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RESUMEN

El presente proyecto es el resultado de una investigacion y analisis del club
deportivo “Sociedad Deportiva Aucas”, con el fin de gestionar la comunicacion y
las relaciones publicas para la atraccién de nuevos publicos de interés y la

fidelizacion de los aficionados actuales.

Todo esto, en base a teorias y conceptos dentro del area de Comunicacion
Corporativa que permiten generar una guia de aplicacion equilibrada y acorde
con la realidad del futbol nacional, la cual puede ser aplicada a través de una
Propuesta de un Plan de Comunicacion, que contiene el detalle de los objetivos
principales, estrategias y acciones necesarias para el cumplimiento de la meta

central.

El documento ha sido creado debido a la falta de gestion evidente dentro de las
instituciones deportivas en el Ecuador y reflejado en la insatisfaccion de sus
publicos, segun las encuestas realizadas. Es por eso, que se precisa crear un
marco referencial que genere un enfoque comunicacional completo, eficaz y util

para todos los clubes deportivos.
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ABSTRACT

This project is the result of an investigation and analysis of the sports club
“Sociedad Deportiva Aucas”, in order to manage communication and public

relations to attract new stakeholders and the loyalty of existing fans.

All this, based on theories and concepts in the field of Corporative
Communication that allow generating a balanced application guide and according
to the reality of national football, which it can be applied through a proposal for a
Communication Plan, which contains the details of the main objectives, strategies

and actions necessary to fulfill the main goal.

The document has been created due to the lack of clear management within
sports institutions in Ecuador and reflected in the dissatisfaction of their public,
according to surveys. That is why, it is necessary to create a framework that
generates a complete, effective and useful communication approach for all sports

clubs.
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INTRODUCCION

La comunicacién corporativa, en el area deportiva, en el Ecuador ha logrado
descubrir nuevos rumbos, los cuales permiten la creacion de espacios de
discusion e intercambio de ideas, donde las necesidades de comunicacion
aparecen Yy procuran ser solventadas de forma inmediata, por una o varias
personas expertas en el tema. En este sentido, se integra el papel que
desempenfia el comunicador corporativo dentro de una organizacion y en este

caso, dentro de un club deportivo.

El fatbol en el pais y en el mundo ha alcanzado niveles incalculables de influencia
social, convirtiéndose en una cultura transmitida de generacién en generacion,
formando parte indispensable de la vida de las personas. Los principales
protagonistas de este deporte no son Unicamente los clubes o equipos
deportivos. La aficibn o mejor conocida como hinchada ocupa un rol
trascendental en el destino del balompié, por convertirse en consumidores y
también precursores de una especie de ideologia. Sociedad Deportiva Aucas,
representa a miles de ecuatorianos que movidos por su aficion y amor al fatbol,

han hecho que el club sea considerado una tradicién en la ciudad de Quito.

Es por eso, y debido a la dimensién social que el club genera, la importancia de
una gestion comunicacional realista y profunda, con el fin de lograr una
fidelizacion de los publicos de interés, mejorando la imagen que estos poseen

sobre el club; temas que seran tratados durante el desarrollo del proyecto.

En primer lugar, el sustento tedrico involucra el determinar teorias y modelos de
comunicacién aplicables al caso, en este estudio se utilizé la teoria basada en el
funcionalismo, siendo validada a través de una fusidbn complexiva entre el
modelo funcionalista propuesto por Harold Laswell y las funciones
comunicacionales de Charles Wright. A su vez, el estipular y ampliar conceptos
claves entorno a la comunicacion corporativa, comunicacion externa, publicos
de interés y la relacion entre comunicacion y el fatbol nacional permitiran un

entendimiento del tema a profundidad; segun tres variables principales: gestion



de la comunicacion, imagen de los publicos de interés y fidelizacion de la

hinchada.

Posteriormente, en el desarrollo del tema, el detallar antecedentes, aspectos
organizacionales, e incluso la historia del club generan un marco de referencia,
para el desarrollo de una investigacién exhaustiva a través de las técnicas
cualitativas y cuantitativas y los instrumentos de investigacién conformados por
entrevistas estructuradas y encuestas, las mismas que se encuentran dirigidas
a los publicos de interés principales: medios de comunicacion y aficionados del

club.

Después del analisis e interpretacion de los resultados se establecen las
principales conclusiones y recomendaciones que serviran de guia, antes de la
implementacion y aplicacion de la propuesta comunicacional; como la
determinacién de las funciones y responsabilidades que debe cumplir el

departamento de comunicacion y relaciones publicas dentro de la organizacion.

Finalmente, se plantea una propuesta de un “Plan de Comunicacion”, cuyos
objetivos generales, especificos, estrategias y acciones se sustentan en la teoria
funcionalista y en el andlisis de los publicos de interés de Sociedad Deportiva
Aucas, el mismo se encuentra desarrollado para un plazo de un afio y busca

alcanzar cumplir con una gestion comunicacional directa y eficaz dentro del club.

A continuacion, se presenta el desarrollo de los capitulos, con sus respectivos

temas y andlisis de datos correspondientes.



1 CAPITULO I. DESARROLLO CONCEPTUAL

Durante el desarrollo de este proyecto de titulacion se utilizé planteamientos
tedricos de comunicacion, basados en la corriente del Funcionalismo y sus

derivaciones conceptuales.

Por lo tanto, se realiza un andlisis de las definiciones que embarcan esta teoria,
su modelo de gestion y sobre todo su vinculacion con el tema propuesto a
desarrollarse y la organizacion con la que se trabaja.

El capitulo | se encuentra compuesto por un analisis de la teoria del
funcionalismo, su concepto clave, los modelos propuestos por los teéricos y un
desglose de las diferentes variables indispensables para el entendimiento del
tema y el contexto en general, asi como también para el desarrollo de la
propuesta comunicacional final. Entre las variables identificadas se determina a
la comunicacién corporativa en un balance con la comunicacion externa, dentro
del marco de una gestién global de la comunicacion, siendo esta la base para
lograr concretar los objetivos que se encuentran dirigidos a los diferentes
publicos de interés. De igual manera y en conexion a lo anterior, la fidelizacion
de los publicos forma parte del objetivo central del proyecto, en donde se busca
comprender la importancia del manejo de una imagen corporativa y como esta
es dirigida y aceptada por el target de la organizacién. Sin embargo, no se
puede dejar de lado el tema de la comunicacién y el deporte, su union, influencia
y estrategias que se utilizan para el desarrollo comunicacional en esta area

social.



1.1 Teoriade la Comunicacién

1.1.1 Funcionalismo

Durante el paso de los afios, en los paises desarrollados los diferentes tedricos
sociales han logrado plantear, definir y sostener corrientes de pensamiento en
cuanto al area de comunicacién social y siendo un poco mas actuales, también,
en cuanto al area de comunicacion empresarial. Este es el caso del
Funcionalismo, corriente que surge en el siglo XX, en Inglaterra, a partir de la
teoria del positivismo, convirtiéndose en una forma de interpretar, analizar y
construir realidades sociales, las cuales buscaban satisfacer necesidades
comunicacionales de todos los seres humanos que se desenvuelven en una
sociedad guiada y vigilada por organismos de control, como: el gobierno,

medios de comunicacion, iglesia, figuras publicas, estereotipos, entre otros.

En cuanto a la doctrina positivista esta influye en la corriente funcionalista por la
forma en que percibe o entiende a la sociedad en cada uno de los aspectos
esenciales, dando lugar a una teoria del conocimiento que se encuentra basada
en hechos, sucesos y eventos que desembocan en una realidad percibida por
los sentidos y las relaciones humanas. “La doctrina positivista presupone que el
ser humano puede alcanzar la posibilidad de enunciados tan apegados a la
objetividad del mundo que carezcan de toda mediacién por parte de la mirada,
el sujeto o el discurso”. (Lucila, 2009, p. s.p). Es asi que se logra entender que
el positivismo influye en el funcionalismo ampliando la teoria y sus cambios
segun los diferentes hechos, personajes y sucesos de la realidad estudiada, que

no siempre se encuentra dentro de una misma linea tedrica.

