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INTRODUCCION

La comunicacion es algo que parte de la convivencia diaria las cuales se desarrollan
en los andlisis de cada uno donde estos fomentan el desarrollo de un proceso
adecuado en donde cada uno de los integrantes de una institucion se deben manejar

de forma técnica para dar solucion al nivel de comunicacion

El desarrollo de la presente se basa en que no aplica adecuadamente los procesos
de comunicacién afectando a la imagen corporativa del Club Deportivo
Especializado Profesional Unibolivar noviembre - marzo 2023, donde no puede
desarrollar las actividades de manera clara por tal motivo se plantea objetivos para

dar solucione séptimas a los problemas presentados.

AL igual se desarroll6 el levantamiento de informacion lo que hace referente a que
cumpla cada uno de las falencias donde este se desarrolle un proceso de
comunicacion tanto intenta como externa con las autoridades y poder plantear
estrategia de mejora para que la institucion tome cartas en mejorar las decisiones

que implican en el manejo empresarial.

XM



RESUMEN EJECUTIVO

La comunicacion externa para fortalecer la imagen corporativa del Club Deportivo
Especializado Profesional Unibolivar noviembre - marzo 2023, Guaranda — Bolivar
mediante esto se presente establecer estrategias de comunicacion las cuales
fortaleza la imagen corporativa las cuales buscan mantener lasos de fortalecimiento

administrativo e imagen corporativo

La imagen es uno de los mas importantes para dar a conocer las estrategias debido
que las estrategias buscan dar a conocer la institucién para ello es recomendable
aplicar una comunicacién de forma correcta que ayude a fortalecer la institucion y

esta pueda mejorar los canales internos.

Dentro de las instituciones los problemas se basan en que no aplican adecuadamente
cada uno de las actividades de comunicacion por ende existe falencias que inciden
mantener una excelente imagen las cuales se desarrollan en base a los canales de
comunicacion que son los am importantes para poder desarrollar una excelente
tomar de decisiones en base a las acciones que cada uno de los departamentos aplica

para mejorar las actividades diarias.
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EXECUTIVE SUMMARY

External communication to strengthen the corporate image of the Club Deportivo
Especializado Profesional Unibolivar November - March 2023, Guaranda - Bolivar
through this is presented to establish communication strategies which strengthen
the corporate image which seek to maintain bonds of administrative strengthening

and corporate image

The image is one of the most important to make the strategies known because the
strategies seek to make the institution known, for this it is advisable to apply a
communication in a correct way that helps to strengthen the institution and this can

improve the internal channels.

Within the institutions, the problems are based on the fact that they do not properly
apply each of the communication activities, therefore there are shortcomings that
affect maintaining an excellent image, which are developed based on the
communication channels that are important in order to develop excellent decision-
making based on the actions that each of the departments applies to improve daily

activities.

XV



CAPITULO |

1. FORMULACION GENERAL DEL PROYECTO

1.1. Descripcion del problema

En la actualidad los clubes estan en constantes cambios, los aficionados son cada
vez mas exigentes y los mismos intentan crear experiencias Unicas que logren
identificar a la imagen corporativa del Club Especializado Profesional Unibolivar

de mejor manera.

La comunicaciéon externa de la imagen corporativa del Club Especializado
Profesional Unibolivar, carece de informacion lo que conlleva a una falta de
conocimiento por parte de la ciudadania, el no contar con informacién
correspondiente sobre la historia, asi como las novedades del dia a dia, mencionado
aquello, hay que tener en cuenta que la comunicacion es relevante en el desarrollo
de una sociedad, por ello, es necesario que los equipos profesionales tengan revistas
digitales deportivas que informe sobre temas de interés, para que la audiencia pueda
estar al tanto de las gestiones y las novedades que presente el Club. Por ello es
importante desarrollar una estructura adecuada con el fin de lograr una revista
deportiva con informacion relevante, que satisfaga las necesidades del contenido

gue se vaya a plantear en la misma.

La imagen corporativa del Club Especializado Profesional Unibolivar no se ha dado
a conocer en la actualidad y no ha tenido un fortalecimiento constante, por lo que,
a presentado desinterés por parte de su aficion, por lo cual se ha visto factible el
desarrollo del plan comunicacional que trata acerca del fortalecimiento de la imagen

corporativa Club.



1.2.Formulacion del problema

¢De que manera influye la comunicacion externa en el fortalecimiento de la imagen

corporativa del Club Especializado Profesional Unibolivar?

1.3.Justificacion

Gracias al desarrollo de la presente investigacion el Club Deportivo Especializado
Profesional Unibolivar tendra una mejor comunicacion externa de su identidad
corporativa dando a conocer su evolucién y los hechos relevantes que marcan su

historia.

En este estudio se plantea fortalecer la imagen corporativa del Club Deportivo
Especializado Profesional Unibolivar logrando posicionar la marca hacia el
publico, con el propdsito de que los aficionados se sientan informados con hechos
importantes, y de esta manera la informacion brindada favorecera para el

reconocimiento de la imagen corporativa.

1.4. Objetivos: General y Especificos

1.4.1. Objetivo General

Diagnosticar la incidencia de la comunicacion externa en la imagen corporativa del

Club Deportivo Especializado Profesional Unibolivar.

1.4.2. Objetivos Especificos

e Analizar la comunicacion externa del Club Deportivo Especializado

Profesional Unibolivar.

e Determinar el nivel de aceptacion que tiene la imagen corporativa del Club

Deportivo Especializado Profesional Unibolivar.

e Disefar una revista digital para fortalecer la imagen corporativa del Club



Deportivo Especializado Profesional Unibolivar.

1.5.Hipotesis

La comunicacién externa permite que recepte de mejor manera a la aficion y que la

misma tenga el conocimiento necesario sobre la historia, los hechos vy

acontecimientos que el club ha logrado desde sus inicios hasta la actualidad,

fortaleciendo la imagen corporativa del Club Deportivo Especializado Profesional

Unibolivar.

1.6.0peracion de variables

Variable Definicion Dimensiones | Indicadores | Items
Independiente
Comunicacién La Imagen Publicar ¢Usted como
Externa comunicacion mediante hincha  del
externa es la redes Club
imagen sociales Deportivo

proyectada a
nuestro
publico
destinado,
estos a su vez
se encargan
de verificar si
la
informacion
presentada
por nosotros
es  factible
para ellos, los

resultados se

Especializado
Profesional
Unibolivar,
cémo
identifica a la
imagen  del

equipo?




medirdn  en

base al
impacto que
se genere
como
empresa 0O
institucion.
Variable Definicion Dimensiones | Indicadores | Items
Dependiente
Imagen Corporativa | Es el conjunto | Marca Difundir ¢Considera
de elementos mediante | oportuno
que identificaa una revista | realizar una
W marca o digital. revista  del

empresa y que
generan  una
primera
impresion  al
publico
objetivo

club para dar
a conocer
méas sobre el
equipo y
poder atraer

maés hinchas?




CAITULO 11

2. MARCO TEORICO

2.1.Comunicacion

Se consigue ratificar a la comunicacién desde su raiz que se deriva del latin
communicare, que representa compartir algo. Por lo que la comunicacion es un
fendmeno innato a la relacion que mantienen los seres vivos cuando se encuentran

con una o mas personas, y logran construirse respecto a su entorno.

(Livacic, 2007), menciona que el sistema de comunicacion se definira
y entenderd como la transferencia de informacién entre la
organizacion y el exterior, entendiendo que esta relacion tiene como
base de funcionamiento y de aplicabilidad las necesidades de los
usuarios o clientes, manifestadas a través de mensajes de facil
codificacion para la organizacion, todo esto pensado sobre la idea de

responder a los requerimientos del entorno.

El intercambio de mensajes o informacion da funcionalidad a los medios que

conforman la vinculo. (Mufioz, 2015):

La vida se nos va en platicar, discutir, construir, persuadir, ser
informados, ser persuadidos, ordenar, recibir ordenes, organizar,

comprar, vender, educar, ser educados, etc.

Nuestra familia es comunicacion, nuestro trabajo es comunicacion,
nuestro equipo deportivo es comunicacioén, nuestras amistades son
comunicacion, nuestras empresas son redes de comunicacion.

(Rodriguez, 2015)



El proceso comunicativo es aquel que establece una transmision bidireccional de
mensajes desde que un emisor envia un mensaje a un receptor estableciendo una
conexion en un momento y espacio explicito para transmitir, intercambiar o
compartir ideas, informacion o significados que son comprensibles para ambos. La
propuesta presentada mantiene los elementos clasicos del proceso comunicativo
como es emisor, receptor, mensaje, codigo y canal; pero el cladsico modelo ha

quedado obsoleto para la vision de comunicacion en una funcion administrativa.

Cada mensaje que emitimos desde una organizacion tiene un analisis mucho mas
profundo que el de los cinco elementos antes mencionados. El papel de un
comunicador va mds alld de dar el mensaje adecuadamente, exige generar un
mensaje que tenga la interpretacion correcta por parte de todos los publicos

vinculados.

La comunicacion al ser una disciplina de estudio para su mejor comprension

consigue tener las siguientes clasificaciones:

Para el destinatario en:

e Interna (publico interno, miembros de la empresa).

e Externa (publico externo, posibles clientes).

Para su jerarquia en:

e Vertical descendente (de nivel jerarquico superior a niveles inferiores/
informacidn del funcionamiento de la organizacion.

e Vertical ascendente (de nivel jerarquico inferior a nivel superior/ para
mantener el contacto directo.

e Horizontal: el emisor y el receptor estan en el mismo nivel de jerarquia

permite que la comunicacion sea agil y fluida.

Para el medio empleado en:



e Oral

e Escrita

e Visual

e Audiovisual para su funcién:

e Social (ej. educacion, propaganda)

e Comercial (gj. publicidad, R.R.P.P, merchandising). (Alvarez, 2013)

Es en esta ultima clasificacion la que abarca las tematicas relacionadas al aspecto
administrativo de la comunicacion, pues se desarrolla bajo una funcioén persuasiva
mediante mensajes emitidos por la misma empresa hacia sus publicos de interés ya

sea en el ambito interno o externo.

La comunicaciéon comercial es un area directiva significativa para cualquier
empresa pues “adapta diferentes formas de comunicacion, a disposicion de la
empresa, en su relacion con el mercado: publicidad, promocién de ventas, fuerzas

de ventas, merchandising, relaciones publicas, entre otras” (Garcia, 2015)

Este tipo de comunicacion se destaca por llegar con un mensaje claro, preciso y de
interés al publico, dentro de esta clasificacion se encuentra también Ia
comunicacion organizacional y la comunicacion corporativa, ambitos que
permitiran encaminar a una empresa a la elaboracion de estrategias que beneficien

su proceso de posicionamiento.

Para (Costa J. , 2017), explica su teoria en cuanto a la comunicacion
en la organizacion en la premisa: “Comunicacién organizacional
interna para fortalecer el funcionamiento de la comision de control
civico de la corrupcidon”, pues las acciones comunicativas que se dan
al interior de la organizacion y que tienen el fin de fortalecer la cultura

interna estan afectadas directamente por el Funcionalismo.

Debido a que la comunicacion esta orientada a la eficacia de la organizacion, pero

en el momento en que se aborda la comunicacion organizacional desde la cultura,



ya no se mira al receptor como un objeto dentro del proceso comunicativo sino
como sujeto en toda su complejidad: historia, religion, practicas politicas, mundos

artisticos, tradiciones y todos los demas elementos de la cultura.

Comunicacién es un término amplio, dentro de ella intervienen factores como el
entorno donde se la desarrolle, su mensaje, su contenido, su propdsito con la

colaboracion de un emisor y un receptor.

2.2. Comunicacion estratégica

La gestion comunicativa de una empresa actual requiere de modelos de gestion
nuevos, innovadores y atractivos, ya no basta con transmitir informaciéon pues no
siempre llega de manera eficaz y a las personas correctas, (Rivera & Molero,
2012)menciona que hay que “entender la comunicacién como un encuentro de la
variedad sociocultural que estd constantemente en movimiento, definiéndose y
redefiniéndose, empezamos ya a trabajar bajo el esquema de la comunicacion
estratégica” (p.6), es decir que hay una exigencia para cambiar la forma en la que
se viene trabajando la comunicacién y no solo eso, sino que hay que ser constantes

y creativos en el cambio.

“La comunicacion estratégica implica ante todo un gran esfuerzo por salirnos del
corset de los mensajes, para abordar el espesor de la comunicacién en tanto

fendmeno que estd haciéndose y deshaciéndose todo el tiempo” (Mufioz B. , 2017).

2.3. Comunicacion interna

Conjunto de actividades efectuadas por la organizacion para la creacion y
mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de
diferentes medios de comunicacién que los mantengan informados, integrados y
motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales.
(Andrade, 2010)



2.4. Comunicacion externa

“Estas organizaciones o individuos con los cuales tienen contacto
directo los reenseniantes de la organizacion, se conocen como entorno
relevante de la organizacion. La comunicacion externa permite a los
miembros de la organizacién coordinar sus acciones con los de su

entorno relevante” (Kotler & Camara, 2014).

Conjunto de mensajes emitidos por la organizacion hacia sus diferentes publicos
externos, encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar
una imagen favorable o a promover sus productos o servicios. (Andrade, 2010)
Abarca tanto ver sus productos o servicios. Abarca tanto lo que en términos

generales se conoce como Relaciones Publicas, como la Publicidad.

La comunicacion externa es la imagen proyectada a nuestro publico destinado, estos
a su vez se encargan de verificar si la informacidon presentada por nosotros es
factible para ellos, los resultados se mediran en base al impacto que se genere como

empresa o institucion.

2.5. Herramientas para la comunicacion externa

Podemos sintetizar en cinco los instrumentos de comunicacion externa (Mediavilla,
2001). En primer lugar, encontrariamos las relaciones con los medios de
comunicacion, organizadas por una ofi cina de prensa, que se encarga de propagar
sus mensajes mediante notas y ruedas de prensa, asi como de la gestion de

entrevistas.

La aplicacion de las nuevas tecnologias ha mejorado la presencia mediatica de los
clubes, a través de acciones como las salas virtuales de prensa. Estas paginas con
informacion orientada a los medios de comunicacion deben actualizarse

constantemente y explotar las potencialidades digitales. Comenzando por las



caracteristicas de multimedialidad, deben aportar no sélo texto, sino también

imagenes y videos.

Ademas, deben brindar “toda la informacion de la organizacion de forma simple
directa e intuitiva, cumpliendo normas basicas de usabilidad web”, entre las que
destaca brindar un servicio eficiente de busqueda en el archivo de noticias. Junto a
ello, es importante que la sala de prensa virtual permita realizar online consultas y
peticiones de informacion, ya sea mediante formulario o correo electronico, que

sean atendidas y resueltas sin retrasos.

Las instituciones deportivas también han creado sus propios medios de
comunicacion para controlar por si mismos el flujo de la informacion que producen,
alcanzando directamente a sus publicos sin la cldsica intermediacion de los medios

(Ballesteros, 2021).

En segundo lugar, encontramos el catdlogo de publicaciones de la organizacion, que
incluyen desde formatos tradicionales (revista, folletos, memoria de gestion,
manual de institucion corporativa) a toda la variedad de posibles acciones digitales

(pagina web, redes sociales, apps, etc.).

En tercer lugar, la comunicaciéon externa sigue encontrando una importante
herramienta en las relaciones publicas, a menudo en forma de entrega de premios,
organizacion de seminarios y congresos; organizacion de visitas a las instalaciones

del club de colectivos interesados; etc.

Para gestionar la publicidad deben tenerse en cuenta todos los canales en funcion
de los recursos econdmicos disponibles, como son la publicidad directa (correo,
teléfono, correo electronico, internet) y la publicidad exterior. Finalmente, la
promocion informa al consumidor del producto, precio, lugar y momento donde lo

consigue adquirir (Gutiérrez, 2018)
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Ademas, las empresas que ofrecen servicios deportivos demuestran su implicacion
con la transparencia y la calidad en las cartas de servicio, donde se informa a
clientes y usuarios sobre las prestaciones de servicios, formas de acceso a estos,

horarios y como realizar sugerencias y reclamaciones.

2.6. Institucion

Es la union de varios elementos que son expresados a través de una Marca, estos
elementos son colores distintivos, el nombre de la marca, una institucion visual que
sea recordada por sus consumidores y que psicolégicamente consigue ser facil de
reconocer por medio de iméagenes, frases, slogans que hace una marca para quedar

impregnada en el subconsciente de una persona.

Para (Pasquali, 2019), la indagacion bibliografica permite concluir que institucion
e imagen corporativas estan interrelacionadas: las impresiones y percepciones de

los publicos (imagen) se construyen sobre la comunicacion de la organizacion (p.

4).

2.7. Reputacion Corporativa

Mencionamos que la reputacion es una herramienta para recuperar la confianza,
“las bases de la construccion de la confianza se sitian en adquirir compromisos
sobre los temas y asuntos que son relevantes para los ciudadanos (como respuesta
a lo que esperan de la organizacion de los grupos de interés), y después cumplirlos.

