivo Cuenca? (De qué afio a qué afio)

- ¢Cuales fueron las fortalezas de la Comunicacién y Relaciones Publicas en su periodo?
(enfoque interno)
- ¢Cuales fueron las oportunidades que se aprovecharon en la Comunicacién y Relaciones Publicas
en su periodo, y cuales no? (enfoque externo)
- ¢Cuales fueron las debilidades de la Comunicacion y Relaciones Publicas en su periodo?
(enfoque interno)
- ¢ Cudles fueron las amenazas de la Comunicacién y Relaciones Publicas en su periodo?
(enfoque externo)
ALCANCE DEL OBJETIVO

- En su momento, ¢existia un departamento de comunicacion o relaciones publicas en el club?

En el caso de que su respuesta sea negativa:

- ¢ De qué manera manejaba el club la relacion con sus diferentes publicos (hinchas, socios, medios
de comunicacion, personal administrativo, etc.)?

- ¢ Qué medios de comunicacién usaban para difundir sus mensajes?

En el caso de una respuesta afirmativa:

- ¢ Cudles eran las principales actividades que realizaba dicho departamento?

- Especificamente ;Qué medios de comunicacion utilizaban para difundir sus mensajes publicitarios?
- ¢ De qué manera el departamento de comunicacién y relaciones publicas gestionaba los vinculos con
los medios de comunicacién de la ciudad?

- ¢ Qué tipo de estrategias utilizaban para difundir los eventos, actividades y promociones que ofrecia
el club?

- ¢ Qué logros se obtuvo durante su gestion? (Enfocandonos en el area de la comunicacién, relaciones
publicas y publicidad)

-¢ Cuantas personas trabajaban en el departamento de comunicacion, relaciones publicas y publicidad
y qué funciones desempefiaban?

- ¢ Cudles considera usted que son las necesidades de comunicacion del club?

- ¢Quién decide todas las actividades a realizarse en el area de comunicaciéon y RRPP?

- ¢ Por qué es importante incorporar un departamento de comunicacion, relaciones publicas y publici-

dad en un club deportivo?
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Interpretacion de datos por campafa
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Nombre de la campaiia: 45 afios de Pasién

N° Posts publicados: 5

Plataforma: Facebook

mUtiliza correctamente el titular ™ No utiliza correctamente el titular

0%

100%

mUtiliza imagen ®No utiliza imagen

0%

100%

mUtiliza correctamente el texto ™ No utiliza correctamente el texto

Titular

Este elemento se utiliza
correctamente en la mayoria de
publicaciones analizadas de esta
campanfa.

Imagen

En todas las publicaciones
analizadas de esta campafia se
emplea algun tipo de imagen.

Texto

Este elemento no se utiliza
correctamente en todas las
publicaciones analizadas de esta
campanfa.

20%

80%

WExiste una correcta = No existe una correcta
6n iImagen-text gen-text

mUtiliza logotipo  w No utiliza logotipo

mlltiliza técnicas m No utiliza técnicas
de persuasion de persuasion

Interaccién imagen - texto

En la mayoria de publicaciones
analizadas de esta campafia existe
una buena interaccién entre imagen
y texto.

Logotipo

El logotipo del club se utiliza en la
mayoria de publicaciones analizadas
de esta campania.

Técnicas de persuasion

Se emplea algun tipo de técnica
persuasiva en la mayoria de
publicaciones analizadas de esta
campafa.




Nombre de la campaina: Campafia Mas Rojo (Socio Cotizante)

N° Posts publicados: 9

Plataforma: Facebook

Titular

Este elemento se utiliza
correctamente en la mayoria de
publicaciones analizadas de esta
campana.

mUtiliza correctamente el titular ® No utiliza correctamente el titular

Imagen

En la todas las publicaciones
analizadas de esta camparia se
emplea algun tipo de imagen.

m Utiliza imagen ®No utiliza imagen

Texto

Este elemento no se utiliza
correctamente en la mayoria de
publicaciones analizadas de esta
campafia.

mUtiliza correctamente el texto ™ No utiliza correctamente el texto

11%

89%

mExiste una correcta ™ No existe una correcta
Interaccion imagen-texto Interaccién imagen-texto

mUtiliza logotipo  w No utiliza logotipo

22%

78%

mUtilizatécnicas ™ No utilizatécnicas
de persuasion de persuasion

Interaccion imagen - texto

En la mayoria de publicaciones
analizadas de esta campafa existe
una buena interaccién entre imagen
y texto.

Logotipo

El logotipo del club se utiliza en la
mayoria de publicaciones analizadas
de esta campania.

Técnicas de persuasion

Se emplea algun tipo de técnica
persuasiva en la mayoria de
publicaciones analizadas de esta
campana.




Nombre de la campana: Carné de Socio 2017

N° Posts publicados: 11

Plataforma: Facebook

Titular

9% Este elemento se utiliza
correctamente en casi todas las
publicaciones analizadas de esta
1% campania.

mUtiza correctame vk eltitiar w No (i3 corecame e e jtniar

Imagen

En la todas las publicaciones
analizadas de esta camparia se
emplea algun tipo de imagen.

m Utilizaimagen & No utiliza imagen

Texto

Este elemento no se utiliza
correctamente en la mayoria de las
publicaciones analizadas de esta
campafia.

mUtikacorectame sk eltexD » No (tilza corectam e eltex

90

91%

WEXE 113 comects ® Noexke 143 corecta
G maga-kxto  hE@cckn mage-terto

mltilizzlogotipo & Mo utiliza logotipo

®=Lkiizatéenicas » No utiliza téenicas
de persuasion de persuasion

Interaccion imagen - texto

En casi todas las publicaciones
analizadas de esta campana existe
una buena interaccién entre imagen
y texto.

Logotipo

El logotipo del clutse utiliza en casi
todas las publicaciones analizadas de
esta camparia.