Desde otro aspecto, la base para el desarrollo de la teoria funcionalista radica
en el empirismo, corriente que a su vez, se encarga del estudio y explicacién de
la realidad a través de la observacion de los fendbmenos sociales y culturales; y

como estos han afectado, cambiado o reestructurado la vida de las personas, es



decir las experiencias que estas tienen se veran reflejadas en un analisis

posterior.

Por lo tanto, el funcionalismo entiende que todo elemento social y (aplicando a
temas de comunicacion) toda organizacién o institucion tiene un propdsito
definido, pero que puede ser cambiante y evolutivo segun las circunstancias o
temporalidades. También poseedor de una funcidn especifica a cumplir dentro
de la sociedad donde se desarrolla, determinando a la cultura como un todo,
conformado por diferentes sistemas o estructuras sociales, los mismos que viven
en la constante busqueda de satisfacer necesidades y lograr alcanzar metas
especificas, como lo es el fidelizar a los publicos a través del manejo de

mensajes y el cumplimiento del modelo de comunicacion en su totalidad.

En la perspectiva funcionalista, los medios de comunicacién tradicionales y en
tiempos actuales los medios de comunicacién no tradicionales o0 mejor conocidos
como medios digitales cumplen un papel fundamental en el actuar de los mismos
sobre la sociedad; dependiendo de los efectos e influencia que generan sus

acciones y estrategias en el colectivo de las personas.

Dentro del libro de Teorias de la comunicacién de masas, los autores permiten
identificar las perspectivas tedricas en cuanto a la comunicacion y las relaciones
humanas y como las mismas mediante los medios de comunicacion influyen en
cada uno de los individuos y su cultura; “seria imposible entender el sistema de
comunicacion de masas de la sociedad en su conjunto, mediante la observacion
de cada medio por separado” (De Fleur & Ball- Rokeach, 1993, p. 49). Por lo
tanto, el analisis de los medios de comunicacién y su influencia se los debe
entender como un sistema global que se ha logrado introducir en la sociedad

contemporanea y cambiar la forma de vida de las poblaciones.

Asi, como De Fleur & Ball- Rokeach (1993,p.379) lo mencionan “Las
comunicaciones de masas de hoy en dia son una parte central de nuestra

estructura institucional”. Entendiendo que con el paso del tiempo, el avance de



la tecnologia y los cambios socioculturales y econémicos, los medios han
logrado penetrar en el ndcleo social siendo el cambio cultural una de las

principales consecuencias de su presencia.

Por otro lado, concibiendo a la evolucion humana como un proceso discontinuo,
pero evidentemente compuesto por una serie de etapas que han modificado la
forma de comunicacion entre seres humanos, y han marcado una serie de
esbozos béasicos de comunicacion; una de las partes mas importantes dentro del
andlisis de influencia de los medios de comunicacion, se refiere al contenido de
la informacion que se proporciona y como esta es dirigida, procesada y

posteriormente influye en los procesos mentales.

Es justamente, esta parte la que es interesante comprender, el manejo de una
informacion, su envio, manipulacién, recepcion y comprension, pero en este
caso, esta conduccion de la informacién es enfocada desde una perspectiva
organizacional y corporativa, que va mas alla de un analisis del mensaje, sino,
también de un logro de objetivos empresariales, los mismos que deberan

encontrarse correctamente direccionados y alineados a los mensajes enviados.

Todos los efectos que generan los medios de comunicacidn se encuentran
vinculados al principio de que toda interpretacion de la sociedad se construye
dentro de un plano social. “Estamos experimentando — de forma progresiva- un
mundo transmitido por los medios (mediado) mas que la propia realidad.” (De
Fleur & Ball- Rokeach, 1993,p.196). Los medios actuales envian informacion
gue produce un impacto en nosotros percibido como una representacién y no la
realidad del entorno en el que vivimos. Las organizaciones de los seres
humanos, cada vez son mas complejas, es por eso que el rol social que cumplen
los medios de comunicacién ha ido evolucionando y adaptandose a las
necesidades sociales, dependiendo de la sociedad en la que se desarrollan,
debido a las diferencias naturales del sistema cultural. Es asi, que termina

siendo totalmente evidente, que los medios de comunicacion siempre busquen



tener un efecto de influencia en el publico que lamentablemente en su mayoria
se dirige hacia intereses propios y no colectivos.

De esta manera, la corriente Funcionalista se convierte en una herramienta para
la comprension de la organizacién, desde sus planteamientos tedricos. Y en
como la concepcién de la sociedad desde el funcionalismo es determinado como
un conjunto de partes, donde las organizaciones o instituciones se convierten
en elementos funcionales, en los cuales la gestion o contribucién de una de las
partes constitutivas, desemboca en la reamortizacion de las otras, asegurando
el bienestar social, el orden estructural y las relaciones socio-culturales y

humanas.

El Funcionalismo esta preocupado por asegurar que el «sistema social» dispone
de los cauces necesarios para dar curso a la comunicacién, ya que es un
requisito para permitir el cumplimiento de determinadas funciones socialmente
imprescindibles, entre ellas, la transmision de normas de vida. (Serrano, Pifiuel,
Sanz, & Arias, 1982, p. 168)

1.1.2. Modelo de Funcionalismo

En relacion a lo determinando anteriormente, en cuanto a la teoria funcionalista
y los enfoques por los cuales la misma es reconocida y en este caso es aplicable
al tema propuesto se pretende determinar un modelo funcionalista que permita
unificar la teoria con la practica; es por eso, que en los siguientes parrafos se
explicara el manejo de dos teorias y su coalicion sustentable y atil de dos
pioneros en cuanto a las teorias de comunicacion, como son Harold Laswell,
influenciado por la escuela de Freud, y el sociélogo americano Charles Wright
quienes considera que los medios de comunicacion deben cumplir con varias
funciones, como: el entretener, informar, culturizar, promover e incluso vigilar los

elementos del entorno social.



Por un lado, Harold Laswell (1985, en Universidad de Chile, pp.1-10) establece
un paradigma basado en la aplicacion de interrogantes a la realidad cultural de

los seres humanos, estas interrogantes son:

Andlisis de control, ¢Quién?: corresponde al rol que cumple el emisor

dentro del proceso de comunicacion, encargado de emitir el mensaje.

e Andlisis de contenido, ¢(Qué?: el mensaje que se transmite, informacién

gue se busca dar a conocer.

e Andlisis de medios, ¢Por qué canal o através de qué medio?: cuales

son los medios a utilizar para la emision de dicho mensaje.

e Analisis de audiencias, ¢A quién?: corresponde al receptor, audiencia,

publico que recibe el mensaje, lo interpreta y analiza.

e Analisis de resultados, ¢Con qué efecto o con qué finalidad?: se

refiere al objetivo principal y general que busca alcanzar el mensaje.

La teoria funcionalista aplicada en el campo de la comunicacion, segun los
autores Harold Laswell y Paul Lazarsfel determina que los medios de
comunicacion representan el poder vy la influencia de los emisores de
informacion y por lo tanto es de vital importancia considerarlos como el medio
principal de envio6 y difusién de la informaciéon por parte de una organizacion,
obteniendo un medio seguro de promocién, con el fin de persuadir e influir en los
publicos de interés. Sin embargo, el objeto de estudio no se encuentra basado
en como los medios de comunicacién envian dicha informacién, sino de qué
manera se aplica la teoria de Harold Laswell al ambito empresarial, siendo el eje
de creacion y envié de contenidos de la organizacién como tal, Sociedad

Deportiva Aucas.



Por otro lado, se analizara el enfoque funcionalista segun el modelo planteado
por el socidlogo americano Charles Wright, quien busca una mayor

interpretacion dentro del proceso comunicativo.

Segun el autor, (Wright, 1986, p.69) la comunicacién de masas involucra
mecanismos de accion segun la naturaleza del publico o audiencia. En proceso
de comunicacion global los mensajes son transmitidos y enviados publicamente,

para ser receptados de manera inmediata por la mayoria de personas.