(Pifiuel, 2010)

Sobre la importancia de la reputacion corporativa la podemos asociar con la
capacidad para retener a los clientes, la reputacion acentla las barreras psicoldgicas
para el cambio de empresa. Este efecto la vuelve especialmente valiosa porque no
solo aumenta el tiempo de permanencia del cliente y por tanto futuros ingresos, sino
que aumentan los costes de la competencia para convencer a nuevos clientes (Olabe,

2011)
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La reputacién corporativa es una herramienta para gestionar la recuperacion de la
confianza de los grupos de interés. La reputacion, un sentimiento positivo hacia una

persona o institucion, integra tres vectores: admiracion, buena estima y confianza”

(Alloza, 2011)

2.8. Comunicacion organizacional

La comunicacion organizacional consiste en el proceso de emision y recepcion de
mensajes dentro de una compleja organizacion. Dicho proceso consigue ser interno,
es decir, basado en relaciones dentro de la organizacidén, o externo. Si la

organizacion se trata de una empresa, la comunicacion distingue tres sistemas:

e Operacionales, se refiere a tareas u operaciones.
e Reglamentarios, 6rdenes e instrucciones.

e Mantenimiento, relaciones publicas, captacion y publicidad.

La comunicacion organizacional que se maneja en las organizaciones trata temas
como la estructura empresarial, el desarrollo de conductas, el manejo de conflictos;
la creacion de mensajes que generen, mantengan o mejoren la relacion de la
organizacion con sus publicos, asi como la proyeccion de una imagen positiva, y
otros &mbitos comunicacionales tanto internos como externos; por lo que podemos
decir que impulsa a las empresas en su proceso de adaptacion a los nuevos

requerimientos y necesidades de los mercados (Alvarez, 2018)

La comunicacion organizacional se comprende también
como un conjunto de técnicas y acciones encaminadas a
facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los
miembros de la organizacidn, o entre la organizacion y su
medio; o bien, a influir en las opiniones, actitudes y
conductas de los publicos internos y externos de la
organizacion, todo ello con el fin de que esta tltima cumpla

mejor y mas rapidamente con sus objetivos. Estas técnicas
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y acciones deben partir idealmente de la investigacion, ya
que a través de ella se conoceran los problemas,
necesidades y dareas de oportunidad en materia de

comunicacion (Pifiuel, 2010).

Al tener hincapié a la comunicaciéon organizacional como eje transversal se
consigue abordar la capacidad de la comunicacion de integrar los comportamientos
de los miembros hacia metas comunes, constituyendo una guia en la realizacion de
acciones, elaboracion de normas y politicas que establecen pautas. Para generalizar
este concepto se refuerza la afirmacion de que la cultura organizacional guia el

funcionamiento general orientando los actos de la organizacion.

Por lo tanto, el manejo de la comunicacion dentro de cualquier establecimiento o
empresa define el logro de los objetivos planteados y del cumplimiento de sus
metas, para obtener el éxito deseado. Toda entidad necesita relacionarse, transmitir,
interna y externamente, sus opiniones y necesidades, pues es para eso para lo que
estd para brindar servicios y es mas que obvio que la comunicacién debe estar

presente.

“Desde la perspectiva de la comunicacion institucional, administrar el flujo
informativo tiene el objeto de descubrir y construir la identidad de la organizacion,
mediante el establecimiento de relaciones informativas internas y externas.”

(Preciado & Guzman, 2012, pag. 159)

2.9. Comunicacion corporativa
(Muiioz J. , 2014), menciona respecto a la comunicacion corporativa que esta hace
hincapié a la proyeccion de la imagen de una organizacion (cultura: valores, logos,

objetivos). Proceso de difusion de la imagen, tanto fisica como de personalidad y

estilo. (p. 69)
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A la Comunicacion Corporativa se la menciona un elemento estratégico importante
para alcanzar los objetivos o metas que la organizacion se ha propuesto; son todos
los recursos que una organizacion dispone para llegar a sus diversos publicos,
ademas es el canal por el que la organizacion expresa mensajes, ideas o conceptos,

utilizando varios medios oportunos.

La comunicacion como tal, tiene valores propios y consecutivos; por cuanto valen
por si mismos y, a la vez, trascienden (Rodriguez, 2015). Credibilidad, objetividad,
responsabilidad, empatia, saber escuchar, son valores que atribuyen a la
comunicacion corporativa y de esta manera aportan a sus receptores a creer los

diferentes mensajes.

El modelo de comunicacion corporativa propone una teoria holistica basado en los
conceptos del autor. Joan Costa que concreta a la comunicacién como una accion
en si misma ya que toda accién comunica. Una perspectiva muy bien fundamentada
y que quizéd sea a la fecha una de las més influyentes en los profesionales de
relaciones publicas. Esta tendencia corporativa busca integrar la comunicacién de
la empresa en todas sus areas cognicion por la que controla cada mensaje que una
organizacion da hacia sus publicos y tiene como responsabilidad muchos aspectos

como la reputacion, las crisis, las estrategias, el contacto con medios, entre otros.

Y quiza lo que lo desvincula de otro tipo de comunicacion es que pretende que los
intangibles de la comunicacioén se vean como tangibles, ya que de esta manera es

mas facil que el publico visibilice resultados.

Para (Castro, 2012, pag. 65) la Comunicacion Organizacional es uno de los factores
fundamentales en el funcionamiento de las empresas, es una herramienta, un
elemento clave en la organizacion y juega un papel primordial en el mantenimiento
de la 25

institucion. Su actividad es posible gracias al intercambio de informacion entre los

distintos niveles y posiciones del medio; entre los miembros se establecen patrones
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tipicos de comportamiento comunicacional en funcion de variables sociales, ello

supone que cada persona realiza un rol comunicativo.

Cuando la comunicacion se emplea en las organizaciones se denomina
comunicacion organizacional, estd naturalmente ddndose en cualquier
organizacion sin determinar su tipo o tamafio. Bajo esta premisa se
entendera a la comunicacion organizacional como el conjunto total de
mensajes que circulan dentro y fuera de una organizacion, asi lo
corrobora (Moreno, 2012) al definirla como un conjunto de técnicas
y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes
que se dan entre los miembros de la organizacién, entre la
organizacion y su medio; o bien, influir en las opiniones, aptitudes y
conductas de los publicos internos y externos de la organizacion, todo
ello con la finalidad de que ésta ultima cumpla mejor y lo mas pronto

posible los objetivos.

La comunicacion da sentido al sistema organizacional, siendo el medio para
alcanzar el trabajo de sus integrantes; la comunicacion permite la busqueda de
soluciones en un momento donde las dificultades aquejan a la organizacion, el
establecimiento de relaciones funcionales y no funcionales entre los miembros de

la misma, la manifestacion de inquietudes personales y rumores.

El desarrollo de las actividades organizacionales involucra a la comunicacién
gracias a la emision y a la recepcion de mensajes, describiendo asi a la organizacion
como un sistema de proceso de mensajes. Los mensajes se difunden dentro de una

organizacion para conseguir sus objetivos en funcidn de las politicas establecidas.
Por lo tanto, el manejo adecuado de la comunicacién dentro de cualquier

organizacion definira el logro de los objetivos y el cumplimiento de sus metas, para

alcanzar el éxito esperado
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Como requisito previo de todo proceso de comunicacidon se requiere que la
audiencia pueda identificar de un modo claro al sujeto que comunica. Para
conseguirlo, la comunicacidon corporativa permite a la organizacion deportiva

definir y transmitir su propia institucion e imagen (Alloza A. , 2017).

La institucidon corporativa transmite “lo que la empresa es”, mediante una
institucion de tipo tanto conceptual (integrada por cuestiones como mision, vision,

responsabilidad social) como visual (logotipo, tipografia, colores).

2.10. Identidad Corporativa

Es la comunicacion dirigida al cliente interno, es decir, al trabajador.
Nace como respuesta a las nuevas necesidades de las compaiiias de
motivar a su equipo humano y retener a los mejores en un entorno
empresarial donde el cambio es cada vez mas rapido. No olvidemos
que las empresas son lo que son sus equipos humanos, por ello,

motivar es mejorar resultados. (Chiang, 2012)

Para aumentar la eficacia del equipo humano, verdadero artifice de los resultados,
ha de sentirse a gusto e integrado dentro de su organizacion, y esto solo es posible
si los trabajadores estan informados, conocen los diferentes entramados de la
compafiia, su mision, su filosofia, sus valores, su estrategia, se sienten parte de ella
y, por consiguiente, estan dispuestos a dar todo de si mismos. Ademas, no debemos
olvidar que la comunicacion interna ayuda a reducir la incertidumbre y a prevenir

el temido rumor, un elemento muy peligroso para las compafiias.

2.11. Identidad
Si hay algo que caracteriza a la nocion de identidad, en sus multiples facetas, es su
ubicuidad: el término ha sido utilizado con mucha permisividad en diferentes

contextos, investigado tanto por literatura académica como préactica y atribuido y

relacionado con diversos campos de estudio (Balmer, 2001). Alrededor de la nocién
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de identidad han aparecido un conjunto de conceptos interrelacionados —en
innumerables ocasiones mal delimitados y definidos—, como identidad corporativa,
identidad de marca, identidad organizacional, identidad visual o identidad de
negocio en su intento integrador, emplea la identidad de negocio como un término
paraguas que incluye tres conceptos relacionados, pero diferentes: identidad visual,
identidad organizacional e identidad corporativa.

La identidad visual hace referencia a la representacion grafica de la identidad
corporativa, en forma de simbolos y sefiales como marcas, logotipos, decoracion,
estilo corporativo, vestuario del personal, etc. (Chajet & Shachtman, 2008). En
cuanto a la identidad organizacional (término mas usado en el area de
comportamiento organizacional) existe un elevado consenso sobre su
conceptualizacion, gracias a la influyente definicion seminal propuesta por (Nha &
Gaston, 2013), como aquello que los miembros perciben como lo central, distintivo

y duradero en la organizacion.

2.12. Imagen

“La imagen de las organizaciones es el conjunto de representaciones mentales que
surgen en el perceptor ante la evocacion de una institucion. Esta imagen
organizacional a través de su identidad es necesaria para que sea aceptada,
apreciada y motivada para todos los segmentos sociales, porque se dirige al
conjunto de audiencias que son sus espectadores y sobre los cuales se deberan
transmitir las cualidades, atributos y personalidad de la organizacion”. (Pages &

Santisteban, 2010).

De este modo se puede entender que la imagen es el reflejo en la mente de los

perceptores sobre dicha identidad, compafiia o institucion.
Pero a partir de qué se origina la imagen corporativa; entendido los conceptos
anteriores se puede mencionar que se genera por elementos visuales como la marca

(isologotipo, logotipo), color, tipografia, vision y misién, los que en conjunto
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representan su identidad corporativa. Estos componentes, insertados en la
presentacion de los productos comunicacionales tanto internos como externos
provocan estimulos visuales, cuyo efecto acumulado deja una determinada

impresion y proyecta la imagen deseada en la ciudadania.

2.13. Marca

La marca es un elemento que debe habitar en la mente de las personas que estan
dentro del grupo objetivo, igualmente dentro del grupo de personas que hacen parte
del mercado potencial, y asi procurar que la mayor cantidad de personas reconozcan
y recuerden esta marca. Es por eso que se dice que la marca se debe plasmar en las
personas, como el sello en el papel, y también que el artista debe hacerlo en su

mundo; imponer su marca en el mundo que lo rodea.

“Una marca es un producto con valor agregado. En general se suelen
utilizar los términos producto y marca como si fueran sindnimos; y no
lo son en absoluto. El desarrollo de un producto es sélo una parte del
desarrollo de la marca. El producto es la parte tangible del bien. La
marca incluye al producto, sumandole a éste el valor que se le agrega
desde la publicidad, las promociones, el merchandising, etc.” (Bonta

& Farber, 2009).

2.14. Medios de comunicacion

Los medios de comunicacidn son todas aquellas formas que nos permiten transmitir
informacion, ya sea utilizando diferentes instrumentos como el teléfono o

simplemente usando un canal como el aire cuando hablamos.

Algunos medios de comunicacion estan limitados a un nimero de personas, como
ocurre con el teléfono o un email. Por otro lado (Niceto, 2004), existen medios de
comunicacion masivos, los cuales llegan a miles de persona, como es el caso de la

televisién o internet.
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2.15. Tipos de medios de comunicacion

En primer lugar, cabe sefialar que los medios de comunicacion se dividen, de forma
general, en tres grandes grupos (segun los tipos de medios de comunicacion que

engloban):

e Medios Masivos: Son aquellos que afectan a un mayor nimero de personas en

un momento dado.

Dentro de este grupo se encuentran los siguientes tipos de medios de comunicacion:

Internet: Hoy en dia, el internet es un medio audiovisual interactivo y selectivo,

que dependiendo del tipo de producto y la audiencia al que va dirigido, puede llegar

a una buena parte de los clientes potenciales.

Television: Es un medio audiovisual masivo que permite a los publicistas desplegar

toda su creatividad porque pueden combinar imagen, sonido y movimiento.

Radio: Es un medio "solo-audio" que en la actualidad est4d recobrando su

popularidad.

Periddicos: Son medios visuales masivos, ideales para anunciantes locales.

Revistas: Son un medio visual "masivo-selectivo” porque se dirigen a publicos

especializados, pero de forma masiva, lo que les permite Ilegar a mas clientes

potenciales.

Cine: Es un medio audiovisual masivo que permite llegar a un amplio grupo de

personas "“cautivas” pero con baja selectividad. (Niceto, 2004)

e Medios Auxiliares 0 Complementarios: Estos afectan a un menor ndmero de
personas en un momento dado.

e Medios Alternativos: Son aquellas formas nuevas de promocion de productos,
algunas ordinarias y otras muy innovadoras (Niceto, 2004)

2.16. Radio

Se considera que el hombre moderno existe constantemente en movimiento; es

decir, trasladandose de un lugar a otro, especialmente a su trabajo, al cumplimiento
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de citas, a realizar pagos, ir al médico, etc. Por ello; son relativamente pocas las
horas que esta en casa, por lo cual para estar informado usualmente utiliza la radio
como medio de comunicacion y ello constituye una gran ventaja cuando se piensa
en publicitar a través de este medio en cualquier empresa para penetrar en la mente

del consumidor.

Segun, (Da Costa, 2005) La publicidad en la radio constituye un
importante medio para la promocion de productos y servicios, que se
pretenden posicionar en el mercado. En este medio de publicidad, el
publicista planea cuidadosamente su labor, utilizando el mejor sonido
y las mejores voces, de tal forma que resulte agradable al oido, un
buen trabajo o campafia publicitaria proyectada para ser realizada a
través de este medio, puede no lograr el objetivo propuesto por utilizar
las voces y sonidos inadecuados. La empresa de publicidad, siempre

tendra en cuenta que el sentido a estimular sera el auditivo” (Pag.144).

Se considera la utilizacion de la radio como un medio de comunicacién masivo,
porque tiene muchas ventajas sobre otros medios, como su costo y eficiencia,
selectividad y flexibilidad, uso de la imaginacion y oportunidades de marketing
integrado, al ejecutar publicidad en la radio, se debe tomar en cuenta el punto de
partida con el propdsito de que dicho medio estimule al cliente o usuario el sentido
auditivo, de manera que el publicista sea excesivamente cuidadoso con el tipo de
publicidad que aplica a cada producto o servicio, sobre el cual se procura

sensibilizar al oyente.

2.17. Television

La investigadora considera que la television es un medio de comunicacion para
interferir con estimulos Opticos y sensoriales, el producto o servicio que se quiere
perpetrar en el mercado y en la mente del consumidor, un estratega debe buscar
estrategias promocionales que impacten y atraigan a los clientes potenciales. Este

medio de comunicacion es efectivo para alcanzar el mercado de una manera mas
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general y a corto plazo, alcanzando el propdsito planteado con optimizacion de

tiempo y recursos econdmicos y empresariales.

Segun, (Da Costa, 2005) “Gracias a la estimulacion multisensoria, la
television ofrece la oportunidad de que la publicidad se convierta en
todo lo que es capaz, debido a que constituye la clave de la
financiacion de la industria comunicativa en general y de la television
en particular; por ello, cualquier programa de television se ve
interrumpido continuamente por anuncios publicitarios, esta insercion
de los anuncios los coloca totalmente dispersos por todos los rincones
y al aumentar su dispersion incrementan su funcion contextualizadora
y su poder expresivo. La television ofrece una serie de ventajas a la

hora de publicitar tales como:

- Ofrece alternativas visuales, de sonido, movimiento, color y efectos especiales.
Es un medio con un gran impacto visual.

- Los anunciantes consiguen llegar a casi todas las familias a través de este medio,
por lo que tiene una amplia cobertura y ningun otro medio permite que el
anunciante repita el mensaje con la frecuencia de la television.

- El prestigio y glamour de la TV pueden realzar el mensaje.

- Lapublicidad en TV puede ser muy efectiva en ayudar a crear una imagen para
un producto o empresa.

- Los anuncios pueden apelar a las emociones y empatia de los televidentes. La
television ofrece una forma efectiva en cuanto a costos para llegar hasta millones

de integrantes de un publico objetivo” (P4ag.156).

Por lo expuesto se considera que la television es el medio que mayor influencia
tiene dentro de los hogares, al colocarse como una organizacion social, como una
cultura socializadora que lleva inmerso un estudio de vida, unida a necesidades,
aspiraciones y formas de pensar y actuar con el proposito de crear una masa de
usuarios que responde a los intereses de los grupos economicos dominantes. Por

ejemplo; en nuestro pais, existen lamentablemente medios televisivos que
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distorsionan la realidad social y politica en beneficio de sus propios intereses.