Técnicas de persuasion

Se emplea algun tipo de técnica
persuasiva en casi todas las
publicaciones analizadas de esta
campana.




Nombre de la campana: Dame tus 5 por el Cuenca

N?® Posts publicados: 51

Plataforma: Facebook

Titular

Este elemento se utiliza
correctamente en la mayoria
publicaciones analizadas de esta

campafia.
m U3 correcamen e & 1Y BT w No itz core ctame ite el By Br
Imagen
o/ ; :
4% En casi todas las publicaciones

analizadas de esta camparia se

emplea algun tipo de imagen.
06% Y 9 p g

® Lkiliza imagen ®No utiliza imagen

Texto

Este elemento no se utiliza
correctamente en casi todas las
publicaciones analizadas de esta
88% campafia.

mUtiza comectame ve eltexto » No 1Hika corectamer e elexd

14%

86%

WEXEE 113 COMeCE * NoextE nacoreca
Interaccid s mages-exb Ik @oco) Mage eI

530 | 47

mlkiliza logotipo  w No utiiza logatipo

12%

88%

wltilizatécnicas w No utilizatéenicas
depersuasion  de persuasion

Interaccion imagen - texto

En casi todas las publicaciones
analizadas de esta campanfia existe
una buena interaccién entre imagen
y texto.

Logotipo

El logotipo del club se utiliza en casi
la mitad de publicaciones analizadas
de esta campana.

Técnicas de persuasion

Se emplea algun tipo de técnica
persuasiva en casi todas las
publicaciones analizadas de esta
campafia.




Nombre de la campana: Divisiones Formativas

N° Posts publicados: 9

Plataforma: Facebook

mUtiliza corectamente el titular ™ No utiliza correctamente el titular

2%

78%

mUtiliza imagen ®No utiliza imagen

mUtiliza correctamente el texto ™ No utiliza correctamente el texto

Titular

Este elemento se utiliza
correctamente en todas las
publicaciones analizadas de esta
campanfa.

Imagen

En casi todas las publicaciones
analizadas de esta campafia se
emplea algun tipo de imagen.

Texto

Este elemento se utiliza
correctamente en todas las
publicaciones analizadas de esta
campania.

22%

8%

WExiste una correcta ® No existe una correcta
Interaccion imagen-texto Interaccian imagen-texto

mUtiliza logotipo = No utiliza logotipo

1%

89%

mljtilizatécnicas ™ No utiliza técnicas
de persuasion de persuasion

Interaccioén imagen - texto

En casi todas las publicaciones
analizadas de esta campafia existe
una buena interaccién entre imagen
y texto.

Logotipo

El logotipo del club se utiliza en
todas las publicaciones analizadas
de esta campania.

Técnicas de persuasion

Se emplea algun tipo de técnica
persuasiva en casi todas las
publicaciones analizadas de esta
campana.




Nombre de la campana: Incorporaciones

N° Posts publicados: 9

Plataforma: Facebook

Titular

Este elemento se utiliza
correctamente en todas las
publicaciones analizadas de esta
campania.

mUtiliza correctamente el titular ™ No utiliza correctamente el titular

Imagen
0,
1% En casi todas las publicaciones
analizadas de esta campania se
89% emplea algun tipo de imagen.

mUtiliza imagen ®No utiliza imagen

Texto

Este elemento se utiliza
correctamente en la mayoria de
publicaciones analizadas de esta
campania.

mUtiliza correctamente el texto ™ No utiliza correctamente el texto

89%

®Existe una correcta ® No existe una correcta
Interaccién imagen-texto Interaccion imagen-texto

89%

mUtiliza logotipo = No utiliza logotipo

8%

mUtilizatécnicas w No utiliza técnicas
de persuasion de persuasién

Interaccién imagen - texto

En casi todas las publicaciones
analizadas de esta campafa existe
una buena interaccion entre imagen
y texto.

Logotipo

El logotipo del club se utiliza en casi
todas las publicaciones analizadas
de esta campafia.

Técnicas de persuasion

Se emplea algun tipo de técnica
persuasiva en casi todas las
publicaciones analizadas de
esta campana.




Nombre de la campafia: JOMA nueva camiseta

N° Posts publicados: 2 Plataforma: Facebook

Titular

Este elemento se utiliza
correctamente en la mitad de las
publicaciones analizadas de esta
campafia.

mUtiliza correctamente el titular ™ No utiliza correctamente el titular

Imagen

En todas las publicaciones
analizadas de esta campana se
emplea algun tipo de imagen.

mUtiliza imagen ®No utiliza imagen

Texto

0% Este elemento no se utiliza
correctamente en todas las
publicaciones analizadas de esta
100% campafia.

®mUtiliza correctamente el texto ™ No utiliza correctamente el texto

Interaccion imagen - texto

En todas las publicaciones analizadas
de esta campafia existe una buena
interaccién entre imagen y texto.

mExiste una correcta = No existe una correcta
Interaccidn imagen-texto Interaccion imagen-texto

Logotipo

El logotipo del clubse utiliza en
todas las publicaciones analizadas
de esta campafia.

mUtiliza logotipo  w No utiliza logotipo

Técnicas de persuasion

Se emplea algun tipo de técnica
persuasiva en todas las publicaciones
analizadas de esta campafia.

mUtiliza técnicas = No utiliza técnicas
de persuasion de persuasion




Nombre de la campaiia: Mas Rojo Mas Seguro

N° Posts publicados: 2

Plataforma: Facebook

0%

100%

®mUtiliza correctamente el titular ™ No utiliza correctamente el titular

mUtiliza imagen ®No utiliza imagen

50% @ 50%

mUtiliza correctamente el texto ™ No utiliza correctamente el texto

Titular

Este elemento no se utiliza
correctamente en todas las
publicaciones analizadas de esta
campafa.

Imagen

En todas las publicaciones
analizadas de esta camparia se
emplea algun tipo de imagen.

Texto

Este elemento se utiliza
correctamente en la mitad de las
publicaciones analizadas de esta
campafia.