La mayoria de los postulados funcionalistas entienden a los medios de
comunicacién como el protagonista principal de la comunicacion de masas. Sin
embargo, Charles Wright (Wright, 1986, pp. 69-90) amplia estos conceptos y se

plantea cuatro funciones, a desarrollarse mediante un proceso:

La primera funcion hace referencia a la busqueda y recopilacion de

noticias o informacion importante, de acuerdo al entorno.

e La segunda, busca entender la correlacion entre la informacion y el

entorno y su interpretacion.

e La tercera funcion de culturizacién, consiste en la consecucion de
actividades que buscan comunicar la herencia, informacion, normas
sociales especificas o0 valores de los miembros de un grupo social

pertenecientes de una generacion a otra.

e Por Ultimo, la cuarta funcidn de entretenimiento, en la cual toda la

comunicacion es creada con el fin de distraer a las personas.

Sumando al estudio de este modelo funcionalista y relacionandolo con la teoria
de Harold Laswell, se puede utilizar un modelo que fusione ambos enfoques

determinados por los autores. En primer lugar un analisis de la informacién
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segun el paradigma de Laswell y posteriormente un desarrollo de funciones,

segun Wright.

En este caso, se estipularia como: emisor a la organizacion (Sociedad Deportiva
Aucas) y como receptores a toda la sociedad ecuatoriana, generando un énfasis
en la ciudadania quitefia (hinchada del club). De igual manera, la organizacion
se convierte en el protagonista de una comunicacidon en masas como lo
menciona Charles Wright, cumpliendo con las diferentes funciones estipuladas
dentro de su modelo comunicacional: recopilacion de informacion, interpretacion
y relacion con el entorno, comunicacion de herencia cultural y sobre todo con el

fin de entretener a la sociedad.

1.2 Comunicacion Corporativa

1.2.1 Definicién

La comunicacién corporativa en las empresas e instituciones se relacionan con
aquellos publicos internos y externos que son sus interlocutores por obra de la
propia actividad social y productiva que lleva a cabo la empresa en el &mbito
ciudadano. (Pifiuel, 1997,p.93)

En un proceso de avances y continuos movimientos sociales, la comunicacion
ocupa uno de los protagonismos sociales, siendo el medio por el cual las
personas aprenden, se relacionan e interactian; es decir, siendo un elemento

imprescindible en la construccion de un sistema social.

El campo de las relaciones publicas, comunicacion corporativa y su gestion se
origina y desarrolla desde el siglo XIX, creando sustentos socioldgicos,
psicolégicos y cientificos a lo largo de los afios. A medida que la gestion
comunicacional se ha aplicado en las instituciones u organizaciones mostrando
resultados de cambio a corto y largo plazo, mas han sido las organizaciones que

han permitido el desarrollo de estrategias comunicacionales consolidandose
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como una ciencia social practica e indispensable para el desarrollo
organizacional. En un inicio, las personas encargadas de la gestion de
comunicacion y relaciones publicas eran consideradas como agentes de prensa,
los mismos que se encargaban de resguardar los intereses de una persona u
organizacion, proporcionando fuentes de informacion dirigida a todas las
personas involucradas segun el sistema social; de esta manera, se logra un
mayor interés social y por lo tanto una mayor imagen empresarial. Es asi, que
se produce una participacibn ampliada, incluida dentro de los sistemas de

gestién en las empresas.

Segun José Losada, la comunicacion paso a tener un caracter mas estratégico,
se la concebia como: “una funcion esencial al igual que otras areas directivas de
la organizacién”, en el marco de una planificacion sistematica. (Losada, 2004,
p. 47).

De esta manera, la comunicacion dentro de una organizacion ha pasado a
considerarse como una necesidad vital para su desarrollo, es ahi donde radica
la importancia de una gestion adecuada a través de un responsable capacitado

en el &rea comunicacional y de relaciones publicas.

Esta gestion comunicacional permitird integrar a todos los elementos sociales
que componen un entorno social o empresarial, custodiando el equilibrio entre
las influencias creadas por la emision de informacion y las reacciones y
exigencias de los receptores. Sin embargo, este equilibrio no podria ser efectivo
sin un adecuado manejo de la informacién a través de un desarrollo de
estrategias y acciones comunicacionales creadas en base a una investigacion

previa del mercado y del entorno.

La comunicacién organizacional es la herramienta que permite a la entidad
establecer y mantener sus relaciones con el entorno y entre sus distintos
subsistemas. (Losada, 2004, p. 48). Desde esta concepcion, y también

relaciondndolo a lo mencionado por Schmertz (1986 en Losada, p.48), las
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organizaciones debian abandonar su perfil bajo y mostrarse sin complejos en la

esfera publica.

Por lo tanto, la identidad e imagen de una organizacién dependera de la
capacidad y nivel de gestion empresarial, tomando en cuenta la importancia de
una comunicacién bidireccional y su manejo en la organizacién. Cuando a las
organizaciones se les ha exigido un mayor compromiso con la sociedad, sus
gestores han descubierto que la identidad de la institucion debe proyectarse a

través de todas sus manifestaciones comunicativas. (Losada, 2004, p. 52)
1.2.2 Comunicacion externa

Otra de las variables primordiales para el desarrollo de este proyecto es sin duda
la comunicacion externa, su comprension y enfoques funcionales, desde una

vision empresarial.

Para las personas responsables del manejo general de una organizacion y
especificamente en el area de comunicacion, se considera imprescindible el
entender cOmo se proyecta una empresa hacia sus publicos de interés tanto
interna como externamente. En esta ocasion, se prioriza el area de
comunicacion externa, en vista de generar un trabajo que permita desarrollar
estrategias comunicativas desde esta orientacion, sin menospreciar la
importancia de una gestion de comunicacion internamente al ser de vital
importancia porque sin ella no existiria una proyeccion externa y por ende no

existiria una imagen corporativa.

Segun Annie Bartoli, (1992,pp.100-107) existen varias concepciones en cuanto

a la comunicacion externa, entre ellas se mencionan:

e Comunicacion externa operativa: en este apartado, se establece la
relacion inmediata con los publicos de interés externos y las acciones que
se efectien hacia los mismos por parte de la organizacién. Siendo los

clientes, proveedores, gobierno, competidores y organismos de control. Al
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tratarse de un club deportivo, se debe considerar dentro de este contenido

a los publicos principales de un equipo de futbol: la hinchada.

e Comunicacion externa estratégica: su finalidad radica en la obtencion
de informacion que pueda afectar o beneficiar de manera directa o
indirecta a la organizacién. Se puede sefialar a los cambios en la
legislacion, regulacién de normas que converjan en el campo de trabajo

de una empresa.

e Comunicacion externa de notoriedad: para el autor, esta es la
concepcibn mas importante en cuanto a la gestion externa de la
comunicacién, porque en esta se busca el generar una imagen
directamente a los publicos mas importantes a través de promocion,

publicidad, marketing, patrocinios, entre otros.

Sin duda alguna, la comunicacion externa es una de las variables mas
destacadas porque a través de ella se puede lograr objetivos, establecer
propuestas, generar oportunidades y procrear cambios institucionales. En este
proceso, se pretenden vincular toda la informacion y direccionarla hacia los
publicos por medio de los medios de comunicacion, sin olvidar la importancia de

obtener un plus en la misma.

1.3 Fidelizacién de publicos de interés

Dentro de este estudio, uno de los objetivos centrales para el desarrollo y el
cumplimiento de la propuesta es el de identificar como se encuentra manejada
la comunicacién actualmente por parte del emisor que en este caso es el
Departamento de comunicacién del club; como los mensajes estan siendo
emitidos y difundidos a los respectivos publicos de interés; cual es la imagen
percibida por cada uno de ellos y por lo tanto que estrategias de fidelizacion

seran Utiles para la atraccion y permanencia de los aficionados.