La eficacia de la publicidad televisiva, esta fuera de duda porque el poder sugestivo
de las imagenes en movimiento unido con palabras y musica en el propio hogar es
considerable y su efecto a corto plazo es indudablemente mayor que el de las otras

formas de publicidad.

2.18. Medios impresos

2.18.1. Prensa

Segtin, (Da Costa, 2005) La prensa escrita es el mas antiguo y uno de
los mas importantes medios de comunicaciéon de masas. Para la
inmensa mayoria de los consumidores, sean o no sus lectores
habituales, es el medio mas respetado, quizas por su herencia historica
y su implicacidon politica. La publicidad es su principal medio de
financiacion, sin ella la prensa no podria subsistir econdmicamente,
de hecho, todas las publicaciones periodicas se financian gracias a la
publicidad y es una relacion en la que ambas partes salen ganando...”

(Pag. 42).

Se considera que uno de los publicos mas importantes es la prensa y para aprovechar
la informacion, esta debe ser real, verdadera y de interés para el medio, asi como
para su auditorio, es decir la informacion en un comunicado de prensa debe ser de
interés para los lectores o al medio al que se envia, la fuente del comunicado de
prensa puede hacer ciertas cosas para mejorar la probabilidad de que se divulgue

las noticias.

Por lo tanto, la prensa escrita constituye un medio de comunicacion muy importante
para cada ciudad; y por ende para un pais, debido a que es un informativo masivo
y sobre todo que vende publicidad; por ello, los diferentes clasificados que son de

mucho interés para los lectores y por medio de esta mucha gente solicita y adquiere
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un empleo, asi como las diferentes publicidades que dan a conocer un determinado

producto y/o servicio a ofertar en el mercado comercial.

2.18.2. Periodicos

Un periddico es un medio de comunicacion escrito en donde se publican noticias,
articulos, anuncios, eventos sociales, horarios del cine y todo tipo de
acontecimientos importantes que estén sucediendo o que vayan a suceder. (Chiang,
2012)

2.18.3. Diarios

También llamado diario intimo, un diario personal es un libro o cuaderno donde se
relata lo que le sucede a uno mismo durante el dia, poniendo especial atencion a las

emociones y sentimientos personales. (Chiang, 2012)

2.18.4. Revista

Las revistas pueden contener articulos, crénicas, entrevistas, resefias, fotografias,
hordscopos, guias, agendas, infografias, ilustraciones, etc. Su periodicidad puede

variar: las hay semanales, mensuales, trimestrales o anuales. (Chiang, 2012)

Las revistas se diferencian de los periddicos no solo por tener ediciones impresas
mas cuidadas, con papel de mejor calidad, sino también por hacer un tratamiento
mas exhaustivo de los temas, que pueden ir desde asuntos de actualidad o sucesos
hasta cuestiones de historia, ciencias o artes. En este sentido, bien pueden enfocarse

en materias especificas o, por el contrario, abrirse a una variedad de teméticas.
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2.19. Comunicacion organizacional digital

La finalidad de la comunicacidon organizacional consta de procesos que sus
trabajadores internos realicen para optimizar y garantizar el progreso de la
institucion, al agregar lo digital, trata sobre la importancia de la tecnologia en
informacion, la catalogan como comunicaciones digitales, adecuando la
comunicacion mas tecnologia y la empresa misma, creando una herramienta de

trabajo necesaria para cualquier institucion.

Las caracteristicas generales del medio digital, siguiendo a (Orozco, 2018):

1) La representacion numérica, o digitalizacién, que vuelve a los nuevos medios
programables. Trata de la caracteristica que con méas precaucion aborda por
mencionar lo ambiguo ya que, en su opinién, se trata de un término global para
designar tres conceptos sin relacion entre si: la conversion de lo analdgico a lo
digital, la existencia de un cédigo de representacion comdn; y la representacion
numerica.

2) El modularidad, o “estructura fractal de medios”. Es decir, los medios estan
compuestos por muestras discretas, con un fuerte énfasis en la estructura.

3) Lavariabilidad, o sea, la posibilidad de que el mensaje no esté fijado de una vez
por todas, sino que pueda ser presentado y recuperado en diferentes versiones.
Se trata de una caracteristica que deriva del modularidad. La variabilidad
permite también la personalizacion y la actualizacién de los contenidos. Asi
mismo, hace posible la escalabilidad, o presentar versiones diferentes del
mismo objeto mediatico con diverso nivel es de detalle.

4) La automatizacion de muchas operaciones de creacién, manipulacién y acceso
a la informacion. La arquitectura de la informacion, y en ultima instancia, las
investigaciones en inteligencia artificial, son resultad o de estos procesos.

5) La transcodificacion, lo que implica un cambio, junto a las estructuras y
convenciones tradicionalmente establecidas por los humanos, otras estructuras

propias de la organizacion de los datos por el ordenador.
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Los mercados se han convertido en didlogos alrededor de comunidades que se
despliegan en la Red. Los publicos de la comunicacién corporativa y comercial
tradicional tienen cada vez mas facil encontrar y transmitir mensajes sobre
experiencias y opiniones reales de productos, marcas, personas de relieve u
organizaciones. Existe una creciente importancia de la venta electronica y en la
utilizacion de informacion en las decisiones de compra, asi como un declive de la

eficacia de los modelos publicitarios tradicionales (Justo, 2014)

Las comunicaciones digitales son mencionadas como una forma basica de
comunicacion, la contribucion vital que esta deberd generar es al desarrollo
institucional, sin olvidar que el talento humano es el herrero de nuevas tecnologias,
dentro del entorno digital cada empresa sabe sobre su competencia, analizar los
sitios web e implementar estrategias en marketing y comunicacion digital cuyo
objetivo sea el de causar un gran impacto virtual, serd el reto que operen los

especialistas (publicos internos) en la comunicacion organizacional digital.

2.20. Estrategias de comunicacion

Las acciones comunicativas requieren procesos de planificacion previas, un
proceso de pensamiento comunitario a través del que se plantea la intencionalidad

de los mensajes a cada publico de la empresa, para sus intereses frente a ella.

(Enrique & Morales, 2016), que las estrategias de comunicacion se
plantean en funcién de las estrategias empresariales; para lo que se
necesita conocer el contexto interno y externo en el que se
desenvuelve la empresa para lo que se toman en mencionarian puntos
como: volumen de ventas, canales de distribucion, clientes,
empleados, imagen, motivacion y habitos del consumidor,

competencia, etc.

El 6ptimo uso de informacidn previa determinara el éxito o fracaso de la estrategia

pues debe pensarse en funcion de los publicos. El proceso de creacion de estrategias
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de comunicacion inicia con la investigacion en el ambito externo e interno en
cuanto al publico, producto, sistemas de produccioén, entre otras cuestiones
vinculadas a la mision institucional. Al responder directamente a las estrategias
empresariales se consigue establecer la importancia que tiene la estrategia de
comunicacion general en la empresa pues es un aporte en el plan global de accion
y por tanto un soporte para el logro del objetivo general de la organizacion. Todas
las empresas al establecer su cognicion de ser, mision, y su proyeccion a futuro,
vision; deberian pensar una estrategia de comunicacion que facilite los objetivos

planteados dentro de su filosofia empresarial.

2.21. Construccion de estrategias de comunicacion

La planificacion de estrategias de comunicacion es una serie estructurada de
acciones, que utilizan métodos, técnicas y enfoques de la comunicacidon para
conseguir un objetivo planteado desde las primeras instancias acorde al objetivo

empresarial convirtiéndose en un eje transversal del actuar institucional.

Para poder establecer estrategias de comunicacion que aporte de manera eficiente
al crecimiento empresarial se deben mencionar varios factores como los

mencionados a continuacion:

e Analizar la situacion comunicacional actual de la empresa

e Establecer objetivos, que se pretende con cada estrategia y a qué objetivo
empresarial responde

e Identificar el publico al que se dirigird la estrategia

e [Establecer el mensaje idoneo para cada publico

e Determinar los canales de comunicacion a utilizarse

¢ Planificar las acciones en tiempo y recursos

e Evaluar la efectividad de las estrategias (Pifiuel, 2010).

El mencionado proceso es una vision rapida de la dimension que a nivel

administrativo posee la planificacion de adecuadas estrategias de comunicacion,

26



cada una enfocada a la necesidad real de la empresa, es asi que varios autores
enfocan sus teorias en diferentes ideas base, pero es realmente el analisis de la
situacion empresarial lo que llevara a determinar el tipo de mensaje que es

requerido.

(Chaves, 2017) en cambidé encamina las estrategias a la creatividad. “La
informacion que quiere transmitirse debe ser traducida por la creatividad en “otra
forma” de decir las cosas” y de la misma manera otros autores que defienden sus
enfoques de accion ya sea en la agresividad, la garanti, los simbolos la conviccion

o la unidad.

Sea cual sea el enfoque que se determine en las estrategias, este debe estar
justificado en el andlisis previo de la empresa y deberd responder de manera
eficiente al objetivo macro de la organizacidn, asi como al publico al que estd

dirigido, mencionando las pautas mencionadas para su elaboracion.

2.22. Medios digitales

Segun (Da Costa, 2005) define al marketing digital como “el marketing interactivo,
enfocado, medible, que se realiza usando tecnologias digitales con el fin de alcanzar
y crear prospecto de cliente en consumidores. El objetivo principal del marketing
digital es promover a las marcas, crear preferencia e incrementar las ventas”.
(Niceto, 2004) menciona que “Finalmente Kotler asocia el Marketing 4.0 con el
fendmeno WOW, aquel que expresa con la mayor precision un impacto emocional

no esperado, algo que supera las expectativas del consumidor.”, dice, ademas

“El marketing ha cambiado para siempre, han cambiado las reglas, pasando el
cliente a ser una pieza fundamental a la hora de modelar las potenciales decisiones
de compra, de generar unas relaciones de fidelidad y de participar y potenciar los
“momentos WOW?” de las marcas.” En concordancia con lo mencionado por dichos
autores se puede determinar que el marketing digital o marketing online es el

conjunto de actividades que una empresa o persona realiza a través medios digitales,
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la cual trata de comprender al cliente y ofrecerle el mensaje correcto en el momento

adecuado de manera mas efectiva.

El sitio web o pagina web es el lugar donde la empresa ofrece y vende sus servicios
0 productos en el internet, y es la forma mas sencilla que la personas pueden
encontrar la empresa y obtener informacion inmediata durante todo el dia, por lo
cual su interfaz debe ser facil, intuitivo de manejar y profesional para que generar

confianza y visibilidad en el mercado (Fischer & Espejo, 2004)

2.23. Tipos de medios digitales — clasificacion

Dentro de la clasificacion de medios digitales, aparece una amplia variedad de
productos y/o plataformas. Tal es el caso de lo que ocurre con las redes sociales,
los diferentes sitios web, las plataformas de streaming, los videojuegos, las

aplicaciones en dispositivos moviles, etc.

Actualmente también han surgido nuevos tipos de medios digitales, tales como lo
son la realidad virtual y la realidad aumentada, los cuales abren la puerta a nuevas
posibilidades de interaccion entre los usuarios y estas nuevas plataformas. A estos
se le suman el advergaming, en donde se utilizan videojuegos para poder
promocionar una marca, y el digital signage, que consiste en la emision de

contenidos multimedia por intermedio de soportes digitales de forma interactiva.
Un medio digital es cualquier comunicacién realizada a través de internet. Algunos
ejemplos de ello son las publicaciones en Instagram o Facebook, los banners en
sitios webs, los ebooks, los videos, etc.

2.23.1. Internet
El Internet es un medio interactivo; que, a diferencia de los medios tradicionales

como la radio o la television, permite conocer las preferencias y tendencias de

consumo del posible cliente y desplegar informacion personalizada de acuerdo a
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sus requerimientos.

Segun, (Kotler & Armstrong, 2009)“El Internet surgio de un proyecto
desarrollado en Estados Unidos para apoyar a sus fuerzas militares,
luego de su creacion fue utilizado por el gobierno, universidades y
otros centros académicos, ha supuesto una revolucion sin precedentes
en el mundo de la informatica y de las comunicaciones. Los inventos
del telégrafo, teléfono, radio y ordenador sentaron las bases para esta
integracion de capacidades nunca antes vivida. Internet es a la vez una
oportunidad de difusién mundial, un mecanismo de propagacion de la
informacion y un medio de colaboracion e interaccion entre los
individuos y sus ordenadores independientemente de su localizacion

geografica” (Pag.128).

Por eso se considera que debemos de tener en cuenta el empleo de ese medio a la
hora de elaborar nuestra estrategia de marketing, porque es una alternativa cada vez
mas utilizada por las empresas para difundir y promocionar sus productos y
servicios. La verdadera importancia del marketing en Internet es que
definitivamente se muestra con todo su poder y se hace casi infinito, llegando a

ofrecer varias ventajas

Segun, (Kotler & Armstrong, 2013)“...En esencia, la publicidad en
internetes una forma de comunicacion impersonal que se realiza a
través de la red y en el que un patrocinador identificado transmite un
mensaje con el que pretende informar, persuadir o recordar a su
publico objetivo acerca de los productos, servicios, ideas u otros que
promueve. Todo esto, con la finalidad de atraer visitantes hacia su sitio

web, posibles compradores, usuarios, seguidores, etc.” (P4g.168).
Por lo que permite medir de forma muy precisa y de forma continua el resultado de

las campafias de publicidad, permite entrar directamente en contacto con los

potenciales clientes o usuario, permite continuas adaptaciones y modificaciones de
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las campafias segun las exigencias del momento, y sobre todo, es mucho mas

economico que los medios de comunicacion tradicionales.

2.23.2. Correo directo

Segun, (Mufiiz, 2009) Implica enviar una oferta, un anuncio, un recordatorio u otros
a una persona en una direccion especifica (su domicilio, oficina, fax o e-mail).”
(Pag. 107).

Por lo expuesto las ventajas de este medio permiten llevar de una manera muy
selectiva y personalizada al mercado meta, ademas ser muy flexible y de permitir
una medicién facil de los resultados. Sin embargo, para que este medio sea lo
suficientemente efectivo, requiere de una lista de correos bien confeccionada, para

de esa manera, llegar a quienes realmente se desea llegar

Segun, (Stanton, Etzel, & Walker, 2004)“Correo directo es el término
utilizado para las cartas impersonales enviadas por correo masivo (en
EEUU, la Oficina de Correos ha descartado el término ‘“correo
masivo” y actualmente se denomina “Correo Estandar A”). Para una
mejor comprension, en esta seccion lo denominaremos correo o
publicidad directa, dado que atn se lo conoce por ese nombre y quiza
en otros paises sea mas facil entenderlo como tal. La publicidad
directa no es propaganda; la propaganda debe transmitir un mensaje

del anunciante hacia una extensa poblacion.

En general, la propaganda no es individual; su mensaje pretende crear
conciencia o demanda de un producto. El proposito del correo
publicitario es exactamente el opuesto, el objetivo es obtener
informacion o una donacion de la persona a la que esta dirigido.
Ademas, contrariamente a lo que sucede con los medios de

comunicacion, al utilizar el paquete de correo directo existe una sola
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oportunidad de ponerse en contacto con la audiencia a la que esta

dirigido” (Pag. 145).

Hay tenemos muchas opciones para enviar mensajes directos a nuestros clientes;
por ejemplo, desde las llamadas telefonicas hasta las herramientas de la web. Como
vemos, son técnicas que usan algun tipo de tecnologia. Sin embargo, todas estas
nuevas tendencias no eliminan al correo directo, el que llega a la puerta de los
clientes o a sus buzones, como una técnica de marketing eficaz, pues bien, llevado
puede comunicar de una manera realmente eficiente el mensaje que se desea hacer

Ilegar al consumidor.

2.23.3. Directorio telefonico

Se considera que un directorio telefénico es la base para el contacto y el servicio de
marketing, porque a través de esta base se efectuara la relacion de mercado entre el
cliente interno y externo, y se podra ofrecer el producto en un mayor comdn
denominador, los diferentes medios poseen distintas capacidades para alcanzar su

audiencia objetivo y para comunicar con eficacia

Segun, (Fischer & Espejo, 2004) Marketing Personal: “La utilizacion
de publicidad mediante el directorio telefonico genera el crecimiento
de la poblacion, aumento de productos y servicios, aumento en la
movilidad de la poblacion, y aumento del uso del teléfono para
comprar con la finalidad de ahorrar tiempo, lo que conlleva a la
poblacion a consultar cada dia mas las paginas amarillas. Con el
transcurso de los afios, los hombres y mujeres de negocios se han dado

cuenta de su efectividad como medio publicitario” (Pag.156).

Hoy en dia; los medios de comunicacién tienen un gran avance tecnolégico. Sin
embargo, la utilizacion de publicidad en las paginas amarillas de un directorio
telefonico aln se mantiene, pero entre las masas no es muy pretendido (leido);

debido a que el Internet, a través de sus diversas herramientas virtuales esta
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conllevando al ser humano a tener un mayor uso y sobre todo interés por utilizar y

promocionar los productos Y/o servicios de forma virtual.

2.24. Vallas

Segun, (Campo, 2019) “Las vallas al igual que los afiches, son un grito en la calle,
en la carretera o en la ciudad, por lo que se deben tomar en cuenta los siguientes

lineamientos a la hora de realizarlas:

1. “Sea mas selectivo. Vaya al grano, dado que el auditérium es generalmente
preseleccionado por el trafico de vehiculos, el mensaje puede ser mas directo.