0%

100%

mEXxiste una correcta w No existe una correcta
Interaccion imagen-texto Interaccian imagen-texto

50% 50%

mUtiliza logotipo = No utiliza logotipo

mUtiliza técnicas w No utiliza técnicas
de persuasion de persuasion

Interaccion imagen - texto

En todas las publicaciones analizadas
de esta campana existe una buena
interaccién entre imagen y texto.

Logotipo

El logotipo del club se utiliza en
todas las publicaciones analizadas
de esta campania.

Técnicas de persuasion

Se emplea algun tipo de técnica
persuasiva en todas las publicaciones
analizadas de esta campafa.




N° Posts publicados: 4 Plataforma: Facebook

Nombre de la campaia: Noche Colorada 2016

Titular Interaccion imagen - texto

Este elemento se utiliza 0% En todas las publicaciones analizadas
correctamente en la mayoria de las de esta campafia existe una buena
publicaciones analizadas de esta interaccién entre imagen y texto.

campania. 100%

®Existe una correcta ® No existe una correcta
Interaccion imagen-texto Interaccién imagen-texto

mUtiliza correctamente el titular ® No utiliza correctamente el titular

Imagen Logotipo

El logotipo del club se utiliza en la
mitad de las publicaciones analizadas
de esta campana.

En todas las publicaciones
analizadas de esta camparia se
emplea algun tipo de imagen.

W Utiliza imagen ®No utiliza imagen mUtiliza logotipo  ® No utiliza logotipo

Texto Técnicas de persuasion

Se emplea algun tipo de técnica
persuasiva en todas las publicaciones
analizadas de esta campafia.

Este elemento se utiliza
correctamente en la mitad de las
20% | 50% publicaciones analizadas de esta

campanfa.

mUiiliza técnicas ™ No utiliza técnicas
mUtiliza correctamente el texto # No utiliza correctamente el texto de persuasion de persuasion



Nombre de la campaiia: Plantilla 2016

Plataforma: Facebook

N° Posts publicados: 2

0%

100%

mUtiliza correctamente el titular = No utiliza correctamente el titular

0%

100%

m Utiliza imagen ®No utiliza imagen

0%

100%

mUtiliza correctamente el texto ® No utiliza correctamente el texto

Titular

Este elemento no se utiliza
correctamente en todas las
publicaciones analizadas de esta
campania.

Imagen

En todas las publicaciones
analizadas de esta campafia se
emplea algun tipo de imagen.

Texto

Este elemento no se utiliza
correctamente en todas las
publicaciones analizadas de esta
campafa.

Interaccion imagen - texto

En todas las publicaciones analizadas
de esta campanfia existe una buena
interaccién entre imagen y texto.

mExiste una correcta ™ No existe una correcta
Interaccion imagen-texto Interaccion imagen-texto

Logotipo

El logotipo del club se utiliza en la
mitad de las publicaciones analizadas

de esta campania.

mUtiliza logotipo = No utiliza logotipo

Técnicas de persuasion

Se emplea algun tipo de técnica
persuasiva en todas las publicaciones
analizadas de esta campana.

mLilizatécnicas ™ No utiliza técnicas
de persuasion de persuasion



Nombre de la campaiia: Programa oficial de radio MAS ROJO

N° Posts publicados: 40

Plataforma: Facebook

Titular

10% Este elemento se utiliza
correctamente en la mayoria de
publicaciones analizadas de esta
90% campafia.

mUtiliza correctamente el titular ™ No utiliza correctamente el titular

Imagen

3% En casi todas las publicaciones
analizadas de esta campafia se

emplea algun tipo de imagen.
97%

W Utiliza imagen ®No utiliza imagen

Texto

Este elemento se utiliza
correctamente en casi la mitad de
las publicaciones analizadas de
esta campana.

mUtiliza correctamente el texto ™ No utiliza correctamente el texto

8%

92%

mExiste una correcta ® No existe una correcta
Interaccién imagen-texto Interaccign imagen-texto

7%

93%

mUtiliza logotipo  w No utiliza logotipo

23%

77%

mUtilizatécnicas ™ No utiliza técnicas
de persuasion de persuasion

Interaccion imagen - texto

En casi todas las publicaciones
analizadas de esta campafia existe
una buena interaccién entre imagen
y texto.

Logotipo

El logotipo del club no se utiliza en
casi todas las publicaciones
analizadas de esta campafia.

Técnicas de persuasion

Se emplea algun tipo de técnica
persuasiva en la mayoria de
publicaciones analizadas de esta
campanfia.




Nombre de la campaiia: Programa Oficial Deportivo CuencaTV

N° Posts publicados: 18

Plataforma: Facebook

mUtiliza correctamente el titular ™ No utiliza correctamente el titular

W Utiliza imagen ™No utiliza imagen

mUtiliza correctamente el texto ™ No utiliza correctamente el texto

Titular

Este elemento se utiliza
correctamente en casi todas las
publicaciones analizadas de esta
campanfa.

Imagen

En todas las publicaciones
analizadas de esta camparia se
emplea algun tipo de imagen.

Texto

Este elemento no se utiliza
correctamente en la mayoria de las
publicaciones analizadas de esta
campana.

6%

94%

®Existe una correcta ™ No existe una carrecta
Interaccion imagen-texto Interaccion imagen-texto

mUtiliza logotipo ™ No utiliza logotipo

mUJiiliza técnicas ™ No utiliza técnicas
de persuasion de persuasion

Interaccion imagen - texto

En casi todas las publicaciones
analizadas de esta campana existe
una buena interaccién entre imagen
y texto.

Logotipo

El logotipo del clubse utiliza en
todas las publicaciones analizadas
de esta campana.

Técnicas de persuasiéon

Se emplea algun tipo de técnica
persuasiva en todas las publicaciones
analizadas de esta campania.