En cuanto a la categoria de fidelizacion es transcendental la identificacion de los

diferentes publicos de interés que posee el club, y sobre todo cual es la imagen
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gue cada uno de ellos percibe segun el tipo de informacién, mensajes,
estrategias y acciones que son emitidos actualmente, hacia ellos. Es por eso,
gue dentro de este capitulo se cree transcendental determinar los conceptos de
imagen corporativa y un modelo de identificacion de publicos de interés que en
conjunto al modelo aplicado de Laswell, dentro del funcionalismo guian el

posterior proceso de investigacion y andlisis de datos.

Después del cumplimiento de todo este proceso, se lograra identificar que
estrategias de fidelizacién son aplicables al estudio, como por ejemplo, segun
(Nufez, 2014, p. s.p) la estrategia de contenidos permite disefiar una estrategia
en base a los pilares conformados por: una eficiente personalizacion, buena
frecuencia, buena calidad y un mix de contenidos; de esta manera, se consigue
“educar a clientes y no clientes y asi posicionarnos como una empresa que va

mas alla de servicios y ofrece buenos contenidos”.

Para Nufez, cuando se trata de fidelizacién es importante ofrecer algo a cambio
al cliente, como el ofrecimiento de contenidos uUnicos, relevantes, que
impresionen y generen un interés constante, invitaciones a eventos especiales,
regalos sorpresa, descuentos, promociones, entre otra variedad de requisitos
gue no significan lo indispensable, pero que si ayuda al cumplimiento de
objetivos. Incluso es necesario sumar estrategias en relacion a la promocion,
marketing y relaciones publicas que permitirdn generar un nuevo modelo de

gestion comunicacional cuyo objetivo se base en la fidelizacién global y certera.
1.3.1 Imagen Corporativa

El término de imagen ha sido desvirtuado debido a la cantidad de definiciones
en diferentes campos. Es por eso, que el autor del libro Gestién de la
comunicacién en las organizaciones José Carlos Losada realiza un analisis en
la busqueda de una definicion aplicable al entorno comunicacional, a traves de
una recopilacién de varios autores como: Villafafie, 1998; Capriotti, 1992; Van

Riel, 1997; entre otros.
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Estructura o esquema mental sobre una compafia que tiene sus publicos,
integrada por el conjunto de atributos que los publicos utilizan para identificar y

diferenciar a esa compafiia de las demés. (Losada, 2004, p. 62)

En este sentido, la imagen corporativa se encuentra relacionada ampliamente
con la forma en que se comunica la identidad corporativa y como esta es
aceptada y percibida por sus publicos, generando una idea global o un esquema
mental sobre las acciones que cumple una determinada organizacion. Sin
embargo, en toda esta concepcién de imagen corporativa se debe tomar en
cuenta las emociones, atributos y creencias de cada persona que pueden influir

en la manera de como se divisa a dicha organizacion.

Esta estructura o esquema mental se configura en la mente de los publicos
como una Gestalt (Villafafie, 1998, en Losada, p.62), resultado de un proceso
acumulativo de informacion el cual es fragmentario y discontinuo. (Costa, 1977;
Capriotti, 1992, en Losada, p. 62)

La importancia de la imagen corporativa, en la actualidad radica en la existencia
de una adecuada comunicacion y manejo de la misma hacia los publicos de
interés. Es asi, que la Imagen Corporativa permite a una empresa existir en la

mente de su target y por lo tanto ocupar un espacio mental predominante.

Por otro lado, el factor diferenciador de una organizacion frente a su
competencia, dependera de las caracteristicas que se transmitan de forma
global, por medio de un perfil de valor propio y posicionado. De esta manera, los
publicos de interés asentaran en su mente como Unica opcion y alternativa a la

organizacion.

La existencia de una Imagen Corporativa fuerte permitird que las personas
tengan un esquema de referencia previo, sobre el que podran asentar sus
decisiones. Con ello, las empresas con una imagen corporativa consolidada

podran minimizar elimpacto, en cuanto a influencia en las decisiones de compra,
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que tienen los factores de situacion y los factores coyunturales, ya sean

individuales o sociales. (Losada, 2004, p. 63)

1.3.2 PuUblicos de Interés

Para el desarrollo de este proyecto, parte indispensable es la comprension de
guienes representan nuestros publicos de interés y por ende hacia quienes se
va a transmitir los mensajes, informacion y contenidos, puesto que en ellos se

construye la imagen transmitida por el club.

Por lo tanto, es necesario el establecer una teoria que nos permita definir
adecuadamente los publicos principales de Sociedad Deportiva Aucas, mas alla
de un conocimiento previo y una vision general de sus perfiles. Es indudable que
dentro de un club deportivo el target hacia el cual se dirigen sus acciones es
representado por la hinchada, quienes no simbolizan Gnicamente al cliente,
como es el caso de organizaciones o empresas, los hinchas se convierten en
gestores de una ideologia, en la cual se involucra sentimientos, herencias y
costumbres. Y justamente, esto marca la diferencia al momento de generar
informacion dentro de la entidad deportiva.

Paul Capriotti en su libro “Planificacion estratégica de la imagen corporativa”
(2013, p. 38) sefiala la importancia de una identificacion, conocimiento y relacion
entre la empresa y sus publicos, por la falta de indagacién en el tema de la
percepcion creada en los receptores, centrandose varios estudios en el mensaje
creado por el emisor. Sin embargo, estos detalles permitirian mantener una
orientacion diferente en cuanto a programas comunicacionales, que se
encuentren guiados hacia una percepcion social mucho mas amplia, en la cual

se identifique los interés particulares de cada uno de los publicos.

De esta manera, se definen los publicos de interés segun la identificacion de los
mismos planteada por Capriotti, en el cual se los define seguin su relaciéon con
la organizacién y los intereses particulares que cada uno de ellos posea frente al

club deportivo.
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1.4 Comunicacion Corporativa en el Futbol

Al tratarse de un proyecto que busca desarrollar estrategias de comunicacion
dentro de un club deportivo, es necesario entender el contexto en donde se va a
desarrollar y como este involucra diferentes variables comunicacionales y
acciones de relaciones publicas, que quizas en un modelo de negocio diferente
no se apliquen. Es por eso, que en base a teorias y modelos de marketing y de
comunicacién se ha logrado determinar la importancia de un vinculo y alianza
entre estas dos materias, proporcionando un manejo a la par dentro de las
instituciones deportivas y permitiendo la concepcion de una comunicacion global
entre el club deportivo y sus publicos de interés, quienes son los principales en
proporcionar la informacion adecuada para el establecimiento de objetivos

comunicacionales de cada institucion.
1.4.1 Estrategias de comunicacion utilizadas en clubes deportivos

Dentro de los modelos de gestion de comunicacion, el escritor espafiol y director
de comunicacion Guillermo Sanahuja (2012, p.81), considera que durante la
ultima década la gestion comunicacional incorpora una aproximacion al
conocimiento cientifico, a través del cruce de variables entre comunicacion,
marketing y deporte, manifestando esta aproximaciéon debido a la divulgacion de
diferentes autores sobre la gestion de comunicacion en entidades deportivas.
Es asi, que el desarrollo de la industria del fatbol en territorio europeo ha creado
la necesidad de un entendimiento amplio y avanzado, en cuanto a la
comunicaciéon deportiva y a los modelos de gestion de relaciones publicas y

branding corporativo contemporaneos.

Durante los ultimos afios en nuestro pais, la investigacion en el area de
comunicacion deportiva y sobre todo marketing deportivo ha ido en ascenso,
aportando nuevas teorias y hasta metodologias acerca de la gestidén
comunicacional en clubes deportivos; sin embargo, ain se observa ciertas
inconsistencias en la practica de estas teorias. A diferencia del Ecuador, este

campo ya ha sido explorado anteriormente en otros continentes, como por
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ejemplo en Europa, donde el tema de comunicaciéon y gestién deportiva no es

nada nuevo.