2. Poco y nada de tiempo de leer. En tanto que los diarios son leidos de un
“vistazo” y las revistas se leen una y otra vez, las vallas no dantiempo para
leerlas.

3. Color y reproduccién. Se deben usar las ventajas del color en vallas; ya que
éstas permiten ilustrar pequefios detalles, amplificarlos. En pocas palabras es
hacer mas bello y efectivo el anuncio.

4. Mayor competencia. Puesto que la audiencia no esta preseleccionada, la
competencia directa de otros anunciantes es generalmente muy fuerte. Si bien
la competencia puede generar algunos problemas, esto debe constituir una gran
oportunidad; ya que una gran estrategia y una fuerte ejecucion destacaran mas

a sus vallas que a las de la competencia (Pag. 165).

Las vallas publicitarias se disefian para captar la atencion de una persona y crear
una impresion memorable rapidamente, haciendo que el espectador piense en la
publicidad, aunque ya no la tenga delante, tiene que ser muy legible en poco tiempo

porgue normalmente se ven mientras se pasa a gran velocidad

Segun, (Stanton, Etzel, & Walker, 2004) “Son las que encontramos en zonas
abiertas, grandes centros comerciales, carreteras. Se encuentran colocadas en
soportes especiales, y su medida alcanza los 4 y 8 metros de longitud. La publicidad

exterior, es muy utilizada y para que estos mensajes publicitarios consigan un
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optimo resultado, se deben tener en cuenta una serie de pautas importantes, al

componerla:

e Deben ser de gran tamafio y un cierto atractivo para ser vistas a grandes
distancias.

e Han de contener textos muy cortos, claros y directos, para que se puedan
visualizar y leerse con rapidez, al primer golpe de vista.

e Lamarca o empresa que publicita debe ser grande y claro.

e Los colores que se utilicen seran puros y llamativos” (P4g.101).

Se considera que las vallas publicitarias deben tener unas pocas palabras, en una
gran superficie, y una imagen divertida o atractiva con colores vibrantes. Ademas
de dirigirse a una audiencia especifica segun su ubicacion, las vallas publicitarias
también estan disponibles las 24 horas del dia, lo cual es muy favorable ya que la

gente podré distinguirla en cualquier momento.

2.25. Periodismo

El periodismo es la disciplina y también la profesion centrada en las labores de
difusion de informacién a través de los medios masivos de comunicacion. Implica
la obtencidn, tratamiento, interpretacion, redaccién y difusién de informaciones

consideradas relevantes, importantes o pertinentes para una audiencia.

Su proposito central es brindar informacion, o sea, hacer llegar a los ciudadanos un
relato de los hechos confiable, veraz y oportuno. Para lograr su cometido emplea

recursos auditivos, visuales, escritos o audiovisuales.

También brinda la oportunidad de reflexionar u opinar sobre ciertos temas, de modo
que el publico pueda hacer valer sus derechos en la sociedad. En ese sentido, el
manejo que el periodismo da a la informacién implica siempre una importante dosis

de responsabilidad.
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La independencia del periodismo de los poderes facticos de una sociedad (el Estado,
los partidos politicos, las clases economicas, etc.) es a menudo considerado como
una garantia de la salud de una democracia, ya que puede informar a la poblacién
de los asuntos que no convengan a los poderosos. Por eso se lo llama el “cuarto

poder” (politico). (Andrade, 2010)

En tanto disciplina, el periodismo es una de las carreras de mas proyeccion y mayor
demanda en el mundo contemporaneo. A menudo se la ubica dentro de las Ciencias
de la comunicacion o bien de la sociologia misma. Se considera que forma parte de

la Comunicacion social.

2.26. Tipos de periodismo

Los textos periodisticos se suelen clasificar en tres géneros, de acuerdo a su

intencion de cara al lector. Dichos géneros son:

Informativos. Textos o emisiones con el cometido de impartir correctamente
informacion de interés, usualmente noticiosa o actual, como la noticia o
el reportaje.

De opinion. Textos o emisiones en que se interpreta, reflexiona o se propone una
forma de entender la realidad u otro texto, de acuerdo al criterio del autor, como las
editoriales y los articulos de opinion.

Hibridos. Textos o emisiones en los que se combina el rigor informativo con la

opinidn personal y lo subjetivo, como la entrevista y la crénica. (Andrade, 2010)

Por otro lado, el ejercicio del periodismo puede clasificarse de acuerdo al tipo de

herramientas que se emplean para llevar a cabo la comunicacion:

Escrito. Aquel que usa la palabra para comunicarse con los lectores, como en los
periddicos y las revistas.
Grafico. Aquél que emplea solamente imagenes: fotografias, ilustraciones, como

los fotoreportajes.
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Radiofdnico. Aquél que emplea la voz humana a través de ondas electromagnéticas
como vehiculo de comunicacion, obviamente como en los programas de radio.
Audiovisual. Aquel nacido con la television y el cine, incorporando al audio las
imagenes en movimiento heredadas del cine, como en los noticieros televisivos.
Digital. La vertiente nacida con el Internet, emplea todas las herramientas de los
tipos anteriores, a lo que se afiade el hipervinculo y la recepcion participativa, como

en los portales de noticias y en ciertos perfiles de redes sociales. (Andrade, 2010)

2.27. Caracteristicas del periodismo

El periodismo, a grandes rasgos, se caracteriza por lo siguiente:

Emplea profesionalmente los medios de comunicacion masiva (escritos,
audiovisuales o digitales) para alcanzar a una audiencia, a la cual provee de
informacion de distinta naturaleza.

Generalmente se adhiere a uncodigo de éticaque propone objetividad,
imparcialidad y veracidad en la informacion suministrada.

Emplea “fuentes”, o sea, informantes de mayor o menor confianza, que proveen
de manera confidencial la informacion.

Se ampara en la libertad de prensa, o sea, en el permiso del Estado para
desarrollar una linea editorial con plenas libertades. (Andrade, 2010)

La formacion en periodismo suele consistir en un conjunto diverso de
saberes (“un océano de informacion de un centimetro de profundidad”), y
un conocimiento técnico especializado para el manejo de las herramientas

comunicativas.

2.28. Importancia del periodismo
El periodismo es fundamental para la convivencia de las fuerzas democraticas de
un pais, ya quesirve de vigilante de los actores politicos, econdmicos y

sociales que hacen vida en la sociedad, asegurando que la opinidn publica se entere

de lo que le convendria saber.
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Una sociedad desprovista de periodismo, carece de medios para informarse respecto
a si misma, para pensar sus dilemas y para oir la voz de sus intelectuales. El

periodismo es, asi, un lugar de encuentro de la sociedad consigo misma.

“El periodismo es una actividad que consiste en recolectar, sintetizar, jerarquizar y
publicar informacion relativa a la actualidad. Para obtener dicha informacion, el
periodista debe recurrir obligatoriamente a fuentes verificables o a su propio
testimonio”. (Martin, 2008)

La base del periodismo es la noticia, pero comprende otros géneros, muchos de los
cuales se interrelacionan, como la entrevista, el reportaje, la cronica, el documental

y la opiniodn.

El periodismo puede ser informativo, interpretativo o de opinion. La informacion
es difundida por medios o soportes técnicos, lo que da lugar al periodismo gréafico,
la prensa escrita, el periodismo radiofénico, el audiovisual (mediante television y

el cine) y el periodismo digital o multimedia.

La historia del periodismo se ha visto fuertemente influida por el crecimiento de la
tecnologia y el comercio, gracias a las técnicas especializadas para recoger y

diseminar informacion.

Para cumplir su mision el periodista deportivo requiere una formacion, que provea
una amplia cultura general y promueva el pensamiento critico de modo tal de ejercer

con responsabilidad y eficacia su profesion.

2.29. Periodismo deportivo
Es el que recolecta informacién sobre los acontecimientos deportivos locales,
nacionales y/o internacionales; muestra las novedades que se relacionan con las

diferentes disciplinas deportivas. Las que mas se destacan son: futbol, tenis, béisbol,

baloncesto, atletismo, boxeo, voleibol, que acaparan toda la atencion de los
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aficionados por el deporte. Asimismo, significa estar en los hechos y analizar el
desempefio de los deportistas, generalidades aplicables a todo tipo de periodismo.

El periodista deportivo se define como el vinculo del progreso comun entre medios
y deportes. Es la red que los ata que acerca a las audiencias a ambos y sostiene un
espectaculo econdémico social y cultural en evolucién constante (Araujo, 2014)

La evolucion del deporte ha sido uno de fendbmenos que mas comunicacion ha
promovido entre los hombres a lo largo de la historia. La actividad de las
competiciones deportivas contribuy6 primero al desarrollo de las comunicaciones
interpersonales y gradualmente a la superacién de barreras linguisticas, ideologicas

y religiosas.

2.30. Estilos del periodismo deportivos en el pais

En nuestro pais existen una amplia gama de periodistas deportivos que han
impuesto su propio estilo, calando muy a fondo en la ciudania ecuatoriana, llegando
a tener mucha influencia, pues la hora de emitir su comentario acerca de noticias
deportivas, tienen una gran aceptacion por su popularidad, por los cuales vamos a
mencionar algunos comunicadores.
El periodista deportivo que no haya sido hincha de un equipo esta
mintiendo. Si en este momento le oculto que he sido hincha de
Barcelona en mi juventud, mis amigos de infancia me van a perder el
respeto. Ahora si, cuando entré a los medios intent¢ mantenerme
objetivo. En Quito me dicen hincha de Barcelona, en Guayaquil de

Liga, pero soy hincha del buen futbol. (Araujo, 2014)
2.31. Instituciones deportivas
En la generalizacion de los casos, cuando se habla de un club se suele tener hincapié

a una institucién establecida para la realizacion de fines sociales, deportivos,

culturales y politicos, e inclusive al local donde se retine. En este sentido, un sitio

37



Web experto en denominaciones y conceptos sintetiza un club como “un tipo de

sujeto que es perfeccionada para recreo de socios u otro fin”” (Chaves, 2017).

Se menciona a una instituciéon deportiva como un vinculo con propdsitos
deportivos, sociales y culturales que tiene como conciencia de ser y como accion

significativa la promocion y fomento de la accion deportiva.

Las asociaciones civiles de primer grado con personeria juridica, cualquiera sea la
designacion que arroguen, cuyo objeto sea el progreso de la practica deportiva en
cualquiera de sus modalidades. Las instituciones deportivas son entonces, en
nuestro caso, persiguiendo a (Sciutto, 2009), relaciones sin fines de lucro, que,
establecidas por grupos de personas con intereses comunes, despliegan sus acciones
en instalaciones ordinariamente de su propiedad y cuyas labores habituales ensefian

un indicador incluso deportivo, social y cultural.

Para (Sciutto, 2009), en la Argentina, estas instituciones suelen desempefiar un
papel terminante en lo que hace a las instituciones barriales, ya que en torno a ellas
se han agrupado diferentes generaciones que, en la mayoria de los casos, han puesto

de ostensible una marcada disposicion por la institucion voluntaria y la asistencia.

“Institucion Civil de primer grado” es el tipo de afirmacion juridico mas reiterado
que le son otorgados a las instituciones deportivas en nuestro pais. Los clubes,
instituciones y agrupaciones que persiguen objetivos sociales y deportivos suelen
ser ubicados, evidente o manifiestamente, junto a otros tipos de organizaciones en

el espacio del tercer sector (Annan & Ogi, 2003).

2.32. El rol de las instituciones deportivas

Para (Palomar & Garrido, 2004) El Modelo Europeo del Deporte,* se indicaba que

el deporte efectuaria al menos cinco funciones. La primera de ellas y posiblemente

L En Palomar Olmeda, A; Garrido Milan, A (2004). La regulacion del deporte profesional.
Coleccién Derecho y Deporte. Espafia, Editorial Dykinson.
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la mas previene era la funcion ludica; funcién con la que mas expeditamente se
suele concernir al deporte en tanto se lo opine como un parte significativo del ocio,
la recreacion y el esparcimiento, tanto individual como combinado. Por otra parte,
se le fijaba al deporte una ocupacion educativa, una funcion de salud publica, una

funcién social y una cultural.

Para (Annan & Ogi, 2003), el deporte es un lenguaje universal que logra articular

a la gente, sin sobresaltar su origen, sus dogmas religiosos o estatus economico.

En este contexto, son los clubes, las instituciones y las sociedades deportivas las
organizaciones a las que se les registra el rol de promotores esenciales de la accion
deportiva. De modo que parece sobreentenderse que el rol manifiesto de los clubes
tiene que ver con incitar, aseverar, propagar, estimular y proporcionar la practica

del deporte.

Si bien no cabe dudas de que ésta seria la conciencia de ser de toda institucion
deportiva, la categoria de los clubes no se extingue solo en la promocion de la
practica de ejercicios deportivas; estos suelen ofrecer mucho mas que la sola

oportunidad de establecer un deporte.

La labor perfeccionada por los clubes tiene ademds un significativo valor social.
Estos verifican, al igual que otro tipo de organizaciones y a veces en articulacion
con ellas, un significativo rol como técnicos de capital social. En el caso particular
de las instituciones deportivas en nuestro pais, éstas son organizaciones sin fines de
lucro que verifican significativas funciones sociales tales como el progreso fisico y
espiritual de jovenes, a través de la educacion y la practica de disimiles deportes y

el incentivo hacia la composicion social.

Al registrar no solo un papel fundamental en la promocion de buenos hébitos y
estilos de vida saludables sino asimismo un rol combinacion en lo que hace a la
promocion social, logra decirse, dado que aprovechan de &mbito de sujecidon para

quienes los componen, que los clubes son instituciones “socio-deportivas”. Estas
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instituciones determinan espacios en donde, sobre todo los més jévenes y los mas
grandes, revalorizan el uso del tiempo libre por medio de la practica de ordenes
deportivas, diferentes expresiones culturales y artisticas, desde la recreacion y la

compensacion hasta el hecho de intervenir momentos y vivencias.

Ademéas de erigir a deportistas y espectadores responsables, no logra desconocerse
que las instituciones socio deportivas suelen tener en comun la transferencia de
valores; de manera que, concepciones tales como inclusion, complejidad, calidad
de vida, familia, aprendizaje, amistad, compafierismo, intervenir, trabajo en equipo,
deporte, cultura y sustentabilidad, suelen ser los mas estimados en este tipo de
organizacion. Es posible que sea en la discusion y transferencia de estos valores
fundamentales para la construccion de ciudadania y de un sujeto mas justo donde

resida otro de las valiosas contribuciones de tales instituciones.

En este sentido, desde los centros de fomento deportivo mas pequefios tan
vinculados a los barrios y comunidades en que se encuentran insertos hasta las
escuelas de métodos deportivas de los clubes mas grandes y autorizados tienen a su

trascendencia el integrar el recorrido educativo de los més jovenes.

Los clubes, suelen tener relaciones muy fuertes con un colectivo y, por tanto, se
asemejan mucho con la imagen de ese colectivo, convirtiéndose siempre en una
sefa de id institucion cultural y social para concluyentes poblaciones. De modo que
los clubes, al convertirse naturalmente en instituciones primordiales de toda
localidad, verifican con el insustituible rol de aglutinativo social incluido un &mbito

de cooperacion para el progreso de tales comunidades, localidades y regiones.

De esta manera, las instituciones deportivas, suelen incitar indirectamente y sin
ambicionar el liderazgo comunitario en tanto delegan a los interesados en la
direccion y colaboracion el suceso de implicar en la situacion de tales
organizaciones y sus entornos. Cuando se indica entonces que los clubes exceden
un mero rol deportivo se hace hincapi¢ a las externalidades positivas derivacion de

las acciones perfeccionadas en organizaciones de este tipo.
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Se hace hincapié principalmente al hecho de que las instituciones socio deportivas
son organizaciones intervienes que, al involucrar un &mbito esencial de
socializacion del individuo en el sujeto, relacionan el espacio deportivo con la
social, resultando ineludible el relacionarse desde lo humano con otras personas a

la hora de establecer un deporte, incluido si este fuera de tipo individual.

Vale decir entonces que, el papel jugado por los clubes en el seno de una comunidad
es clave en la disposicion en que induce la insercion y la insercion social a través
del desarrollo de operaciones deportivas, sociales y culturales de quienes informan
de modo formal en tales instituciones. Asi, para (Pedrosa & Salvador, 2003),
ejerciendo un deporte o asistiendo a un espectaculo deportivo el individuo satisface
mas de una necesidad. De manera que los clubes son espacios en los que el
individuo se revaloriza en tanto subyugado inserto en un sujeto, se engrandece y

ejecuta como persona.

Para (Sciutto, 2009), menciona que, a partir de la aparicion de nuevos modelos y
conceptos de esparcimiento y ocupacion del tiempo libre, y la incursion de nuevas
tecnologias, exteriores que impactaron fundamentalmente y de manera indicadora
en los jovenes, favoreciendo a que los clubes barriales fueran derrochando la

capacidad de aviso que supieron tener en otros tiempos.