Nombre de la campafia: Promocién Partidos de Local

N° Posts publicados: 39

Plataforma: Facebook

®Utiliza correctamente el titular ™ No utiliza correctamente el titular

® Utiliza imagen ™ No utiliza imagen

mUtiliza correctamente el texto ® No utiliza correctamente el texto

Titular

Este elemento se utiliza
correctamente en todas las
publicaciones analizadas de esta

campania.

Imagen

En la mayoria de las publicaciones
analizadas de esta campafia se
emplea algun tipo de imagen.

Texto

Este elemento se utiliza
correctamente en casi todas las
publicaciones analizadas de esta
campafia.

®Existe una correcta ® No existe una correcta
Interaccién imagen-texto Interaccidn imagen-texto

mUtjliza logotipo  # No utiliza logotipo

mUiiliza técnicas ® No utiliza técnicas
de persuasion de persuasion

Interaccion imagen - texto

En la mayoria de publicaciones
analizadas de esta campafa existe
una buena interaccién entre imagen

y texto.

Logotipo

El logotipo del club se utiliza en casi
todas las publicaciones analizadas
de esta campania.

Técnicas de persuasion

Se emplea algun tipo de técnica
persuasiva en casi todas las
publicaciones analizadas de esta

campania.




Nombre de la campaiia: Responsabilidad Social

N° Posts publicados: 19

Plataforma: Facebook

Titular

Este elemento se utiliza
correctamente en casi todas las
publicaciones analizadas de esta
campana.

®mUtiliza correctarmente el titular ® No utiliza correctamente el titular

Imagen

0, % 2 g
5% En casi todas las publicaciones
analizadas de esta campania se

emplea algun tipo de imagen.
95%

mUtiliza imagen ®No utiliza imagen

Texto

Este elemento se utiliza
correctamente en casi la mitad de
las publicaciones analizadas de
esta campana.

mUtiliza correctamente el texto ™ No utiliza correctamente el texto

5%

95%

mExiste una correcta = No existe una correcta
Interaccion imagen-texto Interaccian imagen-texto

mUtiliza logotipo w No utiliza logotipo

mUtiliza técnicas = No utiliza técnicas
de persuasion de persuasion

Interaccion imagen - texto

En casi todas las publicaciones
analizadas de esta camparia existe
una buena interaccién entre imagen
y texto.

Logotipo

El logotipo del club se utiliza en la
mayoria de publicaciones analizadas
de esta campafia.

Técnicas de persuasion

Se emplea algun tipo de técnica
persuasiva en todas las publicaciones
analizadas de esta campafia.




Nombre de la campafia: Rojo Incondicional (abonados 2016)

N° Posts publicados: 10

Plataforma: Facebook

Titular

Este elemento se utiliza
correctamente en casi todas las
publicaciones analizadas de esta
campafia.

mUtiliza correctamente el titular = No utiliza correctamente el titular

Imagen

En todas las publicaciones
analizadas de esta campafia se
emplea algun tipo de imagen.

W Utiliza imagen ®No utiliza imagen

Texto

Este elemento se utiliza

50% 50% corrgcta_mente en Ig mitad de las
publicaciones analizadas de esta
campafia.

mUtiliza correctamente el texto ™ No utiliza correctamente el texta

0%

100%

W Existe una correcta ™ No existe una correcta
Interaccion imagen-texto Interaccion imagen-texto

m|tiliza logotipo = No utiliza logotipo

mUtilizatécnicas = No utilizatécnicas
de persuasion de persuasion

Interaccién imagen - texto

En todas las publicaciones analizadas
de esta camparia existe una buena
interaccién entre imagen y texto.

Logotipo

El logotipo del club se utiliza en la
mayoria de publicaciones analizadas
de esta campania.

Técnicas de persuasién

Se emplea algun tipo de técnica
persuasiva en todas las publicaciones
analizadas de esta campana.




Nombre de la campafia: Socios VIP

N° Posts publicados: 1

Plataforma: Facebook

mUtiliza correctamente el titular ™ No utiliza correctamente el titular

0%

100%

® Utiliza imagen ®No utiliza imagen

= Utiliza correctamente el texto ™ No utiliza correctamente el texto

Titular

Este elemento se utiliza

correctamente en la Unica

publicacion analizada de esta
campafia.

Imagen

En la unica publicaciéon analizada de
esta camparfia no se emplea algun
tipo de imagen.

Texto

Este elemento se utiliza
correctamente en la Unica
publicacién analizada de esta
campafa.

0%

100%

™ Existe una correcta ® No existe una correcta
Interaccion imagen-texto Interaccion imagen-texto

mUtiliza logotipo = No utiliza logotipo

mUtiliza técnicas = No utiliza técnicas
de persuasién de persuasion

Interaccion imagen - texto

En la Unica publicacién analizada de
esta campanfa no existe una buena
interaccion entre imagen y texto.

Logotipo

El logotipo del club se utiliza en
Unica publicacion analizada de esta

campana.

Técnicas de persuasion

Se emplea algun tipo de técnica
persuasiva en la Unica publicacién
analizada de esta campafia.




Nombre de la campafia: Tienda Oficial

N° Posts publicados: 5

Plataforma: Facebook

mUtiliza correctamente el titular ™ No utiliza correctamente el titular

® Utiliza imagen ™ No utiliza imagen

mUtiliza correctamente el texto ™ No utiliza correctamente el texto

Titular

Este elemento se utiliza
correctamente en la mayoria de
publicaciones analizadas de esta

campafia.

Imagen

En todas las publicaciones
analizadas de esta campania se
emplea algun tipo de imagen.

Texto

Este elemento se utiliza
correctamente en la mayoria de las
publicaciones analizadas de esta

campafia.

mExiste una correcta ® No existe una correcta
Interaccion imagen-texto  Interaccion imagen-texto

mUiliza logotipo ™ No utiliza logotipo

20%

80%

mUtiliza técnicas = No utiliza técnicas
de persuasion de persuasion

Interaccién imagen - texto

En todas las publicaciones analizadas
de esta campana existe una buena
interaccién entre imagen y texto.