Segun la revision que hace Sanahuja con autores como (Campos, 2006; Arajas,
2005; Goémez y Opazo, 2007, en Sanahuja, p.128), otra de las falencias en
cuanto a la gestiéon de clubes radica en una evidente desorganizacion por parte
del personal administrativo y la dirigencia, que en la mayoria de casos se
encuentra ligado a sentimientos paternalistas y con poca claridad en el manejo
del saber hacer “know how”; por lo tanto, las decisiones en areas de
comunicacion y relaciones publicas serdn tomadas acorde a resultados
deportivos, a la influencia generada por la presion mediatica y a un modelo de
negocios pre- establecido.

Dentro de esta desorganizacion, el papel del comunicador corporativo es
entendido como un intermediador entre un club deportivo y los medios de
comunicacion, convirtiéendose Unicamente en un gestor de los mass media y
administrador de la informacion en redes sociales y en plataformas virtuales.
Este es el paradigma que se pretende y debe cambiar, a partir de la categoria
sobre el modelo de gestion y el manejo de la comunicacién; en funcién de
(Capriotti, 2009; Costa, 2008 y Villafafie, 2004, en Sanahuja, p.80) se plantea
gue el rol del comunicador corporativo debe tener como proposito central la
implementaciéon de metodologias, procesos y planificaciones enfocadas a la
definicidn y proyeccion de una identidad corporativa, asumiendo los tres ejes de
la comunicacién: institucional, mercadoldgica e interna, como paso ineludible
hacia el alcance de una imagen positiva y eficiente, en la busqueda de una
reputacion y notoriedad de la entidad deportiva, ubicando al area de
comunicacién como unidad integradora de todas las emisiones de mensajes, y

como representante y mediador de los publicos de interés ante la organizacion.

Los procesos de cambio, en cuanto al departamento de comunicacion y sus
funciones ya han sido implementados dentro de los clubes deportivos mas
reconocidos y grandes a nivel mundial, los cuales han logrado comprender el
valor de concebir a los mismos como entes generadores de emociones y de

identidad colectiva. En el Ecuador, el entorno profesional del comunicador
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corporativo en el area deportiva alun se encuentra en procesos de reajuste,
conjuntamente con la gestion que conlleva el avance de la tecnologia y los
medios de comunicacién, no convencionales (redes sociales). Dando lugar, a la
segunda categoria que involucra los procesos de fidelizacion de los publicos de
interés, segun la identidad que genera la institucion o club deportivo, en los

Mmismos.

A nivel mundial, la palabra futbol es sinébnimo de identidad colectiva, debido a
su presencia inquebrantable y al niUmero de personas que dejaron de percibir al
futbol como un deporte mas, para convertirse en una forma de vida. Carrién
(2005,pp.177-178), plantea las siguientes interrogantes: “¢COmo se construye
mi identidad como ecuatoriano? (en una pertenencia territorial), alrededor de la
seleccidn nacional, si soy periodista, dirigente o hincha; ¢ Como se expresa la
identidad con la seleccion de mi pais? (depende de razas, estilos y
personalidades);y por ultimo ¢ Qué significa ser hincha del Aucas( equipo popular
y de garra) o de Liga de Quito( equipo de elite y estilo depurado) y ademas ser
hincha de la seleccion nacional que tiene un estilo diferente al de mi equipo?”.
Todas estas interrogantes responden al manejo de conceptos sobre identidad
gue se convierten en causantes de fidelidad hacia un cierto tema, en este caso

hacia un club deportivo.

Es por eso, que Carrion (2005, pp.177-181), sefala que la identidad no se
encuentra Unicamente en la imagen del club, también se puede generar una
identidad a partir de los jugadores, quienes se convierten en portadores de
imagen y cabecillas de un sin numero de personas que comparten su ideologia,
pensamientos, estilo, gustos y hasta preferencias. Por lo tanto, la gestion
estratégica de comunicacion no debe apartar a los miembros del club, y mas bien
concebirlo como un todo, donde los factores emocionales dan lugar a una
fidelizacion de todos los hinchas y de esta forma se reduce la dependencia al

resultado deportivo.
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En la teoria y en los modelos planteados anteriormente, se identifica al
funcionalismo como la forma de comprender cada una de las partes y la funcién
gque cumplen desde un ambito organizacional. De esta manera, la teoria
funcionalista radica en la organizacion “Sociedad Deportiva Aucas” a través de
un entendimiento de las partes como un todo creador de mensajes, difusor de
informacion y ejecutor de acciones en base a un modelo comunicacional que

busca fidelizar a los aficionados al club deportivo.

De tal manera, que la entidad se convierte en un emisor de informacion a través
de los diferentes medios de comunicacion, alcanzando una imagen determinada
y obteniendo una fidelizaciébn consecuencial; esto segun el paradigma
funcionalista de Harold Laswell que aplicandolo a una propuesta comunicacional
la teoria nos permite identificar a los publicos principales, a los objetivos
especificos y por ende a las estrategias que permitiran una mayor fidelizacion y

gestion comunicacional a través de sus acciones.

Es decir, la organizacion Sociedad Deportiva Aucas entendida desde la teoria
del funcionalismo se convierte en un érgano emisor de informacion, dentro de la
sociedad ecuatoriana y el ambiente del futbol nacional; el mismo que se
encuentra sumergido en una corriente variable de cambios sociales, los cuales
pueden afectar las opiniones y decisiones de los aficionados y poblacion en
general. Por ende, la informacién emitida por el club deportivo dependera de
estos cambios, donde se debera tomar en cuenta las diferentes variables, el

tiempo y el espacio donde se genere los mensajes.
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2 CAPITULO Il. DESARROLLO DEL TEMA

2.1 Antecedentes

En el desarrollo de este proyecto se busca identificar las falencias
organizacionales y su manejo de forma externa, de tal manera que se pueda
lograr determinar una serie de acciones que permitan alcanzar el objetivo central
de fidelizacion y atraccion de mas aficionados al club deportivo “Sociedad

Deportiva Aucas”.

Razon por la cual durante este capitulo se tomaran en cuenta aspectos
importantes sobre la realidad, normativas e historia del club; asi como también,
los resultados e interpretaciones de la investigacion realizada a través de las

técnicas cualitativas y cuantitativas a los diferentes publicos de interés.

2.2 Estado del problema

En los afios 70, la presencia de “Aucas” en el marco deportivo ecuatoriano
acrecentd su fanaticada y definio su presencia, sobretodo en la capital del
Ecuador, Quito, ciudad que lo ha visto crecer, pero también decaer; donde su
hinchada se ha convertido en una tradicion de generaciones. Sin embargo, el
problema principal del club radica en el no haber atravesado un proceso de
organizacion comunicacional que le permita segmentar y caracterizar de forma
especifica sus publicos de interés, dejando de lado la importancia de mantener
a su fanaticada fiel, a pesar del paso de los afios, perdiendo adeptos y
disminuyendo su imagen y posicionamiento en la mente de las nuevas
generaciones; es decir, existe una falta de interés y gestién por aprovechar el
posicionamiento que ha logrado obtener, con el fin de definir estrategias
comunicacionales y el envio y difusion de mensajes éptimos y eficientes a toda

la aficion.

Una adecuada segmentaciéon de grupos de interés y la identificacién de las

principales caracteristicas de cada publico, permitird desarrollar nuevas formas
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0 métodos de comunicacion, los cuales obliguen a la creacion de estrategias
especificas para la atraccion y fidelizacion de las diferentes generaciones de
hinchada. Para ello, es necesario un estudio previo y entendimiento conjunto
de los publicos a los que se va a dirigir las acciones, creando una orientacion
eficaz, que ofrezca resultados productivos. Asi, se podra obtener al mismo
tiempo una evolucion empresarial y social dentro del area deportiva en el
Ecuador, estableciendo nuevas formas de conceptualizacion sobre el modo en

el que es proyectada la imagen empresarial de la institucion.

Segun el Dr. Fernando Carrion (2006,p.13) académico de la FLACSO, los
modelos de gestion anacronicos, desequilibrios entre ingresos y egresos v,
ausencia de transparencia en el manejo institucional han conformado un
conjunto de elementos que han puesto en riesgo el sistema organizativo de este
deporte, por lo tanto, es necesario generar estrategias comunicacionales que

permitan fidelizar a los publicos.