En este contexto, cabe avisar sobre las particularidades del periodo que estd
traspasando la vinculo, escenario en el que poco a poco emprende a producirse una
indudable cesion de sitio por parte de estas instituciones a otras con particularidades
caracteristicas, destacandose no ya tanto la composicion, la solidaridad, el
compaifierismo y la reciprocidad social directo historicamente inseparables a los

clubes, sino mas bien el individualismo y nuevas maneras de uso del tiempo libre.
De modo que se logra constatar con relativa disposicion las abismales

disconformidades que concurren entre las situaciones sociales, las costumbres y los

modos de vida vigentes en la época de mayor crecimiento de los clubes y la
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contexto socioeconomica, los hébitos y modos preponderantes al inicio de este

nuevo siglo.

Las particularidades de los nuevos tiempos y el perfil de las nuevas generaciones
hacen privado la generacion de “pretensiones de debate acerca del nuevo rol que
deberian efectuar instituciones como deportivas. Un rol que debe estar conforme a
las presentes expectativas y costumbres de la gente, y fundamentalmente de los mas
jovenes, de manera tal de atenuar que los clubes puedan volver a captar la atencion
de la ciudadania en una magnitud acorde a su tradicion y a la considerable

estructura inmobiliaria y edilicia que ostentan” (Sciutto, 2009).

Asi, se vuelve arrogante una reflexion en torno al futuro contiguo de los clubes,
instituciones intervienes que deberian ser repensadas con la terminacion de
fortalecerse para responder a las exigencias que el nuevo tiempo parece estar

solicitando de ellas.

2.33. La gestion de las instituciones deportivas

Sabido es que las organizaciones del mundo actual deben adaptarse a concurrir en
complejos escenarios que varian asiduamente; asi, en argumentos tan cambiantes,
los regentes organizacionales tienen la necesidad de responder a las requerimientos
y desafios de la situacion con la mayor eficacia y eficiencia viable. El tnico camino
posible entiende ser el de la profesionalizacion. Esta proposicion bien vale para las
instituciones deportivas dado que hoy mds que nunca, el fendmeno deportivo
exterioriza un creciente nivel de complicacion, hecho que fija la necesidad de que
las instituciones deportivas y los organizadores de sucesos o diversiones deportivos
conserven un nivel de conocimiento multidisciplinario que les conceda

herramientas para la correcta y eficaz administracion de Gnico tipo de organizacion.
Para (Alberto, 2002), menciona que la administracion de instituciones deportivas

esta agradando hoy dia a un nimero progresivo de especialistas que se perseveran

en percibir la situacion determinada de este tipo de organizaciones con el objetivo
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de presentar recomendaciones y medidas que permitan optimar la eficiencia y

eficacia en la gestion y uso de recursos.

Prueba de ello es el notable incremento del nimero de decisiones proyectadas desde
la esfera educativa propuestas a fortalecer a los cuadros dirigenciales bajo la forma
de clinicas, expediciones, seminarios, carreras terciarias y cursos de postgrado, que
intentan proponer a dirigentes de instituciones deportivas una perspectiva general
del estado del conocimiento utilizable para su uso. Estas instancias no solo ofrecen
compendios conceptuales, sino también herramientas de aplicacion practica para
afrontar los desafios que un medio dindmico y complejo le disefia a los delegados
del manejo de las instituciones deportivas. Deportivas que asumié lugar en el
auditorio mayor de la Universidad Catdlica Argentina en Buenos Aires y estuvo
beneficiado por prestigiosas organizaciones entre las que se recalcaban el

Observatorio del Deporte y el Centro Internacional de Estudios del Deporte (CIES)

Este fendmeno comparativamente reciente también se pone de ostensible mediante
la ampliacion de la bibliografia a la proporcion, que tiene como indicador objetivo
acercar a aquellos individuos que disponen cuadros dirigenciales de instituciones
deportivas, usos, casos, diversos orientaciones, paradigmas y herramientas que

proporcionen la ardua tarea de tramitar una institucion socio-deportiva.

Para (Alberto, 2002), la cognicidn contigua de esta intranquilidad estaria dada por
el incremento de la complicacidén de estas instituciones, que tiene su causa en el
crecimiento de su extension, asi como el requerimiento de responsabilidades a los
directivos por su gestion, inducida tanto por la reglamentacion actual como por los
diferentes grupos que tienen intereses en el ejercicio de la organizacion deportiva.
En este sentido, “la tinica forma de desarrollar la eficacia y eficiencia en el uso de
los recursos de las empresas deportivas reside en la puesta en practica de esas ideas
y en la ambicién de los directivos de llevar a cabo una gestion mas moderna y

profesionalizada”
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Este mismo autor, al describir a las acciones que deben redimir los directivos de
una institucion deportiva, traza que la significativa tarea de cualquier dirigente es
la toma de decisiones. Asimismo, indica que un directivo tiene la responsabilidad
de lograr el mayor rendimiento potencial del sistema o unidad que rige, siendo el
responsable del beneficio presente y futuro de su distribucion. Para desplegar las
tareas que tiene encargadas, sean estas estratégicas u operativas, el directivo debe
referir con técnicas, modelos y operaciones, que componen lo que se conoce como

un método de direccidn.

(Alberto, 2002), considera que debe acordar que una direccion inventada de modo
estratégico aborda la creciente complicacion, la cual se traduce en una ampliacion
de la incertidumbre, en la necesidad de admitir y anticipar los cambios, y en la
espectro de compromisos organizativos, conciencia por la cual los continuados
métodos de direccion deben tener todos los esfuerzos posibles para desarrollar
progresivamente su eficacia. Asimismo, sefala que “en el sector del deporte
hallamos instituciones que se encuentran en disimiles fases de ascenso en la
practica orientacion. No obstante, el progreso en los sistemas de orientacion sélo
compone un camino para ir introduciendo severidad y racionalidad en las

decisiones que se arrogan en las instituciones deportivas”

La estrategia manifestaria, una vez mas persiguiendo a (Alberto, 2002), a tres
cuestiones bdasicas: que tener, como y cuando tenerlo. Desde su representacion, la
analogia entre objetivos y acciones debe estar regida por la coherencia o
conciliacion entre ellas, coherencia que debe manifestar en todos los diversos

compendios que componen la estrategia de la organizacion.
Una estrategia hace posible, a la hora de arrogar decisiones, instituir un marco, una
disposicion, que permite limitar un conjunto de opciones a s6lo aquéllas que son

adecuados con ella.

(Alberto, 2002), traza que las personas representantes de la direccion de un club

deberian conocer el proceso general de direccion estratégica, conocer de forma
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general la organizacion y el sector, saber diferenciar lo significativo de lo superfluo,
subyugar técnicas de orientacion de reuniones, de transformacién de documentos,
ser admitido por la ctpula de la organizacion, proyectar el trabajo y ser poco

flexible a cambios en la metodologia y calendario.

Si bien, todo experimento por tener hincapié a las misiones y los objetivos de los
clubes, debiera registrar ante todo que estas cuestiones esencialmente varian en
ocupacion de las particularidades inherentes a cada institucion, se alterarse, en el
caso de los objetivos convenir la efectividad de unos objetivos “genéricos” que de
modo manifiesto o implicito serian alcanzados por la generalizacion de las
instituciones deportivas en los que se ejerza algiin deporte a nivel profesional; a
continuidad un breve entreverado de los que podrian ser los objetivos mas

frecuentes:

o Fortalecer el club tanto deportiva como socialmente

e Lograr un nimero minimo de socios

e Conseguir buenos utilidades deportivas

e Optimizar las instalaciones del club

e Potenciar la imagen pablica del club

e Optimar la calidad de los planteles de los deportes grupales

e Trasladar a cabo programas de autofinanciacion (Alberto, 2002).

Una cuestion clave en toda organizacion que procura funcionar de modo eficaz y
eficiente es el relativo a los conflictos que traza el cambio que se forja mediante la
institucion de un sistema de direccion sensato estratégico. Asi, la realizacion de un
sistema de direccion inclemente y sistematico involucra un cambio sustancial en la
organizacion, pues conjetura una transformacion de las précticas habituales y, con

periodicidad, una innovacion en la cultura de la institucion.

Para (Alberto, 2002), a pesar de que la insuficiencia de un nuevo sistema de
direccidn viene originada por cambios en el entorno y la ampliacion indudable de

las complicaciones, la aprobacion de los cambios no siempre es general y logran
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observarse tres modos o posturas ante esa necesidad de innovacion. Asi, para el
autor antes mencionado, el primer tipo de apariencia posible seria la reaviva; en
este caso el personal de la institucion resistiria sin mas cualquier tipo de

transformacion que conjeturara una conciliacidon a los cambios del entorno.

La segunda cualidad seria de tipo pasiva e involucraria que la organizacion
asemejara los cambios y admitiera la necesidad de un ajuste a los mismos, pero que
en definitiva no se arrogue iniciativa alguna para alcanzar este ajuste. La tercer y
ultima alternativa de enfoque ante el cambio seria la proactiva; la cual envolveria
que la organizacidon percibiera los cambios del entorno y la exageracion de la
complicacién interna, asi como la insuficiencia de llevar a cabo decisiones para

responder a ellos.

Asi, las nuevas corrientes de pensamiento y planes en lo que hace a la gestion de
este tipo especifico de organizaciones opinan tener como eje la idea de distincion y

profesionalizacion en el perimetro del management deportivo.

Talvez hayan sido las malas administraciones que renunciaron como saldo muchas
instituciones deportivas en etapa de quiebra o concursal e incluido involucraron la
desaparicion de muchas otras, fueron formando en la dirigencia de los tiempos
actuales la imperiosa necesidad de reflexionar entorno a las particularidades de

gestion y alterar.

2.34. La Comunicacion en una institucion deportiva

En el apartado anterior se sefialaba que los nuevos paradigmas entorno a la gestion
de las instituciones deportivas situaban el acento en la profesionalizacion y la
especializacion. Como indica (Soucie, 2002), para conservar cierto orden, como
en toda organizacion humana, es necesario tramitar comedidamente lo que se dice
y como se dice tanto interna como exteriormente. En este marco, el proceso de

declaracion dentro de una organizacidon deportiva es clave, aludiendo a la gestion
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de la comunicacion un exterior estratégico de la gestion global de la institucion

deportiva.

De hecho, se indaga como las comunicaciones y el marketing estan tomando con
el correr del tiempo mas categoria en todo tipo de organizaciones, pero
fundamentalmente en las deportivas. En este sentido cabria diversificar a las
operaciones de comunicaciéon puertas determina de una organizacion de la
comunicacion comercial de la institucion deportiva mas afin esta ultima al ambito
del marketing deportivo, que estrecha promocionar o vender y solo

secundariamente originar un estado de opinion providencial.

Por un lado, la comunicacion interna, en el seno de una organizacion es un elemento
esencial para potenciar a quienes completan la organizacidn, que son el medio por
el que se facilitan los servicios a los socios y la base de la diferencia del club, el
medio en el que el club y sus miembros interactiian y que en gran medida estipula
la percepcion de calidad de las servicios proporcionados, la base para introducir
mejoras incesantes y la herramienta primordial para incitar el deseo y el orgullo de
pertenencia al club. Por el otro, la comunicacion externa asimismo es vital en la

medida en que vincula la organizacion con el superficial.

La gestion de la comunicacion en un club deportivo no es empresa sencilla. Si bien
logra que la gran mayoria de los dirigentes de las organizaciones deportivas cree a
la comunicacion como una variable que pueda y logre ser gestionada, lo explicito
es que hasta el dia de hoy son muy insuficientes las organizaciones de este tipo que
cuentan con un area técnica representante de las comunicaciones. De modo que se
frecuenta de un departamento u ocupacion que, en la generalizacion de los casos,
todavia no ha conseguido un desarrollo y un aspecto indicador en las instituciones

deportivas.
Si bien en el ambito de las instituciones socio-deportivas la tendencia revela un

resuelto transito hacia la profesionalizacion de todos los exteriores que tienen que

ver con la gestion, “todavia no concurre una mentalidad de disefiar, transformar y
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llevar a cabo planes globales de comunicacion en las organizaciones deportivas”
(Brotons, Mestre, & Alvaro, 2015). No obstante, esto varia en mayor o menor

medida dependiendo del prototipo de institucion.

Asi, las instituciones deportivas que son relaciones comerciales y que por lo tanto
mas se aproximan a las 16gicas empresariales de gestion y administracion, son las
que mas han desarrollado en lo que concierne a la gestion de la inconstante
comunicativa, coexistiendo los tipos de agrupaciones que mas han transpuesto
concepciones generales de administracion gerencial al campo de las organizaciones
deportivas, completando muchas veces departamentos de comunicacién a sus

estructuras organizativas.

Para (Lacasa, 2016), inventar los procesos de comunicacion de cualidad estratégica
exhibe la ventaja de indagar la comunicacion en la eficacia de las acciones,
poseyendo éstas un plus global, incesante y a largo plazo, incitando un aumento de
la retroalimentacion, una mejor conciliacion de los mensajes, ademds de lograr
informacion sobre el propio contexto empresarial y una ampliacion de la

credibilidad en los mensajes formulados.

En la concepcion de (Paris, 2013), un plan de comunicacion logra entenderse,
independientemente del tipo y del espacio o sector de la organizacion que lo realice,
como un conjunto de objetivos, medios y estrategias que se instalan en una

organizacion para informar con sus publicos.

La puesta en marcha de un plan de este tipo requiere preliminarmente tener en
cuenta las directrices politicas de la organizacion y la observacion de sus
necesidades dado que su ocupacion sera siempre la de aseverar y favorecer a la

realizacion de los objetivos estratégicos de la organizacion.
El plan fijard, entre otras cosas, los imparciales de comunicacion, asi como las

estrategias, anterioridades y formas, los medios econdmicos, suposiciones humanos

y técnicos, los instrumentos y canales de comunicacién a manejar, los mecanismos
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de control y valoracion y de ajuste y de correccion del plan. Tal como se formula
mas adelante, a la hora de elaborar un Plan de Comunicacion Integral debe tenerse
en cuenta ademas aquellos compendios que, concernientes, sintetizan y diferencian
a la organizacion, entre los cuales se hallan la id institucion y la cultura de la

institucion.

Si bien los objetivos de un plan de comunicacion global de una institucién deportiva
transforman en funcion de las particularidades y situaciones de cada organizacion
deportiva; no obstante, los fines tipicos que persigue un plan de comunicacion de
estas particularidades podrian ser, alcanzando a (Brotons, Mestre, & Alvaro, 2005),
los siguientes: La Impuesto a la mejora de la cultura corporativa de la Institucion a

través del desarrollo de disimiles programas de comunicacion.

e El progreso de la comunicacién interna de la organizacion.

e Laorganizacion de una oficina de indagacion deportiva.

e La Contribucion al progreso de la imagen de la institucion deportiva.

e EIl posicionamiento de la institucion deportiva (Brotons, Mestre, & Alvaro,
2005).

En esta divulgacion, los primeros dos objetivos coexistirian de comunicacion

interna, mientras que los actuales tres de comunicacion externa.

Para (Brotons, Mestre, & Alvaro, 2005), los programas que tipico podrian construir
un plan de comunicacidon caracteristico, serian entre otros: programas de
propagacion, programas de relaciones con la comunidad, programas de
comunicacion comercial y programas de analogia con los medios de declaracion
cuyo objetivo seria el de edificar a la opinion publica de los disimiles aspectos de
la gestion de una organizacion deportiva o sobre un suceso deportivo, frecuentando
siempre de que estos canales influyan en la proyeccion de una imagen positiva de

la institucion deportiva.
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Debe indicar que, a la hora de transformar un Plan de Comunicacién para una
institucion deportiva, lo primero es la enunciacidén o empresa de objetivos; es decir,
qué es lo que se quiere alcanzar con la puesta en accion del plan. Todo plan de
comunicacion sea ¢éste de indole externo, interno o global suele diferenciar entre
objetivos generales y especificos. Ademds de los objetivos, todo plan de
comunicacion debe sujetar una estrategia que mantenga y oriente el disefio de

mensajes, tacticas y operaciones de comunicacion.

Al momento de trazar un plan de comunicacion, resulta decisivo tener bien en claro
el o los publicos/s, es decir, el o los fragmentos de la poblacion a los que residiran
dirigidas las acciones imaginadas en el plan. La mayoria de las veces estos grupos

“son erigidos” o “pensados” en técnicas demograficos.

De esta manera se observa la categoria de las contribuciones que la comision
especializada de la variable comunicativa logra simbolizar a una organizacion

socio-deportiva.

2.35. Imagen corporativa

La imagen corporativa es el cardcter mental en la mente de los publicos, se
ocasionan gracias a varios compendios que interceden en su creacion, como logra
ser las percepciones, inducciones y deducciones, proyecciones, usos, sensaciones,

emociones y vivencias de los sujetos que informan en dicho proceso (Costa, 2018).

Para (Schmidt, 2017), la imagen corporativa es la imagen que tienen los
administrativos de una organizacion en cuanto a su institucion. Es la idea global

que poseen de sus productos, sus servicios y su direccion.

La imagen corporativa es el conocimiento que poseen los publicos de interés sobre
la empresa, la manera de atarearse para el prestigio que se ha conseguido a tener a
lo largo de la historia, toda esta imagen que captan los receptores es gracias a las

vivencias, usos, creencias y sentimientos forjados por ellos.
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Para (Garbett, 2017), la imagen de una compaiiia es regida por seis factores: la
situacién de la compaiia misma, la medida en que las acciones de la compaiiia
hagan noticia, su variedad, su esfuerzo de comunicaciones, el tiempo y el

desvanecimiento en la memoria.