Logotipo

El logotipo del club se utiliza en la
mayoria de publicaciones analizadas
de esta campania.

Técnicas de persuasion

Se emplea algun tipo de técnica
persuasiva la mayoria de
publicaciones analizadas de esta
campania.




Nombre de la campaiia: 45 afios de Pasién

N° Posts publicados: 5 Plataforma: Twitter

Titular

Este elemento se utiliza
correctamente en todas las
publicaciones analizadas de esta
campana.

mUtiliza correctamente el titular ™ No utiliza correctamente el titular

Imagen

En todas las publicaciones
analizadas de esta campafia se
emplea algun tipo de imagen.

BUtiliza imagen MNo utiliza imagen

Texto

20% Este elemento no se utiliza
correctamente en la mayoria de
publicaciones analizadas de esta
campania.

80%

mUtiliza correctamente el texto ™ No utiliza correctamente el texto

Interaccién imagen - texto

En todas las publicaciones
analizadas de esta campafia existe
una buena interaccién entre imagen

y texto.
mExiste una correcta ™ No existe una correcta
Interaccion imagen-texto Interaccion imagen-texto
Logotipo
20% El logotipo del club se utiliza en la
mayoria de publicaciones analizadas
80% de esta campana.

mUtiliza logotipo  w No utiliza logotipo

Técnicas de persuasion

Se emplea algun tipo de técnica
persuasiva en todas las
publicaciones analizadas de esta
campafia.

mUtiliza técnicas # No utiliza técnicas
de persuasion de persuasién




Nombre de la campafa: Campafia Mas Rojo (Socio Cotizante)

N° Posts publicados: 11

Plataforma: Twitter

0%

100%

mUtiliza correctamente el titular ® No utiliza correctamente el titular

m Utiliza imagen ® No utiliza imagen

45%

55%

mUtiliza correctamente el texto ™ No utiliza correctamente el texto

Titular

Este elemento se utiliza
correctamente en todas las
publicaciones analizadas de esta
campafa.

Imagen

En casi todas las publicaciones
analizadas de esta campana se
emplea algun tipo de imagen.

Texto

Este elemento se utiliza
correctamente en la mayoria de
publicaciones analizadas de esta
campania.

18%

82%

WExiste una correcta ® No existe una correcta
Interaccidn imagen-texto Interaccion imagen-texta

36%
64%

mUtiliza logotipo No utiliza logotipo

0%

100%

mUtilizatécnicas w No utiliza técnicas
de persuasién de persuasion

Interaccién imagen - texto

En la mayoria de publicaciones
analizadas de esta campana existe
una buena interaccién entre imagen
y texto.

Logotipo

El logotipo del club se utiliza en la
mayoria de publicaciones analizadas
de esta campana.

Técnicas de persuasion

Se emplea algun tipo de técnica
persuasiva en todas las
publicaciones analizadas de esta
campafia.



Nombre de la campafia: Carné de Socio 2017

N° Posts publicados: 11

Plataforma: Twitter

mUtiliza correctamente el titular = No utiliza correctamente el titular

M Utiliza imagen ™No utiliza imagen

mUtiliza correctamente el texto ® No utiliza correctamente el texto

Titular

Este elemento se utiliza
correctamente en todas las
publicaciones analizadas de esta
campana.

Imagen

En la todas las publicaciones
analizadas de esta campania se
emplea algun tipo de imagen.

Texto

Este elemento se utiliza

correctamente en la mayoria de las

publicaciones analizadas de esta
campania.

18%

82%

WExiste una carrecta ™ No existe una correcta
Interaccian imagen-texta Interaccién imagen-texta

mUtiliza logotipo ™ No utiliza logotipo

9%

91%

mUtiliza técnicas ™ No utiliza técnicas
de persuasion de persuasion

Interaccién imagen - texto

En mayoria de publicaciones
analizadas de esta campafia existe
una buena interaccién entre imagen
y texto.

Logotipo

El logotipo del club se utiliza en casi
todas las publicaciones analizadas
de esta campania.

Técnicas de persuasion

Se emplea algun tipo de técnica
persuasiva en casi todas las
publicaciones analizadas de esta
campana.




Nombre de la campaiia: Dame tus 5 por el Cuenca

N° Posts publicados: 49 Plataforma: Twitter

Titular

12% Este elemento se utiliza
correctamente en casi todas las
publicaciones analizadas de esta

88% campana.

mUtiliza correctamente el titular = No utiliza correctamente el titular

Imagen

En la mayoria de las publicaciones
analizadas de esta campanfa se
emplea algun tipo de imagen.

W Utiliza imagen ®No utiliza imagen

Texto

Este elemento no se utiliza
correctamente en la mayoria de
publicaciones analizadas de esta
campanfia.

mUtiliza correctamente eltexto = No utiliza correctamente el texto

Interaccion imagen - texto

En la mayoria de publicaciones
analizadas de esta camparia existe
una buena interaccién entre imagen
y texto.

mExiste una correcta = No existe una correcta
Interaccion imagen-texto Interaccion imagen-texto

Logotipo

El logotipo del club se utiliza en casi
la mitad de publicaciones analizadas
de esta campafnia.

miliza logotipo ™ No utiliza logotipo

Técnicas de persuasiéon

Se emplea algun tipo de técnica
persuasiva en casi todas las
publicaciones analizadas de esta
campafia.

mUtilizatécnicas = No utiliza técnicas
de persuasion de persuasion




Nombre de la campaiia: Divisiones Formativas

N° Posts publicados: 21

Plataforma: Twitter

0%

100%

mUtiliza correctamente el titular ™ No utiliza correctamente el titular

0%

100%

W Utiliza imagen ®No utiliza imagen

33%

67%

®mUtiliza correctamente el texto ™ No utiliza correctamente el texto

Titular

Este elemento se utiliza
correctamente en todas las
publicaciones analizadas de esta
campafa.