La logica del futbol en el pais es bastante compleja, donde la relacién entre una
economia solventada y el ganar de un equipo, representan la clave de éxito de
un club; sin embargo, no siempre las cosas se dan asi, el deporte y el juego no
son actividades predecibles, por lo tanto, las reacciones de los espectadores y
miembros de la industria son inesperadas, afectando e incluso influenciando en
la toma decisiones por los directivos de la organizacién. Sin duda alguna, las
consecuencias de reacciones y acciones inesperadas por parte de los publicos
de interés es lo que se busca evitar; empezando por un analisis, revision y
reivindicacion de las acciones actuales y una sustitucion de antiguos métodos,
que se basan en apartados remotos, los cuales deberan ser reemplazados por
enfoques a futuro, orientados hacia un beneficio a corto y largo plazo, sin olvidar

el fin principal de un club deportivo.

Segun, el Arquitecto Stalin Gordon, directivo de Sociedad Deportiva Aucas, el
haber llegado a la serie de privilegio del futbol ecuatoriano, ha generado mayor
namero de contingentes que buscan ser solucionados, a través de nuevas
estrategias, y una de ellas es la comunicacién; por lo que se convierte en

indispensable el obtener este tipo de informacion.
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2.3 Sociedad Deportiva Aucas

2.3.1 Historia

Sociedad Deportiva Aucas, club deportivo reconocido a nivel nacional desde el
6 de febrero de 1945, cuando nace a través de una idea visionaria del gerente
responsable del departamento de relaciones industriales de la compafiia
petrolera Shell, el reconocido empresario de origen holandés J. Federicus
Hulswitt, quien junto con el apoyo de los quitefios Guillermo Alarcon y Luis Torres

dan inicio a una nueva historia.

El nombre del equipo surge de la idea de reflejar la imagen indomable de los
tipicos “Huaoranis” o “Waoranis”, pueblo amerindio ubicado en el noroccidente
de la selva amazédnica, del oriente ecuatoriano, a quienes se los conocia como
“‘Aucas”. Enrique lllingworth Quevedo, fue la persona encargada de definir el

nombre del futuro equipo, en aquella época.

Los colores representativos escogidos fueron el amarillo y rojo, los cuales
identificaban a la compafia petrolera Shell y a la provincia de Pichincha.
Acompariados por el lema oficial del club “AUCAS EN EL CORAZON DEL
PUEBLO”. Su escudo oficial esta representado por el indio “huaorani”, ubicado
de perfil y en contraste con los colores anteriormente mencionados, este se

encuentra legalmente aprobado y patentado.

El primer equipo del “idolo del Pueblo” se conformé por jugadores del “Titan”,
equipo militar, pero luego para continuar con la iniciativa de la empresa petrolera
se solicita su inscripcion en la Asociacion de Futbol de Pichincha. Los mejores
jugadores de la época fueron convocados a formar el equipo ecuatoriano, en su
mayoria personajes del futbol nacional perteneciente a los equipos como el Titan,
El Gladiador y Crack.

Sociedad Deportiva Aucas atraveso diferentes épocas, donde saboreo la victoria

y por otro lado sufrié con lagrimas la derrota. Durante la recordada época dorada,
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el primer gran éxito de “Aucas” en la provincia de Pichincha tuvo lugar en el afio
de 1959, donde el ya reconocido equipo estuvo conformado por jugadores como:
Rodrigo Armendariz, Jaime Cueva, el paraguayo Atilio LoOpez, Vicente
Pefiaherrera, Lautaro Reinoso, Edgar Carrera, Carlos Garcia, Raul lturralde,
Horacio Tanque Romero, el colombiano Leonel Montoya, y el reconocido
Gonzalo Pozo Ripalda, a nombre de quien se establecio el estadio del equipo,

ubicado al sur de la capital.

Para los afios siguientes, y el dltimo periodo del afio de 1962, Aucas ya era un
equipo totalmente consolidado dentro del fatbol profesional. El “idolo Quitefio”
crecia en cuanto a su hinchada y alcanzaba mayores logros. Asi obtuvo el titulo
de Pentacampedn y Tricampedn provincial.

La ultima vuelta olimpica de la época la realizaron, con la direccion de Gonzalo
Pozo Ripalda. Durante la época dorada, Aucas se convirtié en el protagonista de

una serie de cotejos imperecederos y destacables dentro del torneo nacional.

Con el paso de los afios y tras varios torneos en la dificil serie B, el idolo del
pueblo busca renacer y surgir de la oscuridad donde se encontraba inmerso; en
el afio 2012 a cargo de Sr. Ramiro Gordon, quien asume la directiva del plantel,
con el tnico objetivo de ver a su equipo volver a los primeros puestos de la tabla
de posiciones. El equipo regresa a las primeras posiciones el 16 de noviembre
de 2014 en un partido disputado frente a Liga de Portoviejo en el Estadio

Olimpico Atahualpa, por un empate en el marcador.

Desde su regreso a la Serie A de fatbol ecuatoriano, “Papa Aucas” ha logrado
mantenerse y a pesar de algunas derrotas el equipo continua innovandose y
avanzando en todos los estandares posibles. Es asi, que durante la gestion de
la familia Gorddn se inauguraron las anheladas luminarias en el estadio “Gonzalo
Pozo Ripalda”, con el apoyo de la Alcaldia del Municipio Metropolitano de Quito.
Para posteriormente, finalizar con su labor y despedirse de la administracion del
club, entregandolo a la gestion del empresario Danny Walker, que actualmente
es quien se encarga de dirigir y tomar las decisiones sobre el futuro del idolo del
Pueblo.
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2.3.2 Organizacion

Al desarrollar una propuesta comunicacional se necesita un conocimiento previo
en la organizacion. En este caso, se considera necesario identificar los aspectos
importantes y legales del club deportivo, debido al alcance e influencia que

genera la entidad en sus publicos.

De acuerdo a las leyes que rigen en el Ecuador, “Sociedad Deportiva Aucas”,
con nombre comercial “SD.AUCAS”, mantiene un registro Uunico de
contribuyentes como sociedades, en disposicion con el siguiente nimero de
RUC: 1791283449001. De tal manera, que la actividad empresarial que registra
la entidad deportiva se lo reconoce como “Actividades de Clubes Privados de
Deportes”; dentro del domicilio tributario de la provincia de Pichincha, cantdon
Quito, parroquia Chillogallo, barrio Turubamba alto y direccion: Calle S27, OE3-
294.

Durante el periodo de los afios 2015 y 2016, su representante legal, seleccionada
por la asamblea general de la organizacion es la Sra. Moreta Mufioz Myriam

Jimenay asuvez el contador legal Romo Quishpe Andrea Estefania.

Por otro lado, la organizacién posee una Directiva General de Aucas para el

periodo 2015- 2016, conformada por las siguientes personas:

e Presidenta: Ximena Moreta

e Administrador General: Ramiro Gorddn

e Director de Marketing: Arg. Stalin Gordén

e Coordinador General: Alex Anchundia

e Coordinador Deportivo: Vladimir Ortiz- Ricardo Morales
e Coordinador- Logistica: Raul Camacho

e Coordinador de Formativas: Nelson Videla

Nota: Durante el desarrollo de este proyecto en el mes de Junio 2016, Sociedad
Deportiva Aucas registré6 nuevos cambios en la organizacién y directiva del club,

sumando a su manejo empresarial al empresario Danny Walker, dirigente del Club Sport
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Norte América, de la ciudad de Guayaquil, quien a través de una alianza estratégica con

“Aucas” busca reinventar el equipo y su organizacion.

2.4 Sistematizacién de Datos

Para la presentacion de una propuesta comunicacional enfocada segun las
necesidades que posee el club deportivo se busca determinar sus principales
fortalezas, al igual que las debilidades a mejorar a corto y largo plazo,
especificamente en el area de comunicacion y relaciones publicas. Por lo tanto,
se ha establecido diferentes poblaciones, que actitan como fuente de

investigacion primordial.