La imagen de una institucién cuando expresa mensajes positivos o negativos con el
tiempo, se encargan de establecer un ambiente de reconocimiento, una familiaridad
y actitudes en su publico destinado, de tal forma que aparece el sentimiento de
pertenencia para los publicos internos y externos, logrando la credibilidad que se la

gana con el paso del tiempo y del manejo de la Comunicacion.

Para (Gregorio, 2018), afirma que la imagen corporativa se produce en las mentes
del publico al ser percibida la institucion. Es lo que el publico observa sobre una
organizacion a través de la recoleccion de todos los mensajes que haya recibido.
Una vez cerrado el proceso del mensaje emitido por la empresa, la imagen es lo que

las audiencias han percibido.

La efectividad de la imagen corporativa dentro de la vinculo consiste en como

crearla y como proyectarla buscando el fin deseado.

2.36. Relaciones publicas

Para (Pasquali, 2011), en el libro Relaciones Publicas, estrategias y técnicas de la
comunicacion integradora; senala que: “Las Relaciones Publicas constituyen el mas
seguro baluarte contra la totalitaria concentracion en manos del Estado de los
instrumentos de gobierno, produccion e informacion; En un mundo cada vez mas
complejo, las comunicaciones se han transformado en uno de los problemas mas
agudos de nuestra vinculo”; siendo la incomprension, el deterioro de relaciones
sinceras y fluidas entre las personas, la falta de credibilidad de los publicos frente a
las instituciones, hicieron y hacen tambalear los sistemas e impiden el correcto

funcionamiento del entramado societario.
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Para (Kotler & Camara, 2014), siempre sera importante el aporte del llamado
Vocero o Comunicador para fortalecer las relaciones publicas entre la empresa que
¢l representa y con las instituciones que se mantienen relaciones prosperas para el

crecimiento de las dos partes.

Complementando esta definicion, los mencionados autores indican que las
relaciones publicas se utilizan para promocionar productos, personas, lugares,

ideas, acciones, organizaciones e incluso naciones.

Las Relaciones Publicas son en la actualidad la mds importante estrategia de
comunicacion de mediano y largo plazo para lograr opiniones favorables de los

distintos publicos con los que una institucion interactua.

Dentro de su accionar se encuentran las llamadas comunicaciones institucionales,
las acciones de imagen corporativa, las funciones de asuntos publicos, relaciones

comunitarias, prensa y otras similares.

2.37. Medios alternativos

Para (Collado, 2012), los medios alternativos utilizan métodos de produccion y de
comercializacion aliados a una filosofia activista de establecera tiempo y

apresuradamente "informacion para la accion”

Los medios alternativos, al igual que los medios tradicionales, utilizan como
correspondencia entre eventos y personas, pero la discrepancia entre ambos es que
los alternos, al estar encaminados a temas explicitos relacionados a un contexto
explicito, dan atencion a la informacion creada en el lugar, aportandole la categoria

y el seguimiento necesario para que la gente exprese su dictamen ante fija situacion.

Los medios alternativos se enfocan a explicito contexto este término engloba

aspectos culturales, econdmicos, rurales, geograficos y laborales. (Collado, 2012).
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La comunicacion alternativa no es una accion en si, dotada de una finalidad que se
agota en si misma, sino que esté al servicio de una tarea global, entendida como un

proceso de toma de conciencia, de organizacion y accion de las clases subalternas.

Al hablar de comunicacion, se resaltan las funciones informativo-culturales, por eso
se descartan aspectos documentales como los que generalmente se ofrecen en
centros de investigacion, bibliotecas y archivos de medios de comunicacion. (Costa,

2018).

Las alternativas de comunicacion van orientadas a la generacion de fuentes,
mensajes y lineas de trabajo informativo comunicacional a través de la creacion de

centros alternativos de comunicacion popular (Gregorio, 2018)

2.38. Medio tradicionales

Laradio ha sido la herramienta mas utilizada para expresar espacios, ya que a través
de este canal han nacido los importantes medios de comunicacion no

convencionales (Kotler P. , 2012).

El autor ejemplifica esta situacion con las radios libres en Europa nacidas en los
aflos setenta o la accion de radios caseras en América Latina en los afos cuarenta.
Fue en los afos sesenta y setenta que abundaron las radios independientes en
nuestro continente, surgidas como alternativas de comunicacion y como apoyo a
movimientos y luchas sociales en contra de las dictaduras militares que tuvieron

lugar en esos afios (Kotler P. , 2012).
“Los diarios estuvieron desde el primer momento en la red con el
convencimiento de que tenian un papel importante en la era de las autopistas

de la informacion” (Justo, 2014)

En esta nueva etapa ingresaron con decreto, pero sin un estudio previo del nuevo

camino que debian emprender; sabian, que previsiblemente serian necesarias
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profundas transformaciones en su concepto tradicional y en su oficio para la edicion

en papel, asi como cambios primordiales para la edicion electronica.

Para (Slocum, 2010), expresan en muchos casos a las necesidades, intereses,
problemas y expectativas de sectores muchas veces relegados, discriminados y

empobrecidos de la vinculo civil.

La necesidad progresiva de las mayorias y minorias sin acceso a los medios de
comunicacion, y su reivindicacion del derecho de comunicacion, de libre expresion
de las ideas, de difusion de informacion hace imperante la necesidad de buscar
bienes y servicios que les afirmen ambientes basicos de dignidad, seguridad,

subsistencia y desarrollo (Slocum, 2010).

2.39. Marketing:

Es un proceso directo cuyo objetivo es atraer a los consumidores para poder obtener

los objetivos econdmicos y sociales de los clientes de la organizacion.

(Schmidt, 2015), mencionan lo siguiente: “Esto, que se llama concepto de
marketing, hace hincapié en la orientacion al cliente y en la coordinacion de las
acciones de marketing para alcanzar los objetivos de desempefio de la

organizacion”. (p. 9)

El marketing es definido por (Kotler & Camara, 2014), como un proceso social y
gerencial; en el ambito social los individuos y grupos crean cambios de productos

y valores con otros, con la finalidad de obtener lo que necesitan y desean.

En cuanto a la parte administrativa, ha sido relatado como el proceso donde se da
“el arte de vender productos” (Kotler & Camara, 2014), la cual afirma que es una
accion basada en procesos orientados a la creacion, comunicacion, reparticion e
intercambio de ideas, bienes o servicios; los cuales tienen un valor para los

consumidores, clientes, socios y para la vinculo en general.
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2.40. Publicidad

(Capriotti, 2016), autores del libro "Publicidad", concretan a la publicidad de la
siguiente manera: "La publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido por medios

masivos de informacién con objeto de persuadir”.

(Kotler P. , 2012), autores del libro "Fundamentos de Marketing", concretan la
publicidad como "cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal

de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado".

Para (Garbett, 2017), autores del libro "Fundamentos de Marketing",
la publicidad es "una comunicacién no personal, pagada por un
patrocinador claramente identificado, que promueve ideas,
organizaciones o productos. Los puntos de venta més habituales para
los anuncios son los medios de transmision por television y radio y
los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros
medios publicitarios, desde los espectaculares a las playeras impresas

y, en fechas mas recientes, el internet”. (p. 569).

2.41. La gestion de la comunicacion en el mundo del futbol

Los procesos de gestion de comunicacion en el deporte profesional en general no
han sido atendidos al 100% de la demanda que ensefan. Tan solo los atletas de élite
o los equipos de renombre manejan a través de sus reensefiantes procesos de
posicionamiento vinculados al manejo de marca bajo el conocido marketing
deportivo, con increibles resultados, pero los pequefios clubes o deportistas
primerizos no cuentan con este valor agregado. Es conveniente, antes de abordar la
gestion comunicativa de los clubes de futbol, entender la dimension que estas

instituciones tienen actualmente en el desarrollo de nuestros vinculos.

El proceso de globalizacion ha eliminado limites fisicos par acciones para los

campeonatos profesionales de futbol y por tanto la influencia en que ejercen estos
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en la opinion publica ha ido aumentado, esta influencia que viene acompanada del
posicionamiento de imagen es una ventaja pero también responsabilidad que debe

manejarse de manera estratégica desde el manejo administrativo de los clubes de

fatbol.

El deporte entendido como un servicio debe gestionarse como tal. El responsable
de un club deportivo tiene que conocer a sus socios y saber tratarlos. La
comunicacion corporativa maneja estas tematicas en base a la gestion,
proporcionando herramientas para conocer apropiadamente al publico vinculado al

club.

La creacion de una estrategia global de comunicacion es parte del fuerte
componente empresarial que los directivos de los grandes clubes deportivos
intentan mantener. Acciones como los patrocinios, merchandising, derechos de

television, entre otras estan mencionadas dentro de dicha estrategia.

Las instituciones deportivas especialmente las que son parte del universo
futbolistico disponen de una ventaja en la ejecucidon de acciones comunicativas, ya
que la carga ideoldgica, politica, social y econdmica, que reensayan permite que
practicamente cualquier mensaje que emitan sea transmitido por los medios de
comunicacion. La gestion de la comunicacion para los clubes de futbol se convierte
en uno de sus valores afiadidos, ya sea para mejorar sus relaciones con su publico
de interés o para posicionarlas en base a la creacion de una reputacion positiva o

notoriedad en base al posicionamiento de imagen. (Olabe, 2011)

En un club de fatbol profesional de élite deben existir dos areas
fundamentales: el area deportiva, es decir, en términos empresariales,
el area de producciodn, y un drea encargada de la venta de los productos
y adquisicion de recursos. Si se tienen en cuenta los efectos de la
comercializacion sobre el deporte, la adquisicion de recursos se asocia
al desarrollo de la accion comercial por parte de estas instituciones,

de manera que un area deportiva y un 4rea comercial —ligada al
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producto espectaculo deportivo o «experiencia total»—, seran las areas

importantes (Gémez & Opazo, 2017).

2.42. Marco legal

2.42.1. La constitucion dentro del sector deportivo

El art. 381 da la atribucién al Estado como protector, promotor,
coordinador y auspiciador de la preparacion y participacion de los
deportistas en competencias nacionales e internacionales, a través de
politicas que garanticen los recursos y la infraestructura necesaria para
estas actividades. Asi también la constitucion reconoce la autonomia
de las organizaciones deportivas, reconociendo de cierta manera

estamentos como la Carta Olimpica.

Un avance significativo a nivel normativo se dirige a la disposicion
transitoria primera, ya que ordena la creacion de una ley que regule el
deporte ecuatoriano, lo que a su vez modificaré el entorno deportivo
en general. Se establece como elemento fundamental el plan nacional
de desarrollo, donde en sus objetivos del buen vivir se le da al deporte
la atribucion de mejorar las capacidades y potencialidades de la

ciudadania. (Comite Olimpico Ecuatoriano., 2012)

Se toma en cuenta las leyes emitidas en la Secretaria Nacional de Planificacion y
Desarrollo Ecuador (SENPLADES) establece estrategias en procesos de

informacion, investigacion, capacitacion, seguimiento y evaluacion, coordinada

para alcanzar el Buen Vivir que anhelamos todas y todos los ecuatorianos.

Ley del deporte, educacion fisica y recreacion

Art. 1.- Ambito. - Las disposiciones de la presente Ley, fomentan, protegen y

regulan al sistema deportivo, educacion fisica y recreacion, en el territorio nacional,

57



regula técnica y administrativamente a las organizaciones deportivas en general y
a sus dirigentes, la utilizaciéon de escenarios deportivos publicos o privados

financiados con recursos del Estado (Asamblea Nacional, 2010).

Art. 14.- Funciones y atribuciones. - Las funciones y atribuciones del Ministerio

son:

a) Proteger, propiciar, estimular, promover, coordinar, planificar, fomentar,
desarrollar y evaluar el deporte, educacion fisica y recreacion de toda la
poblacion, incluidos las y los ecuatorianos que viven en el exterior;

b) Ejecutar politicas nacionales del deporte, educacion fisica y recreacion;

c) Fomentar el deporte organizado de las y los ecuatorianos en el exterior;

d) Regular e inspeccionar el funcionamiento de cualquier instalacion, escenario o
centro donde se realice deporte, educacion fisica y recreacion, de conformidad
con el Reglamento a esta Ley;

e) Coordinar las obras de infraestructura pablica para el deporte, la educacion
fisicay la recreacion, asi como mantener adecuadamente la infraestructura a su
cargo, para lo cual podra adoptar las medidas administrativas, técnicas y
econdémicas necesarias, en coordinacion con los gobiernos auténomos

descentralizados. (Asamblea Nacional, 2010).

Art. 89.-De la recreacion. - La recreacion comprendera todas las actividades
fisicas ludicas que empleen al tiempo libre de una manera planificada, buscando un
equilibrio bioldgico y social en la consecucion de una mejor salud y calidad de vida.
Estas actividades incluyen las organizadas y ejecutadas por el deporte barrial y

parroquial, urbano y rural. (Asamblea Nacional, 2010).

Art. 90.- Obligaciones. - Es obligacion de todos los niveles del Estado programar,
planificar, ejecutar e incentivar las préacticas deportivas y recreativas, incluyendo a
los grupos de atencion prioritaria, impulsar y estimular a las instituciones publicas

y privadas en el cumplimiento de este objetivo. (Asamblea Nacional, 2010).
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Art. 141.- Accesibilidad. - Las instalaciones publicas y privadas para el deporte,
educacion fisica y recreacion estaran libres de barreras arquitectonicas,
garantizando la plena accesibilidad a su edificacion, espacios internos y externos,
asi como el desarrollo de la actividad fisica deportiva a personas con dificultad de

movimiento, adultos (a) mayores y con discapacidad (Asamblea Nacional, 2010).
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CAPITULO 111

3. METODOLOGIA

3.1. Tipo de investigacion

3.1.1. Descriptivo

El método descriptivos buscan precisar las caracteristicas que pretenden medir o
recopilar informacion de forma independiente o conjunta sobre los conceptos
relacioandos al tema y verificar el impacto que tiene para luego analizar la
informacidn y proceder con posibles estrategias de mejora, describiendo la forma

de comunicacion dentro del Club Deportivo Especializado Profesional Unibolivar.

3.1.2. Documetal

Consiste en la seleccion y recopilacion de informacién por medio bibliograficos, de
bibliotecas, para que la investigacion se realizara mediante el documental que tenga
informacion que ayude para recopilar la informacion adecuada sobre la

comunicacion dentro del Club Deportivo Especializado Profesional Unibolivar.
3.1.3. Campo

Es la investigacion aplicada para interpretar y solucionar alguna situacion,

problema o necesidad en un momento determinado de la investigacion siendo estos

un papel de ser la fuente de datos para ser analizados y de esta forma ayuda a

conocer de forma directa el problema de al investigacion

60



3.2. Enfoque de la investigacion

3.2.1. Modalidad o Enfoque de investigacion

La investigacion cualitativa ayudara a descubrir la parte mas importante del
problema mediante una descripcion mas a fondo, porque nos permite examinar la
forma de comunicacion dentro del Club Deportivo Especializado Profesional
Unibolivar al momento de realizar las encuestas. El Trabajo de investigacion tendra
un enfoque cualitativo ya que se basan en un modelo adecuado de comunicacion

mediante el andlisis y desarrollo de estrategias.

La investigacion cuantitativa se aplica este enfoque para obtener informacion que
permite la compresion adecuada de la comunicacion dentro del Club Deportivo
Especializado Profesional Unibolivar; analizando datos a través de la aplicacion de

entrevistas o encuestas a los integrantes de la institucion.

3.3. Métodos de investigacion

3.3.1. Explicativo

El método explicativo permitird explicar en un contexto mas especifico la situacion
de la poblacioén cuales son las carencias, las causas, los efectos de realizar una una
adecuada de comunicacion dentro del Club Deportivo Especializado Profesional
Unibolivar y cudles son las posibles soluciones para promover la erficiencia y

eficacia de los integrnates de al mepresa.

3.3.2. Inductivo
Se utilizé el método inductivo para extraer conclusiones generales y la informacion
recopilada del entorno en particular se obtendra de manera directa, mediante el uso

de encuestas o entrevistas, e indirectamente a través de la observacion como base

primordial para dar soluciones a los problemas mediante estrategias.

61



3.3.3. Deductivo

El presente trabajo de investigacion parte de lo general del Club Deportivo
Especializado Profesional Unibolivar con el fin de llegar a las situaciones
especificas o particular de estd dando solucién al problema mediante estrategias que

tengan un impacto positivo.

3.3.4. Analitico

El método analitico se utilizara principalmente para el andlisis de datos que
esclarecen el analisis de la comunicacion y su impacto en el Club Deportivo
Especializado Profesional Unibolivar mediante libros, revistas, Internet entre otros
y los resultados obtenidos, donde se tomara como base para crear la encuesta a los
involucrados, también la entrevista aplicada al administrador y determinar el

problema con mayor claridad.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1. Entrevista

La entrevista solo se realizara al administrador del Club Deportivo Especializado
Profesional Unibolivar donde se utilizardn preguntas abiertas para tener mas
informacion sobre el tema donde este pueda brindar experiencias, hechos y

situaciones concretas que pasa en la institucion.

3.4.2. Encuesta

El propésito de la encuesta y especificar claramente la informacién que
necesitamos; La pregunta garantiza una mejor respuesta, también podemos
mencionar que, mediante un cuestionario establecido, es posible identificar
informacion relevante para el analisis minucioso de los problemas que se presente

en el Club Deportivo Especializado Profesional Unibolivar, su impacto en la
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gestion administrativa-financiera de los cuales seran aplicados a los colaboradores

e involucrados.