Imagen

En todas las publicaciones
analizadas de esta campafia se
emplea algun tipo de imagen.

Texto

Este elemento no se utiliza
correctamente en la mayoria de
publicaciones analizadas de esta
campafia.

0%

100%

W Existe una correcta ™ No existe una correcta
Interaccidn imagen-texto Interaccion imagen-texto

mUtiliza logotipo  w No utiliza logotipo

mUtiliza técnicas w No utiliza técnicas
de persuasion de persuasion

Interaccion imagen - texto

En todas las publicaciones
analizadas de esta campafia existe
una buena interaccién entre imagen
y texto.

Logotipo

El logotipo del club se utiliza en la
mayoria publicaciones analizadas
de esta campanfia.

Técnicas de persuasion

Se emplea algun tipo de técnica
persuasiva en todas las
publicaciones analizadas de
esta campafa.




Nombre de la campafia: Estadio Seguro

N° Posts publicados: 1

Plataforma: Twitter

mUtiliza correctamente el titular ® No utiliza correctamente el titular

0%

100%

WUtiliza imagen ™Mo utiliza imagen

mUtiliza correctamente el texto ® No utiliza correctamente el texto

Titular

Este elemento se utiliza
correctamente en la Unica
publicacion analizada de esta
campafa.

Imagen

En la Unica publicacion
analizada de esta campania se
emplea algun tipo de imagen.

Texto

Este elemento no se utiliza
correctamente en la Unica
publicacion analizada de esta
campafia.

0%

100%

W Existe una correcta ® No existe una correcta
Interaccion imagen-texto Interaccion imagen-texto

0%

100%

m|Jtiliza logotipo = No utiliza logotipo

0%

100%

mUiilizatécnicas = No utiliza técnicas
de persuasion de persuasion

Interaccion imagen - texto

En la Unica publicacién

analizada de esta campafia existe
una buena interaccion entre imagen
y texto.

Logotipo

El logotipo del club se utiliza en
la Unica publicacion analizada
de esta campafia.

Técnicas de persuasion

Se emplea algun tipo de técnica
persuasiva en la Unica publicacion
analizada de esta campania.




Nombre de la campana: Incorporaciones

N° Posts publicados: 11

Plataforma: Twitter

0%

100%

®mUtiliza correctamente el titular ® No utiliza correctamente el titular

0%

100%

mUtiliza imagen ®No utiliza imagen

m Utiliza correctamente el texto ® No utiliza correctamente el texto

Titular

Este elementse utiliza
correctamente en todas las
publicaciones analizadas de esta
campana.

Imagen

En todas las publicaciones
analizadas de esta campania se
emplea algun tipo de imagen.

Texto

Este elemento se utiliza
correctamente en la mayoria de
publicaciones analizadas de esta
campana.

mExiste una correcta = No existe una correcta
Interaccion imagen-texto Interaccién imagen-texto

mUtiliza logotipo  m No utiliza logotipo

0%

100%

mUtiliza técnicas ® No utiliza técnicas
de persuasion de persuasién

Interaccién imagen - texto

En todas las publicaciones
analizadas de esta campana existe
una buena interaccién entre imagen
y texto.

Logotipo

El logotipo del club se utiliza en casi
todas las publicaciones analizadas
de esta campania.

Técnicas de persuasion

Se emplea algun tipo de técnica
persuasiva en todas las
publicaciones analizadas de esta
campania.




Nombre de la campaia: JOMA nueva camiseta

N° Posts publicados: 4

Plataforma: Twitter

0%

100%

mUtiliza correctamente el titular = No utiliza correctamente el titular

0%

100%

mUtiliza imagen ® No utiliza imagen

25%

75%

mUtiliza correctamente el texto ™ No utiliza correctamente el texto

Titular

Este elemento se utiliza
correctamente en todas las
publicaciones analizadas de esta
campafia.

Imagen

En todas las publicaciones
analizadas de esta campafia se
emplea algun tipo de imagen.

Texto

Este elemento no se utiliza
correctamente en la mayoria de
publicaciones analizadas de esta
campafia.

0%

100%

W Existe una correcta ™ No existe una correcta
Interaccion imagen-texto Interaccian imagen-texto

0%

100%

mUtiliza logotipo = No utiliza logotipo

25%

75%

mUtiliza técnicas w No utiliza técnicas
de persuasion de persuasion

Interaccion imagen - texto

En todas las publicaciones analizadas

de esta campania existe una buena
interaccién entre imagen y texto.

Logotipo

El logotipo del club se utiliza en
todas las publicaciones analizadas
de esta campana.

Técnicas de persuasion

Se emplea algun tipo de técnica
persuasiva en la mayoria de
publicaciones analizadas de
esta campafia.




Nombre de la campana: Mas Rojo Mas Seguro

N° Posts publicados: 8 Plataforma: Twitter

Titular

Este elemento se utiliza

25% correctamente en la mayoria de
publicaciones analizadas de esta
75% campafia.

mUtiliza correctamente el titular  No utiliza correctamente el titular

Imagen

13% En casi todas las publicaciones
analizadas de esta campafa se
87% emplea algun tipo de imagen.

B Utiliza imagen ®No utiliza imagen

Texto

25% Este elemento no se utiliza

correctamente en la mayoria de las
publicaciones analizadas de esta
75% campana.

m Utiliza correctamente el texto ™ No utiliza correctamente el texto

Interaccion imagen - texto

En casi todas las publicaciones
analizadas de esta campafia existe
una buena interaccion entre imagen

y texto.
mExiste una correcta = No existe una correcta
Interaccion imagen-texto Interaccin imagen-texto
Logotipo
13% El logotipo del club se utiliza en
casi todas las publicaciones
YA analizadas de esta campafia.

mUtiliza logotipo  w No utiliza logotipo

Técnicas de persuasion

Se emplea algun tipo de técnica
persuasiva en todas las publicaciones
analizadas de esta campafia.

mUtiliza técnicas = No utiliza técnicas
de persuasion de persuasion




Nombre de la campafia: Noche Colorada 2016

N° Posts publicados: 11

Plataforma: Twitter

®mUtiliza correctamente el titular ™ No utiliza correctamente el titular

BUtiliza imagen ®No utiliza imagen

36%

64%

mUtiliza correctamente el texto ™ No utiliza correctamente el texto

Titular

Este elemento se utiliza
correctamente en todas las
publicaciones analizadas de esta
campana.