2.4.1 Poblaciones

Las poblaciones han sido segmentadas segun los intereses de la investigacion,

de la siguiente manera:

Poblacién 1. corresponde a los Directivos de la organizacion, quienes
representan a las personas encargadas de gestionar el capital humano y la toma
de decisiones estratégicas que guiaran el futuro del club deportivo. Durante el
momento de la realizacién de las entrevistas, dos directivos principales se
encuentran al mando de la organizacion, ellos son el Arquitecto Stalin Gordon,

en representacion de su padre Ramiro Gordon y Danny Walker.

Poblacién 2: son los expertos de comunicacion en instituciones o clubes
deportivos. Esta poblacion se caracteriza por manejar temas dentro del entorno

deportivo y la comunicacion social que lo involucra.

Poblacién 3: en esta poblacion forman parte los medios de comunicacién, como
actores principales en el proceso de difusion de mensajes y transmision de

imagen.
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Poblacion 4: compuesta por los aficionados entre los rangos de edad de 15y
29 afnos. Sociedad Deportiva Aucas no cuentan con datos estadisticos sobre el
namero exacto de aficionados que posee el club. Por lo tanto se ha tomado en

cuenta a la poblacion de hombres y mujeres de la ciudad de Quito.

Poblacién 5: compuesta por los aficionados entre los rangos de edad de 30 y
44 afos. Al igual que la anterior poblacién, se ha tomado en cuenta a hombres y
mujeres de la ciudad de Quito, entre estas edades.

Poblacién 6: compuesta por los aficionados entre los rangos de edad de 45y

64 afos, ubicados en la ciudad de Quito.

Poblacién 7: compuesta por aficionados que pertenecen a la tercera edad, es

decir 65 afnos en adelante.

2.4.2 Herramientas de Investigacion

Para el desarrollo del proyecto de titulaciébn se necesita conocer los objetivos
principales que tiene la organizacion como tal, en proyectos comunicacionales a
desarrollarse a futuro. Por lo tanto se realizO un modelo de entrevista
estructurada dirigida a las poblaciones que han sido determinadas. Obteniendo

diferentes perspectivas segun los entrevistados.

Por otro lado, también se realizaron dos encuestas, la primera se dirige a los
medios de comunicacion y periodistas en el campo deportivo, quienes fueron

uno de los dos principales actores durante esta investigacion.

En la segunda herramienta utilizada se elabor6 una encuesta general dirigida a
los aficionados del club, de las diferentes edades determinadas anteriormente

en las poblaciones.
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2.5 Analisis de Datos

Para el analisis de datos las categorias han sido determinadas en funcion de los
objetivos del proyecto en general, los cuales buscan identificar el nivel de gestion
comunicacional que se maneja dentro de Sociedad Deportiva Aucas; de igual
manera, como la imagen esta siendo percibida por la poblacién ecuatoriana y
los aficionados al club deportivo y como estos a través de los afios se mantienen

fieles a la ideologia del club.

Es por eso, que a través de la investigacion realizada, los datos obtenidos
durante las tres entrevistas realizadas a: Arg. Stalin Gordon, dirigente del club,
Danny Walker, dirigente reciente del club y a un representante de Liga Deportiva
Universitaria, junto a los datos obtenidos de la encuesta realizada a los medios
de comunicacion y la encuesta realizada a los aficionados del club, se ha
realizado un analisis global de la informacion, la misma que se encuentra

interpretada en sentido de las siguientes categorias.

2.5.1 Gestion comunicacional de Sociedad Deportiva Aucas

En esta categoria se logra establecer como se estd manejando
comunicacionalmente la entidad deportiva y todo lo relacionado al dmbito
corporativo. De igual manera, como se genera la informacién y de qué manera o
a través de que estrategias de comunicacion se estan difundiendo dichos

mensajes.

En la entrevista realizada al Arquitecto Stalin Gordon se trataron temas tanto
administrativos como comunicacionales que permitieron determinar algunas
falencias especificas a tratarse dentro del club. En relacion al sustento teorico de
Harold Laswell y acompafadas por el cumplimiento implicito de las cuatro
funciones de Charles Wright se determina que el rol, la persona o el érgano
institucional que envia el mensaje recae sobre el departamento de
comunicacién. A diferencia de lo que muchas instituciones consideran, los

dirigentes de Aucas estan conscientes de la importancia de un departamento de
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comunicaciéon, porque de esta manera existe una persona responsable del
manejo de mensajes, para generar opiniones, comentarios, manejo de crisis y

sobre todo la informacion al publico de manera consecuente.

Para el Arg. Stalin Gordon, en el area de comunicacion se precisa definir
manuales que permitan determinar acciones que busquen informar , que estén
surtidos de contenidos e informacion clave, para que a largo plazo el

departamento de comunicacion se convierta en una guia para los demas.

Para la transmision de esta informacion los canales utilizados actualmente por
Aucas, se limitan a los medios tradicionales, segun el entrevistado lo principal es
redefinirlos para que a través de ellos realizar una medicién o guia de las
acciones que se estan realizando, “debemos sequir un patrén o manual de forma
semestral, en todas las areas”. De esta forma se lograra dirigir eficientemente el

mensaje a través del canal adecuado.

Para finalizar y en relacion a la categoria de gestion de la comunicacion, el
Arquitecto Stalin Gordon manifesté que actualmente la prioridad es que: “El
departamento de comunicacién debe aprender a ser proactivo y buscar nuevas
cosas que aun no se estan haciendo. Las estrategias deben ser hacia las
personas jovenes, porque ellos van a transmitir todo.” Es decir, el enfoque
comunicacional y todas las acciones en el &rea que se realicen deberan estar

dirigidas segun el pablico al que se quiera transmitir la informacion.

Posteriormente, se realiz una entrevista al nuevo dirigente de la organizacion,
Danny Walker, un empresario inversionista amante del fatbol quien a través de
una alianza estratégica entre el Club Sport Norteamérica y Sociedad Deportiva
Aucas se busca generar un apoyo en el area de las formativas o de igual forma
a los jugadores que se encuentran realizando un buen desempefio en las ligas
inferiores. A parte del tema deportivo, también se han realizado cambios
organizacionales y administrativos incluyendo al Departamento de
Comunicacion. Es por eso, que durante esta entrevista Danny Walker manifiesta
la importancia de lograr organizarse bien, con esta fusion y crear nuevas formas

de manejo en cuanto a la comunicacion, como al futbol en si.
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En cuanto a la gestiébn comunicacional del club, Walker busca que Aucas llegue
a ser una marca totalmente reconocida en el Ecuador donde toda la poblacion
se identifiqgue con la misma. Para ello, es necesario realizar una comparacion de
gestiones a nivel internacionales. “El merchandaising a nivel de equipos
europeos es sumamente importante, entonces una vez que los resultados se
den, quedemos campeones, la marca se posicione bien, el merchandaising
viene por si solo.” Por lo tanto, antes de que la marca se encuentre bien

posicionada, vender es imposible.

Los objetivos comunicacionales tienen que estar ligados a la meta central que a
corto plazo para el dirigente es ser campeones en las inferiores. En sus
palabras: “Para eso estamos trabajando, por eso se realizo el convenio con Norte

América para nutrirnos de los mejores jugadores en inferiores dentro del pais.”

El marketing deportivo se ha convertido en una de los campos mas desarrollados
en los ultimos tiempos, debido a la influencia que genera el deporte en toda
sociedad contemporanea. EIl conocer el punto de vista de responsables de
marketing y comunicacion en clubes nacionales permitird abrir un poco mas el
campo visual de lo que se quiere lograr dentro de Sociedad Deportiva Aucas. Es
por eso, que considerando a Liga Deportiva Universitaria como uno de los clubes
nacionales que posee una amplia hinchada se toma en cuenta la perspectiva
interna de las personas responsables en el area de comunicacion. Sin embargo,
por motivos personales del entrevistado y respetando su derecho a la privacidad,

su hombre no ha sido mencionado en el presente proyecto.