3.4.3. Observacion

Documento en el cual se detallard los acontecimientos obtenidos mediante la
observacion ya sea directa o indirectamente el cual cumple un rol de impacto para

dar solucién a los problemas.

3.5. Instrumentos de recoleccion de datos primarios y secundarios

3.5.1. Cuestionario.
Esta herramienta se utiliza para obtener informacion més real que nos llevaré a
conocer los principales problemas de comunicacion del Club Deportivo
Especializado Profesional Unibolivar y sus implicaciones en el momento de

desarrollar sus actividades, lo cual se aplicard una serie de preguntas relacionadas

al tema de investigacion.

3.6.Universo, poblacion y muestra

3.6.1. Poblacion
La poblacion de estudio del presente trabajo de investigacion esta constituida por
la totalidad de 500 personas que son Hinchas del club Unibolivar quienes son
unidades de anélisis al cual vamos a estudiar.

3.6.2. Muestra
De acuerdo con esta definicion, para el desarrollo de la presente investigacion se

consideré como muestra a ser calculada a 500 personas que son Hinchas del club

Unibolivar, puesto que supera las 100 de forma directa con la actividad.
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n= Z?PON
Z2PQ + Ne?

Donde

Tamafio de la muestra.

N|>

Nivel de confiabilidad 95% 0.95/2 = 0.4750
Z =196

Probabilidad de ocurrencia 0.5

Probabilidad de no ocurrencia 1 - 0.5 = 0.5

ZO|o

Poblacion:= 500 habitantes

D

Error de muestreo 0.05 (5%)

Efectuando el calculo de la muestra:

_ (1.96)%(0.5)(0.5)500
(1.96)2(0.5)(0.5)+500(0.05)2

n=217,245

n=217
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CAPITULO IV
4. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. Analisis e interpretacion de datos

PREGUNTA No. 1:
. Usted como hincha del Club Deportivo Especializado Profesional Unibolivar,

como identifica al equipo?

Tabla N° 1
Opcidn | Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido
Colores 91 38,2% 38,2%
Escudo 96 40,3% 40,3%
Siglas 51 21,4% 21,4%
Total 238 100% 100%

Grafico N° 1

1) ¢Usted como hincha del Club Deportivo Especializado Profesional Unibolivar, como identifica al
equipo?
238 respuestas

@ Colores
@ Escudo
Siglas

38,2%

Fuente: Hinchada del Club Deportivo Especializado Profesional Unibolivar.

Realizado por: Xavier M. Nilo S.
Analisis: En un 38,2% los hinchas identifican al equipo por sus respectivos colores
que tiene el equipo bolivarense, el 40,3% mediante el escudo y el 21,4% a través
de sus siglas. El escudo juega un papel fundamental en la identificacion del equipo
por parte de la hinchada siendo el porcentaje méas alto, mientras que los colores
también son bien identificados, por otra parte, las siglas no son identificadas con
facilidad.
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PREGUNTA No. 2:

JUsted acude a los partidos oficiales del Club Deportivo Especializado

Profesional Unibolivar?

Tabla N° 2
Opcion | Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido
Semanal 82 34,5% 34,5%
Quincenal 65 23,7% 23,7%
Regular 60 25,2% 25,2%
Nunca 31 13% 13%
Total 238 100% 100%

Grafico N° 2

2) ¢Usted acude a los partidos oficiales del Club Deportivo Especializado Profesional Unibolivar?

238 respuestas

@ Semanal

@ Quincenal
Regular
@ Nunca

Fuente: Hinchada del Club Deportivo Especializado Profesional Unibolivar.

Realizado por: Xavier M. Nilo S.
Anélisis: En un 34,5% la hinchada del Club Deportivo Especializado Profesional
Unibolivar acude de manera semanal a los partidos que se desarrollan por el torneo
de Segunda Categoria de Bolivar para apoyar al equipo, mientras que en un 27,3%
de manera quincenal. En un 25,2%de manera regular y en un porcentaje bajo de
13% nunca, de tal manera que el apoyo por parte de la hinchada del club es muy

frecuente.
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PREGUNTA No. 3:

.Cuando ha tenido alguna duda o inquietud en cuanto a los logros del equipo,

la dirigencia de la Club Deportivo Especializado Profesional Unibolivar le ha

proporcionado informacion clara e inmediata?

Tabla N° 3
Opcion | Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido
Si 46 19,3% 19,3%
No 192 80,7% 80,7%
Total 238 100% 100%

Grafico N° 3

3) ¢Cuando ha tenido alguna duda o inquietud en cuanto a los logros del equipo, la dirigencia de
la Club Deportivo Especializado Profesional Unibol...e ha proporcionado informacién clara e inmediata?

238 respuestas

Fuente: Hinchada del Club Deportivo Especializado Profesional Unibolivar.

Realizado por: Xavier M. Nilo S.

Analisis: En un 19,3% de los hinchas del Club Deportivo Especializado Profesional
Unibolivar obtuvieron informacion clara e inmediata por parte de la dirigencia,
mientras que 80,7% no recibid respuesta alguna. La carencia de respuestas a las

inquietudes de la hinchada involucra que pierdan el interés por el club y al no contar

@®si
@® No

con la informacion pertinente, los mismo se deslindan de la aficion.
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PREGUNTA No. 4:

JUsted conoce la historia del Club Deportivo Especializado Profesional

Unibolivar?
Tabla N° 4
Opcidn | Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido
Si 43 18,1% 18,1%
No 195 81,9% 81,9%
Total 238 100% 100%

Grafico N° 4

4) ¢Usted conoce la historia del Club Deportivo Especializado Profesional Unibolivar?
238 respuestas

®si
® No

Fuente: Hinchada del Club Deportivo Especializado Profesional Unibolivar.
Realizado por: Xavier M. Nilo S.
Anélisis: El 18,1% si conoce la historia del Club Deportivo Especializado
Profesional, mientras que el 81,9% no la conoce. En un alto porcentaje de los
hinchas no conoce la historia del club, sus inicios, su trayectoria y sus logros, lo que

muestra la dirigencia necesita Ilegar mas hacia su hinchada con temas inherentes al
club.
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PREGUNTA No. 5:

JEn cuanto al aspecto de comunicacion, usted como aficionado del Club
Deportivo Especializado Profesional Unibolivar, considera que éste es

apropiado para ser un equipo de Segunda Categoria de Bolivar?

Tabla N° 5
Opcion | Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido
Si 165 69,3% 69,3%
No 73 30,7% 30,7%
Total 238 100% 100%

Grafico N° 5

5) ¢En cuanto al aspecto de comunicacion, usted como aficionado del Club Deportivo

Especializado Profesional Unibolivar, considera qu...ra ser un equipo de Segunda Categoria de Bolivar?
238 respuestas

@si
@® No

Fuente: Hinchada del Club Deportivo Especializado Profesional Unibolivar.
Realizado por: Xavier M. Nilo S.
Analisis: El 69,3% de los aficionados consideran que el equipo representante a la
Universidad Estatal de Bolivar es apropiado para ser un equipo de Segunda
Categoria de nuestro Pais, mientras que el 30,7% dice que no. Méas del 50% de los

hinchas consideran que el equipo bolivarense si tiene las posibilidades para ser parte
de la Segunda Division de Bolivar.
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PREGUNTA No. 6:
.Cuales de las siguientes caracteristicas cree usted que son las principales
deficiencias del Club Deportivo Especializado Profesional Unibolivar, con

respecto a la comunicacion?

Tabla N° 6
Opcion Frecuencia | Porcentaje Porcentaje

valido
Falta de informacion 90 37,8% 37,8%
Mala administracion 46 19,3% 19,3%
Carencias de comunicacion en su 102 42,9% 42,9%

pagina oficial
Total 238 100% 100%

Grafico N° 6

6) ;Cudles de las siguientes caracteristicas cree usted que son las principales deficiencias del

Club Deportivo Especializado Profesional Unibolivar, con respecto a la comunicacién?
238 respuestas

@ Falta de informacién

@ Mala administracién
Carencias de comunicacién en su
pagina oficial

Fuente: Hinchada del Club Deportivo Especializado Profesional Unibolivar.

Realizado por: Xavier M. Nilo S.
Anélisis: El 37,6% de los aficionados del Club representante de la provincia
Bolivar, sostiene que una de las deficiencias es la falta de informacidn sobre las
novedades del equipo para toda su hinchada, mientras que el 19,3% manifiesta que
se debe a la mala administracion del Club, el 42,9% dice que es la carencia de
comunicacion en su pagina oficial. Demostrando que la dirigencia tiene carencias
de informacion, esto conlleva que la pagina oficial no tenga la informacién

relevante sobre el equipo.
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PREGUNTA No. 7:

.Cuales de las siguientes caracteristicas cree usted que son las principales

deficiencias del Club Deportivo Especializado Profesional Unibolivar, con

respecto a la comunicacion?

Tabla N° 7
Opcion Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido
Medios de comunicacion 108 45,4% 45,4%
Hojas volantes 21 8,8% 8,8%
Fixture en su pagina oficial 102 24,8% 24,8%
Programas de Facebook live 50 21% 21%
Total 238 100% 100%

Grafico N° 7

7) iMediante qué tipo de publicidad usted se informa sobre el cronograma de entrenamientos o

la fecha de los de los partidos oficiales del Club Deportivo Especializado Profesional Unibolivar?
238 respuestas

@ Medios de comunicacion
@ Hojas Volantes

Fixture en su pagina oficial
@ Programas de Facebook live

Fuente: Hinchada del Club Deportivo Especializado Profesional Unibolivar.

Realizado por: Xavier M. Nilo S.
Anélisis: El 45,4% se informa en medios de comunicacion, en un 8,8% mediante
hojas volantes, el 24,8% a través de fixture en su pagina oficial, y el 21% en
programas de Facebook live. Esto nos indica que los hinchas del cuadro
universitario en su mayoria se informan del cronograma de entrenamientos o de la
fecha de los partidos a través de otros medios de comunicacion, dandonos a
entender la poca disposicién de informacién que maneja el club, en su pagina
oficial.
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PREGUNTA No. 8:

.Qué tipo de promociones ha recibido por ser hincha del Club Deportivo

Especializado Profesional Unibolivar?

Tabla N° 8
Opcidn Frecuencia | Porcentaje Porcentaje
valido
Descuentos en las entradas al 69 29% 29%
estadio
Producto 33 13,9% 13,9%
Ninguno 136 57,1% 57,1%
Total 238 100% 100%

Grafico N° 8

8) ¢Qué tipo de promociones ha recibido por ser hincha del Club Deportivo Especializado
Profesional Unibolivar?

238 respuestas

Fuente: Hinchada del Club Deportivo Especializado Profesional Unibolivar.

@ Descuentos en las entradas al estadio
@ Producto
Ninguno

Realizado por: Xavier M. Nilo S.

Anélisis: Un 29% a recibido promociones en sus entradas al momento de ir a los
escenarios deportivos apoyar al equipo, en sus partidos oficiales, el 13,6%
promociones en los productos adquiridos, mientras que el 57,1% no ha recibido
ningun tipo de promocion. Por lo tanto, existe una gran cantidad de hinchas que no
han recibido ningdn tipo de promocidn por parte del club.
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PREGUNTA No. 9:

.Considera oportuno realizar una revista del equipo para dar a conocer mas

sobre el club y asi atraer nuevos hinchas a la escuadra bolivarense?

Tabla N° 9

Opcion | Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido

Si 228 95,8% 95,8%
No 10 4,2% 4,2%
Total 238 100% 100%

Grafico N° 9

9) ;Considera oportuno realizar una revista del equipo para dar a conocer mas sobre el club y asi
atraer nuevos hinchas a la escuadra bolivarense?
238 respuestas

®s
® No

Fuente: Hinchada del Club Deportivo Especializado Profesional Unibolivar.
Realizado por: Xavier M. Nilo S.
Analisis: El 95,8% de los hinchas concuerdan que se debe elaborar una revista
digital para estar informados de toda la informacion del equipo y un 4,2%
consideran que no. Esto significa que un alto namero de hinchas del Club ven la
necesidad de contar con un medio informativo que les permita estar al tanto del

acontecer del Club Deportivo Especializado Profesional Unibolivar
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4.2. Analisis en base a los resultados

Una vez realizada la consulta a través de las encuestas a los aficionados del Club
Deportivo Especializado Profesional Unibolivar, donde milita el campeonato de
Segunda Categoria de Bolivar; se llega a la conclusion de que existen varias

falencias en la imagen corporativa del Club bolivarense.

En su mayoria de hinchas del cuadro universitario llegan a identificar a su Club
mediante el escudo que tiene el equipo profesional, porque en su respuesta a las
encuestas realizadas los hinchas no identifican al Club Deportivo Especializado
Profesional Unibolivar por los colores ni por las siglas que tiene el equipo, estas
consecuencias obligan a la dirigencia del Club a mejorar la comunicacion externa
y fortalecer la imagen corporativa del conjunto, hoy en dia los clubes estan en
constantes cambios, los aficionados son cada vez mas exigentes y los mismos
intentan crear experiencias unicas que logren identificar a la imagen corporativa del

Club Deportivo Especializado Profesional Unibolivar de mejor manera.

Por la falta de comunicacion externa y el poco conocimiento de los hinchas sobre
el equipo deportivo que representa a la Universidad Estatal de Bolivar, hemos
analizado para disefiar una revista digital deportiva, donde cuente la historia, la
mision, la vision los objetivos, los titulos obtenidos, entrevista a un jugador y al
principal de la escuadra que es el timonel, mediante este medio informativo les
permita estar al tanto del acontecer del Club Deportivo Especializado Profesional

Unibolivar.
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5 CONCLUSIONES

El Club Deportivo Especializado Profesional Unibolivar es uno de los principales
equipos de fatbol profesional en la sierra centro del Ecuador por su historia, su
identidad, sus logros obtenidos y sus valores. La institucion cuenta con un equipo
profesional de fatbol que ha logrado conseguir cuatro campeonatos en la en el
torneo de Segunda Categoria de Bolivar y una participacion en la Copa Ecuador
organizada por la Federacién Ecuatoriana de Futbol, la cual la informacién
brindada por parte del club en sus paginas oficiales es escasa y los hinchas se ven

afectados, no estan al tanto de los hechos que suceden en el equipo.

En este proyecto de titulacion se elabord una revista digital para fortalecer la
imagen corporativa del equipo del Club Deportivo Especializado Profesional
Unibolivar, en todos los hinchas del club, al analizar la situacion actual del plantel
bolivarense se determind la necesidades de comunicacién externa y el
desconforme por la imagen que presenta el Club, para esto se plantearon objetivos
para mejorar la imagen corporativa del equipos y la interaccion entre los hinchas
con la Institucion Deportiva utilizando las redes sociales del equipo y no tengan

que buscar otros medios.
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6 RECOMENDACIONES

6. Se recomienda mejorar la comunicacion con la gerencia y el departamento
de comunicacion, para proporcionar la informacion necesaria y que esta sea

impartida a la aficion, y asi los hinchas se sientan satisfechos de su equipo.

7. Implementar estrategias de marketing deportivo para lograr la aceptacion de
la imagen del club y se debe enfatizar la constante publicacion de
informacidn, sobre pretemporadas, entrenamientos, contrataciones, partidos
oficiales o0 amistosos en las paginas oficiales del club para nutrirle al hincha
sobre las novedades del Club Deportivo Especializado Profesional

Unibolivar.
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8.

ANEXOS

Cronograma de (Gantt)

Actividades

Diciembre

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Inscripcion en la
Unidad de Titulacion

Presentacion
del ante proyecto

Revision del
Anteproyecto

Correccion del tema

Aprobacion del tema

Recoleccion de
Informacién

Desarrollo del
proyecto
de investigacion

Entrega de
Documentacion

10

Entrega del proyecto
de Investigacion

11

Defensa del proyecto
de Investigacion
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Presupuesto ejecutado

Cantidad

1

1

Global

Total

Descripcién

Computadoras
Memoria USB

Disefio de revista
Impresiones de revista
Anillados

Empastado

CD

Materiales de escritorio
(boligrafos, carpetas)

Internet por 5 meses

Transporte por 5 meses

83

Valor por
unidad
$1,300
$15,00
$150,00
$25,00
$1,50
$30,00
$2,00
$5,00
$20,00

$1,25

Valor
total
$1.300
$15.00
$150
$75,00
$4.50
$90,00
$6,00
$5,00
$100,00
$50,00

$1,795.5



Instrumentos de recopilacion de datos

UNIVERSIDAD ESTATAL DE BOLIVAR
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS, GESTION
EMPRESARIAL E INFORMATICA
CARRERA DE COMUNICACION SOCIALENCUESTA DIRIGIDA A LOS
HINCHAS DEL CLUB UNIBOLIVAR
UNOS

Objetivo: Diagnosticar la incidencia de comunicacién externa de la imagen
corporativa del Club Deportivo Especializado Profesional Unibolivar.

GUIA DE ENTREVISTA

1. ¢Cuéanto tiempo tienen institucionalizado el departamento de comunicacion
del equipo?

2. ¢El equipo busca agencias externas para realizar estrategias de marketing y
comunicacion?

3. ¢Como esta conformada la estructura del departamento de comunicacion?