Imagen

En casi todas las publicaciones
analizadas de esta campana se
emplea alguin tipo de imagen.

Texto

Este elemento no se utiliza
correctamente en la mayoria de las
publicaciones analizadas de esta
campafia.

mEXxiste una correcta = No existe una correcta
Interaccion imagen-texto Interaccian imagen-texto

450/0 550/0

mUtiliza logotipo  w No utiliza logotipo

mUtiliza técnicas = No utiliza técnicas
de persuasion de persuasion

Interaccién imagen - texto

En casi todas las publicaciones
analizadas de esta campana existe
una buena interaccién entre
imagen y texto.

Logotipo
El logotipo del club se utiliza en la

mayoria de las publicaciones
analizadas de esta campania.

Técnicas de persuasion

Se emplea algun tipo de técnica

persuasiva en todas las publicaciones

analizadas de esta campania.




Nombre de la campaiia: Plantilla 2016

N° Posts publicados: 4 Plataforma: Twitter

Titular

0% Este elemento se utiliza
correctamente en todas las
publicaciones analizadas de esta

(A campafia.

mUtiliza correctamente el titular ® No utiliza correctamente el titular

Imagen

0% En todas las publicaciones
analizadas de esta campafia se
emplea algun tipo de imagen.

100%

mUtiliza imagen ® No utiliza imagen

Texto

0% Este elemento se utiliza
correctamente en todas las
publicaciones analizadas de esta

100% campania.

mUtiliza correctamente el texto @ No utiliza correctamente el texto

Interaccién imagen - texto

En todas las publicaciones analizadas
de esta campanfa existe una buena
interaccion entre imagen y texto.

®mExiste una carrecta ™ No existe una correcta
Interaccion imagen-texto Interaccian imagen-texto

Logotipo

0% El logotipo del club se utiliza en
todas las publicaciones analizadas
de esta campafia.

100%

mltiliza logotipo = No utiliza logotipo

Técnicas de persuasion

Se emplea algun tipo de técnica
persuasiva en todas las publicaciones
analizadas de esta campana.

mUtiizatécnicas w No utiliza técnicas
de persuasion de persuasion




Nombre de la campafia: Programa oficial de radio MAS ROJO

N° Posts publicados: 19

Plataforma: Twitter

mUtiliza corectamente el titular ® No utiliza correctamente el titular

5%

95%

B Utiliza imagen ®No utiliza imagen

mUtiliza correctamente el texto w No utiliza correctamente el texto

Titular

Este elemento se utiliza
correctamente en todas las
publicaciones analizadas de esta
campania.

Imagen

En casi todas las publicaciones
analizadas de esta campafia se
emplea algun tipo de imagen.

Texto

Este elemento se utiliza
correctamente en la mayoria de
publicaciones analizadas de esta
campania.

5%

95%

mExiste una correcta ® No existe una correcta
Interaccion imagen-texto Interaccion imagen-texto

5%

95%

mUtiliza logotipo  m No utiliza logotipo

0%

100%

mJtiiza técnicas ™ No utiliza técnicas
de persuasion de persuasion

Interaccion imagen - texto

En casi todas las publicaciones
analizadas de esta campafia existe
una buena interaccién entre imagen
y texto.

Logotipo

El logotipo del club no se utiliza en
casi todas las publicaciones
analizadas de esta campafia.

Técnicas de persuasion

Se emplea algun tipo de técnica
persuasiva en todas las
publicaciones analizadas de esta
campania.




Nombre de la campaiia: Programa Oficial Deportivo Cuenca TV

N° Posts publicados: 5

Plataforma: Twitter

Titular

Este elemento se utiliza
correctamente en todas las
publicaciones analizadas de esta

100% campana.

0%

mUtiliza correctamente el titular ™ No utiliza correctamente el titular

Imagen

En la mayoria de publicaciones
40% analizadas de esta campanfa se
60% emplea algun tipo de imagen.

mUtiliza imagen ®No utiliza imagen

Texto

0% Este elemento no se utiliza
correctamente en todas las
publicaciones analizadas de esta

100% campafia.

mUtiliza correctamente el texto ™ No utiliza correctamente el texto

40%

60%

®Existe una correcta = No existe una correcta
Interaccion imagen-texto Interaccién imagen-texto

20%

80%

mUtiliza logotipo = No utiliza logotipo

mUtilizatécnicas w No utiliza técnicas
de persuasion de persuasion

Interaccion imagen - texto

En la mayoria de publicaciones
analizadas de esta camparia existe
una buena interaccién entre imagen
y texto.

Logotipo

El logotipo del club no se utiliza
en la mayoria de publicaciones
analizadas de esta campafia.

Técnicas de persuasion

Se emplea algun tipo de técnica
persuasiva en la mayoria de
publicaciones analizadas

de esta campania.



Nombre de la campafia: Promocion Partidos de Local

N° Posts publicados: 63

Plataforma: Twitter

Titular

Este elemento se utiliza
correctamente en todas las
publicaciones analizadas de esta

100% campafia.