4. ¢Como ejecutan la planificacion del departamento de comunicacion del

equipo?
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¢Existen y cuéles son los medios por los que publican la informacion del club?

¢Desde su llegada al club a realizado actividades para mejorar la imagen?

¢Con una buena imagen y comunicacion externa, a que publicos objetivos se
busca llegar?

¢ Cuales son los elementos importantes en la identidad del club?
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UNIVERSIDAD ESTATAL DE BOLIVAR
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS, GESTION
EMPRESARIAL E INFORMATICA
CARRERA DE COMUNICACION SOCIALENCUESTA DIRIGIDA A LOS
HINCHAS DEL CLUB UNIBOLIVAR
UNOS

Objetivo: Diagnosticar la incidencia de comunicacion externa de la imagen
corporativa del Club Deportivo Especializado Profesional Unibolivar.

Lea cuidadosamente cada pregunta y seleccione la alternativa que usted considere
oportuna y responda segun su criterio.

Edad de la persona encuestada
20— 25 afios
25— 30 afios
30— 35 afios
Otros

1) ¢Usted como hincha del Club Deportivo Especializado Profesional

Unibolivar, como identifica al equipo?

Colores
Escudo
Siglas

2) ¢Usted acude a los partidos oficiales del Club Deportivo Especializado

Profesional Unibolivar?

Semanal
Quincenal
Regular
Nunca
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3) ¢Cuando ha tenido alguna duda o inquietud en cuanto a los logros del
equipo, la dirigencia de la Club Deportivo Especializado Profesional

Unibolivar le ha proporcionado informacion clara e inmediata?

Si
No

4) ¢Usted conoce la historia del Club Deportivo Especializado Profesional

Unibolivar?

Si
No

5) ¢En cuanto al aspecto de comunicacién, usted como aficionado del Club
Deportivo Especializado Profesional Unibolivar, considera que éste es

apropiado para ser un equipo de Segunda Categoria de Bolivar?

Si
No

6) ¢Cudles de las siguientes caracteristicas cree usted que son las principales
deficiencias del Club Deportivo Especializado Profesional Unibolivar, con

respecto a la comunicacion?

Falta de informacion

Mala administracion

Carencias de comunicacién en su
pagina oficial

7) ¢Mediante qué tipo de publicidad usted se informa sobre el cronograma de
entrenamientos o la fecha de los de los partidos oficiales del Club Deportivo
Especializado Profesional Unibolivar?

Medios de comunicacion
Hojas Volantes

Fixture en su pagina oficial
Programas de Facebook live
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8) ¢Queé tipo de promociones ha recibido por ser hincha del Club Deportivo

Especializado Profesional Unibolivar?

Descuentos en las
entradas al
estadio

Producto

Ninguno

9) ¢Considera oportuno realizar una revista del equipo para dar a conocer

mas sobre el club y asi atraer nuevos hinchas a la escuadra bolivarense?

Si
No
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UNIBOLIVAR —
2023

El Club Deportivo Especializado Profesional Unibolivar |

es una institucion deportiva de la provincia de Bolivar, -
cantéon Guaranda, que representa a la Universidad
Estatal de Bolivar, por muchos afios, con diferentes diri-
gentes y excelentes jugadores dentro del mismo con
trayectorias interesantes llenas de historia y buenos

profesionales.

En la actualidad, el club universitario se encuentra en el
podium nimero uno dentro de Bolivar y reconocido a
nivel nacional por su buen rendimiento en los Gltimos 3
afios, participando en el fitbol profesional de la
segunda categoria de Bolivar y logrando el pase a la
Copa Ecuador 2022.

La revista deportiva digital El Uni facilita publicar toda
su gran historia dentro de la provincia de Bolivar. Los
campeonatos logrados, detallar a cada uno de los
jugadores que han defendido los colores del club Uni-
bolivar. Lo principal de la revista es mostrar minuciosa-
mente momentos tristes, entrenamientos que realizan y
cudles son sus metas dentro del club mediante su gran
estratega Hamilton Calderdn. El es pieza clave en los
vltimos 3 afios para que la provincia tenga un club con
altos nombres en su plantilla y mostrando calidad de

juego dentro de la cancha.

Precalentamiento del cuadro bolivarense
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El 11 titulara para empezar un partido clasificatorio a los Play Off del Ascenso Ecuador

El Club Deportivo Especializado Profesional Unibolivar se
remonta a inicios del afio 1996 con la instauracion de un
equipo entre estudiantes y docentes de la Universidad Estatal
de Bolivar por entonces ubicada en la Avenida Ernesto Che
Guevara s/n y la Avenida Gabriel Secaira en Guaranda.

Disputa sus encuentros de local en el Estadio Centenario de
Guaranda, es un reducto de multiusos. Esta ubicado en la ave-
nida Lucas Campana entre La Prensa y Guayaquil de Gua-
randa. Es usado mayoritariamente para la prdactica del
futbol. Tiene capacidad para 4550 mil espectadores.

Sus tradicionales rivales futbolisticos son: Rio Chimbo, Gremio
de Echeandia, Juventud Minera y en las Gltimas temporadas
se ha convertido en un rival muy complicado el cvadro de
Mineros Sporting Club, hasta llegar a denominarle el Clasico
bolivarense para muchos aficionados de este hermoso depor-
te.
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Algunos de los jugadores mds importan-
tes que pasaron por sus filas fueron
David Vilela, Pablo Portugal, Bryan
Merchan, José Carabali, Carlos Flores,
Hugo Aucancela, Cristian Cruz, Diego
Alvarez, Willian Aravjo, Alexis Lemos,
Sudrez, Diego Quintanillg,
Byron Campos, Walter Reyes, Ronald
Alvorez, Ali Villa, Dario Pazmino, Gus-
tavo Nachi.

Darwin

Los dirigentes que siempre estuvieron al
frente del cvadro universitario son:
Pedro Pablo Lucio, Arturo Rojas, Gusta-
vo Barragan, Lucho Rivadeneira y Was-
hington Fierro y saben que deben
contar con un buen cuverpo técnico que
se encargue de realizar buenos fichajes
de jugadores, ojeadores, entrenadores,
preparadores fisicos, fisioterapeutas y
psicologos, para tener un buen plantel.
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Somos una entidad deportiva bolivarense de formar, representar y promo-

ver el fitbol como deporte profesional, moldeando j6venes y nifios con una

vision no solo deportiva, sino humanistica integral y profesional que se centre

en la potencializacion del talento de cada uno de quienes conforman nuestro

club contribuyendo también a la formacion no solo de deportistas de exce-

lencia sino de seres humanos de cualidades excepcnonoles.

Vi

ION

Ser un club deportivo lider, reconocido y aclamado a nivel nacional e inter-

nacional, mejorando el deporte formativo y femenino y asi todos participar

en campeonatos nacionales e internacional.

OBJETIVOS

* Llegar a ser uno de los mejores
clubes deportivos a nivel nacional.

* Representar en lo mas alto a nues-
tra provincia.

* Incentivar a la participacion depor-
tiva a todos los jovenes que se sientan
motivados a desenvolverse en todas
las disciplinas deportivas en especial
el fotbol.

» Cultivar el espiritu de sana compe-
tencia, sociabilidad y cooperacion
mutua entre todos los integrantes de

UNIBOLIVAR.

Concentfrados para el debut
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El cuadro universitario celebrando sus fifulos ganados

Unibolivar con mas titulos en la provincia

Unibolivar dirigido por Germéan Chavez accedid
a la final del campeonato logrando ganar su
primer titulo en el afio 2006 acompaifiado del Lic.
Miguel Lombeida y Alberto Carrera. Este logro
obtenido es la primera corona que los universita-
rios obtuvieron para sus vitrinas durante el profe-
sionalismo.

El apoyo de la dirigencia fue fundamental enca-
bezado por el Lic. Pedro Pablo Lucio, presidente;
Woashington Fierro y Gustavo Barragan.

El cuadro rojo también conseguid el bicampeonato
en el 2007 con el estratega Mario Gonzdlez,
levantado su segundo titulo encabezado con la
directiva Guido Manuvel Campana presidente;
Woashington Fierro y Gustavo Barragén, como
gerente deportivo.
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En el afio 2009 a cargo del técnico Alex Zarate,
el equipo universitario se llevé la tercera corona
para las vitrinas de esta noble institucion, el
apoyo de Arturo Rojas como presidente; Luis
Rivadeneira, gerente y Gustavo Barragan.

Tuvieron que pasar alrededor de siete afios
para que el Club Unibolivar, a cargo del entre-
nador Luis Navia se adjudique el titulo, llegando
a lograr la cuarta corona para el cuvadro univer-
sitario, hay que destacar el apoyo de Arturo
Rojas como presidente del club, Washington
Fierro, gerente y Gustavo Barragan.

Javier ura jugador del Uniboiévar



En el 2019, lo dirigencia del equipo universitario
llegé a vn acverdo con el experimentado estrate-
ga ecuatorianc Jamilton Calderén para que tome
las riendas del Club Unibolivar. Desde ese momen-
to llegando a conseguir por primera vez en la
historia de esta institucidn un tri campecnato en la
provincia de Bolivar. El trabajo ardvo y responsa-
ble de la gente que le rodea a Calderdn fue un
pilar fundamental para que el cdub hoy por hoy
sea &l rival mas dificil y en cualguier provincia gue
vaya a disputar encuentros deportives. Se ha
ganado un nombre y un respeto considerable en
los otras provincios. En 2021 llegd a octavos de
final en el Ascenso Macdional dejando en el camino
a Estudiantes del Azvay un equipo poderoso con
muchos estrellos como: Esteban Dreer, Pedro Gui-
fionez, Orlen Quintero, Josg Govea y Silvio Gutié-
rrez, luego se enfrenté al equipo Carlos Borbor
Reyes de la provincia de Sonta Elena dejdndole en
el caminc, mestrando mucha superioridad dentro
de campo de juego. El siguiente rival fue Libertad
de Lojo, Unibolivar nunca bajé las brazos,
pre propusc buen fiitbol y toque de pelota ez una
de las caracteristicas de Jamilton, peroc en un des-
ajuste defensive le costd el parfide de local en el
Estadio de San Miguel de Bolivar, va el encuentro
de vuelta el estratega tomo correctivos y logrd
vencer en el estadio Reina del Cisne por la minima
diferencia, resultado que no le alconzé para pasar
de ronda, se quedéd fuera de esta competicién pero
dejé en alto el nombre de la provinda y se hizo
sentir un equipo durc y profesional para el resto
de equipos a nivel nacicnal.

siem-

teristicas de Jamilion, perc en un desajuste
defensivo le costd el partide de local en el Esta-
dic de San Miguel de Bolivar, ya el encuentro de
vuelta el estratega tomdé correctivos y logré
vencer en el estadic Reina del Cisne por la
minima diferencia, resultado que no le alcanzé
para pasar de ronda, s quedd fuera de esto
competicion, pero dejé en alto el nombre de la
provincia y se hizo sentir un equipo duro y profe-
sional para el resto de eguipos a nivel nadonal.

En este 2023 tiene objefivos muy claros, defen-
der el fitulo en Bolivar, alcanzar el tan anhelado
Ascenso a la Serie B del fitbol ecuatoriono; v,
ademds, hacer un papel importante en Copa
Ecvador, con el trabajo, el apoyo, la responsabi-
lidad, el profesionalismo, y la &tica de la Dra.
lulia Espincza, presidenta del club. Bl suefio de
toda una provincia se pvede convertir en reali-
dad y que a Belivar también le conozcan por
tener un equipo en la Serie B del fitbel ecvato-
riano.

La historia de Unibolivar demuestra gue tiene
siete fitulos provincioles que los gond en 2006,
2007, 2009, 2014, 2019, 2020 v 2021.

Mo hay gue oclvidar los subcompeonaotos que

posee el equipo rojo. En tormecs provinciales:
2005, 2008,2011
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La Copa Ewadeor también conocida como la Copa de la FEF, serd la 3.7
edicion de esta competicion de la Copa Ecvador. Estaba prevista iniciar
en mayo, peroe la FEF ofidalizé un comunicado; que se suspendes el forneo
este afic. En esta competicidn participardn clubes de Serie A, Serie B,
Segunda Categoria y Fitbol Amateur.

El equipo compedn de este torneo es dasificado a un tornec Conmebol
2024 a definir.

El torneo para esta edicion cambiard su formato en relacién a la edicién
inavgural, contard con 48 equipos participantes: los 16 de Serie A 2023,
los 10 de Serie B 2023, 20 equipos de Segunda Categoria 2022 {cam-

ECUADOR pedn o subcampedn de los campecnatos provinciales) y dos equipos del
Fiotbol Amateur 2022 (campedn y subcampedn).

En la Primera fase (32 equipos), los dos equipos representantes del Fitbol Amateur, 10 equipos de
la 5erie B y los 20 equipos de Segunda Categoria, serdn emparejados mediante sortec en 16 llaves,
jugando bajo el sistema de eliminacion directa en partidos de ida y vuelta. Los 16 goanadores de las
lloves clasificaran a los Dieciseisavos de final.

En los Diecdseisavos de final (22 equipos), 16 equipos de Serie A y los 16 equipos clasificades de la
Primera fase, serdn emparejados por sortec en 16 llaves. A partir de esta fase se jugardan Octavos
de final, Cuartos de final y Final bajo el sistema de eliminacién directa. Las Semifinales se jugardn
en un cuadrangular con un sistema todos contra todos (& fechas).

Extracficialments, s& conocié que este tormec podria otorgar plazas para la Copa Libertadores y la
Copa Sudamericana, ademas de un premio econdmice cercanc a los USD 750 000 para el campedn,
tras superar todas las fases.

La provincia de Bolivar tendrd su repre-
sentante en este torneo, se trata del tri
campedn de Bolivar el club Deportive
Unibelivar. El ecvatoriane Jamilton Cal-
deron, entrenador del club, mencond
algunos puntos en cvanto a Copa Ecwa-
dor y sv participacion en este torneo.

“La idea es contar con personas gque
ayuden aportar, es satisfactoric para
nosotros estar dentro de esta competi-
cion, debido a la pandemia s= nos ha
hecho esguive las ediciones anteriores,
ahora estamos enfocados en conformar
un buen plantel pora realizar una
buena presentacion”, acotd el estrotega
Calderon.

95



5

!
|

La campaiia del 2022 fue muy aceptable, se consi-
gui6 el tri campeonato en Bolivar y se dej6 en alfo
" el nombre de la provincia, se gand un respeto en los
equipos del Ascenso Nacional, y hoy ya lo ven como
un equipo dificil de superarle dentro del terreno de
juego.

Hoy se inicia una nveva temporada 2023, mante-
niendo siempre la base del equipo, al mando segui-
ra el estratega experimentado Jamilton Calderdn y
' como asistente témico el profesor Nelson Brito de
amplia trayectoria y ademds se suma al cverpo
téanico William Araujo con mucho conocimiento para
dirigirse a los jugadores.

El esfuerzo ha sido gigante de los dirigentes, por la
eliminacion de la Copa Ecuador y tras quedar elimi-
nado del Ascenso 2022; este afio tenemos el obeijti-
vo claro y la conviccion prolija para ascender;
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sin embargo, la dirigencia no se ha dete-
nido para armar un plantel competitivo
que siempre luche por los suefios y anhe-
los de toda una provincia.

En la presentacion del equipo sera el
inicio de la temporada, se realizard la
exhibicion de indumentaria, jugadores,
cverpo técnico, dirigencia, obijetivos
planteados y los suefios en Copa Ecua-
dor y seguir con la misma racha gana-
dora en el torneo de la Segunda Cate-
goria.

Lo importantes es retornar a la cancha,
volver alentar al equipo por parte de la
hinchada, en época de crisis el futbol es
una puerta de escape para foa preocu-
pacion.
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El vigente campedn de Bolivar es el club con més
titulos profesionales y se encuentra disputando el
torneo de Segunda Categoria de Bolivar 2023.

Unibolivar inicié su pretemporada en Quito.

La Asociacion de Fitbol Profesional de Bolivar
(ASOBOL) dio inicio en el mes de mayo el torneo,
el objetivo de los universitarios es volver a ganar
el campeonato. Este afio Unibolivar también
deberd jugar la Copa Ecuador y el torneo de
segunda.

El cfence universitoric entrene en Chile Galls, Quite

Unibolivar ya disputa 4 fechas del campeonato local, tres derrotas y un empate, en la tabla de ubica-
ciones suma 4 unidades. (San Luis 1 - 1 Unibolivar; Unibolivar 5 - O Primero de Mayo; Mineros SC 2 - 0
Unibolivar; Deportivo Echeandia 2 - 1 Unibolivar).

El equipo de Jamilton Calderdn pese a sus malos resultados que ha conseguido sigue una planificacion
tactica y fisica para llegar en 6ptimas condiciones a los siguientes compromisos que fiene que afrontar
en este 2023.

Jamilton Calderon explicd que el equipo estd en un proceso continuo en cuanto a la preparacion y al
compromiso de cada uno de los jugadores para afrontar, porque todos los partidos son dificiles en Boli-
var, cabe mencionar que el club estd trabajando para salir de esta mala racha y volver a darles esa
alegria de siempre a los hincha, “Siempre ser campeones es el plus para comprometernos a defender
el titulo”, puntualizé.
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Mira todos los
encuentros de Unibolivar

en la temporada 2023 @
JUNTO AL

EQUIPO DEPORTIVO

MINEROS TV MINEROQS TV

-
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