0%

mUtiliza correctamente el titular ™ No utiliza correctamente el titular

Imagen

En la mayoria de publicaciones
analizadas de esta campafia se
emplea algun tipo de imagen.

mUtiliza imagen ®No utiliza imagen

Texto

Este elemento se utiliza

30% correctamente en la mayoria

> de publicaciones analizadas de
70% esta campania.

mUtiliza correctamente el texto = No utiliza correctamente el texto

32%

68%

= Existe una carrecta = Nao existe una correcta
Interaccién imagen-texto Interaccion imagen-texto

mUtiliza logotipo = No utiliza logotipo

mUtiliza técnicas ™ No utiliza técnicas
de persuasion de persuasién

Interaccion imagen - texto

En la mayoria de publicaciones
analizadas de esta campafia existe
una buena interaccién entre imagen
y texto.

Logotipo

El logotipo del club se utiliza en la
mayoria de publicaciones analizadas
de esta campanfia.

Técnicas de persuasion

Se emplea algun tipo de técnica
persuasiva en todas las
publicaciones analizadas de
esta campafia.




Nombre de la campaiia: Responsabilidad Social

N° Posts publicados: 28

Plataforma: Twitter

mltiliza correctamente el titular » No utiliza correctamente el titular

4%

96%

m Utiliza imagen ™ No utiliza imagen

mUtiliza correctamente el texto ™ No utiliza correctamente el texto

Titular

Este elemento se utiliza
correctamente en todas las
publicaciones analizadas de
esta campafa.

Imagen

En casi todas las publicaciones
analizadas de esta campafia se
emplea algun tipo de imagen.

Texto

Este elemento se utiliza
correctamente en la mayoria de
publicaciones analizadas de
esta campafa.

4%

96%

®Existe una correcta * No existe una correcta
Interaccién imagen-texto Interaccidn imagen-texto

50% 50%

mUJtiliza logotipo = No utiliza logotipo

0%

100%

mUtilizatécnicas = No utiliza técnicas
de persuasion de persuasion

Interaccion imagen - texto

En casi todas las publicaciones
analizadas de esta campania existe
una buena interaccién entre imagen
y texto.

Logotipo

El logotipo del club se utiliza en la
mitad de las publicaciones analizadas
de esta campania.

Técnicas de persuasion

Se emplea algun tipo de técnica
persuasiva en todas las publicaciones
analizadas de esta campania.




Nombre de la campaina: Rojo Incondicional (abonados 2016)

N° Posts publicados: 19

Plataforma: Twitter

Titular

Este elemento se utiliza

correctamente en todas las

publicaciones analizadas
de esta campania.

100% P

0%

mUtiliza correctamente el titular w No utiliza correctamente el titular

Imagen

5% En casi todas las publicaciones
analizadas de esta campafia se
emplea algun tipo de imagen.

95%

W Utiliza imagen ®No utiliza imagen

Texto

5%, Este elemento se utiliza
correctamente en casi todas las
publicaciones analizadas de esta

95% campafia.

mUtiliza correctamente el texto ™ No utiliza correctamente el texto

5%

95%

mExiste una carrecta = No existe una correcta
Interaccion imagen-texta Interaccion imagen-texto

mUtiliza logotipo = No utiliza logotipo

mUtilizatécnicas = No utiliza técnicas
de persuasién de persuasion

Interaccion imagen - texto

En casi todas las publicaciones
analizadas de esta campana existe
una buena interaccién entre
imagen y texto.

Logotipo

El logotipo del club se utiliza en la
mayoria de publicaciones analizadas
de esta campafnia.

Técnicas de persuasién

Se emplea algun tipo de técnica
persuasiva en todas las publicaciones
analizadas de esta campafa.




Nombre de la campaiia: Socios VIP

N° Posts publicados: 2

Plataforma: Twitter

mUtiliza correctamente el titular ® No utiliza correctamente el titular

W Utiliza imagen ®No utiliza imagen

0%

100%

mUtiliza correctamente el texto = No utiliza correctamente el texto

Titular

Este elemento se utiliza
correctamente en todas las
publicaciones analizadas
de esta campania.

Imagen

En todas las publicaciones
analizadas de esta campana se
emplea algun tipo de imagen.

Texto

Este elemento se utiliza
correctamente en todas las
publicaciones analizadas de esta
campafia.

0%

100%

= Existe una correcta = No existe una correcta
Interaccion imagen-texto Interaccién imagen-texto

0%

100%

mUtiliza logotipo ™ No utiliza logotipo

0%

100%

mUtiliza técnicas = No utiliza técnicas
de persuasion de persuasion

Interaccién imagen - texto

En todas las publicaciones
analizadas de esta campania existe
una buena interaccién entre
imagen y texto.

Logotipo

El logotipo del club se utiliza en
todas las publicaciones analizadas
de esta campana.

Técnicas de persuasioén

Se emplea algun tipo de técnica
persuasiva en todas las
publicaciones analizadas

de esta campania.




Nombre de la campafna: Tienda Oficial

N° Posts publicados: 17

Plataforma: Twitter

0%

100%

®Utiliza correctamente el titular ™ No utiliza correctamente el titular

0%

100%

mUtiliza imagen ®No utiliza imagen

47% 53%

mUtiliza correctamente el texto # No utiliza correctamente el texto

Titular

Este elemento se utiliza
correctamente en todas las
publicaciones analizadas de esta
campafia.

Imagen
En todas las publicaciones

analizadas de esta campafia se
emplea algun tipo de imagen.

Texto

Este elemento se utiliza

correctamente en la mayoria de las

publicaciones analizadas de esta
campafia.

0%

100%

WExiste una correcta ® No existe una correcta
Interaccion imagen-texto Interaccion imagen-texto

24%
76%

mUtiliza logotipo. w No utiliza logotipo

0%

100%

mUjtiliza técnicas ™ No utiliza técnicas
de persuasion de persuasion

Interaccion imagen - texto

En todas las publicaciones analizadas
de esta campafia existe una buena
interaccion entre imagen y texto.

Logotipo

El logotipo del club se utiliza en la
mayoria de publicaciones analizadas
de esta campafia.

Técnicas de persuasiéon

Se emplea algun tipo de técnica
persuasiva en todas las
publicaciones analizadas

de esta campafia.