Desde el punto de vista del entrevistado, la respuesta a esta categoria recae
sobre el departamento de relaciones publicas el cual, en un club deportivo debe
estar bien estructurado, debe ser sélido y necesita tener vinculacién con todas
las &reas del club; necesita poder en la toma de decisiones y el personal debe

conocer el medio.

“El departamento obligatoriamente debe trabajar en conjunto con marketing,
directorio y plantel deportivo, con marketing por los planes de trabajo anuales y
los objetivos de la comunicacién, con directorio por la toma de decisiones y con

el plantel deportivo porque generalmente estda conformado por personas de
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comportamientos muy distintos y eso hace que exista una posibilidad alta de
generar mala imagen o polémicas frente a la prensa y la sociedad en general y

RRPP debe cubrir siempre esos problemas”.

Con el fin de generar una propuesta en el area de comunicacion corporativa y
relaciones publicas para el club deportivo de Sociedad Deportiva Aucas, se
realiz0 una investigacion previa. Por lo tanto, dentro de la técnica de
investigaciéon cuantitativa se realizd una encuesta a los medios de comunicacion
gue se encuentran mas cercanos al club, periodistas y/o figuras publicas del
entorno deportivo que compartieron su punto de vista y opiniébn en estas

encuestas.

Dentro de esta categoria de gestion de comunicacion se identifica en primer
lugar, el rol que ocupa el emisor de la informacion. Segun la encuestra realizada
y determinando al organismo de control de informacion, al departamento de
comunicacion del equipo deportivo, para el periodo del afio 2016, desde el mes
de enero, cuando el club aceptdé la necesidad de la presencia de una
departamento de comunicacién y relaciones publicas y este entr0 en
funcionamiento; los medios de comunicacién identifican que las relaciones entre

el departamento de comunicacion han mejorado segun el siguiente grafico:

EMucho mBastante mPoco mNada

Figura 1 Relaciones entre el Dep. de Comunicacién y los medios de comunicaciéon

(Anexo 6.8) Encuesta realizada a los medios de comunicacion. Tabulacion.
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En el mismo se puede evidenciar que el incremento de las relaciones ha
aumentado en un 60%, sin embargo aun es notable la falta de gestion debido a
gue no consideran que las relaciones son manejadas efectivamente y el 40%
restante unicamente implica un aumento en “Poco” y en “Nada”, 30% y 10%
respectivamante. Estos resultados van de la mano, con la siguiente pregunta, en
la que se busca determinar el nivel de satisfaccion con el Departamento de
Comunicacion, resultados que arrojaron datos poco positivos, donde el 20% de
los encuestados refleja un nivel de satisfaccion deficiente, mientras que ninguno
lo considera en un nivel “excelente”.

Con estos resultados, una planficacibn mas eficiente y una delegacion de
funciones de forma méas concreta dentro del departamento permitiria el cambio
y progreso de las relaciones a futuro, creando una mayor satisfaccion en los

principales aliados que son los medios de comunicacion.

Desde la perspectiva de los medios de comunicacion, el departamento de
comunicacion y relaciones publicas dentro de un club deportivo, debe cumplir
con acciones basicas, separadas en dos principales; el manejo de una
comunicacién eficiente de las novedades del club y el informar a la hinchada
para el fortalecimiento de su vinculo. Es por eso, que dentro del analisis de
contenidos enfocados a este publico de interés ( medios de comunicacién), todas
las actividades y mejoras mencionadas por los mismos deben ser tomadas en

cuenta dentro de la propuesta comunicacional final.

Con el fin de analizar los medios o canales por los cuales la informacién va
dirigida hacia los medios de comunicacion, se plantearén interrogantes en las
cuales se puede identificar los canales mas utilizados como medio de
informacion por los periodistas, en un 60% es a través de la red social “Twitter”
y un 30% a través de correos electronicos, siendo estos los dos canales con
porcentajes mayores. Es decir, se buscaria potenciar el medio de correos
electrénicos, por medio de envié de boletines de prensa y mensajes diarios. Sin

olvidar a medios también utiles como pagina web y redes sociales. En relacién
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al envio de informacion sobre el equipo de manera oportuna, los medios sefalan
gue su frencuencia no debe variar y debe ser dirigida y planificada de forma
diaria, esta respuesta obtuvo un porcentaje de 80%, mientras que el 20%

restante esta dispuesto a recibir informaciéon de manera semanal.

Por dltimo se realiz6 una encuesta con una muestra equivalente a 330 personas,
obteniendo los diferentes datos y analisis, categorizados, segun el modelo del

funcionalismo utilizado y las categorias principales del estudio.

Dentro del analisis de la gestibn comunicacional se busca identificar que
funciones cumple el club deportivo “Sociedad Deportiva Aucas” y el
departamento de comunicacion y relaciones publicas, como también un analisis

sobre su gestién y la aceptacion del mismo por parte de la aficion.

En la encuesta realizada se establecié una interrogante en la cual se pueda
identificar la opiniébn de los hinchas sobre el club y como sus opiniones y
sugerencias son tomadas en cuenta; esta simboliza, una de las preguntas mas
importantes en cuanto a temas comunicacionales, debido a los resultados
negativos donde el 72,1% equivalente a 238 respuestas considera que sus
sugerencias no son tomadas en cuenta por Sociedad Deportiva Aucas. Y
unicamente el 27,9%, correspondiente a 92 personas opina lo contrario. En
relacion a la pregunta anterior se plantea una siguiente pregunta donde las
respuestas y porcentajes van acorde. Obteniendo un 91,8% y 303 de
encuestados que no conoce a quien dirigir sus dudas, comentarios 0
sugerencias. El 8,2 % restante, equivalente a 27 personas manifiesta que si
conoce a que persona debe dirigirse. Sin embargo, la imagen mas representativa
de personas a cargo del club es la del Sr. Ramiro Gordodn, es necesario recordar
gue las encuestas se las realizé antes del cambio de dirigencia; por lo tanto,
radica dentro de las funciones principales del departamento de comunicacion el
crear nuevas estrategias de manejo de informacion y posicionamiento de
imagen, donde los hinchas puedan conocer e identificar las personas a las cuales

puedan dirigirse, segun sus necesidades.
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Por otra parte, esta categoria representa la pauta para la identificacién del medio
por el cual se envia de informacion de una manera eficiente y que genere un
impacto en los publicos de interés, siendo los canales utilizados parte importante
dentro de la gestion comunicacional. Es por eso, que en la encuesta se identifica
el medio de comunicacion més utilizado para informarse sobre el equipo, los

resultados se encuentran reflejados en el siguiente gréfico:

Medios de comunicacion
Otro }0,6%

Pagina web 11,5%

Twitter ' 3]:5% }
Facebook 62,1% |
Prensa escrita @
Radio — _ — 51,2—%]
Television 24,8%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Figura 2 Pregunta de encuesta a los hinchas de Sociedad Deportiva Aucas (Anexo 6.9

Dentro de una escala de porcentaje numérico, Facebook lidera la lista de medios
de comunicacién, con un total de 205 personas que afirmaron utilizar este medio
para obtener informacién sobre el club. Esto se reitera con los datos encontrados
sobre el uso de las redes sociales por parte de la hinchada, quienes en un 73,6%
utilizan Facebook como medio de comunicacion, donde pueden obtener la mayor

parte de la informacion.

Finalmente, se puede determinar que a través del criterio conjunto de los
dirigentes y el experto en marketing deportivo las caracteristicas en torno a esta
categoria que involucra la gestion comunicacional no estan distanciadas entre
si, reflejando datos concretos sobre las actividades, acciones, funciones,
medios, canales y tipo de mensajes que debe gestionar el departamento de
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comunicaciéon del club. Todo esto se apoya en los resultados alcanzados en
ambas encuestas, donde los medios de comunicacion como principales aliados
muestran su opinion sobre la labor que cumple el departamento y el club en
cuanto al area de comunicacion; por su lado, la encuesta realizada a los
aficionados permite identificar cual es la manera mas eficiente a través de la cual
los mensajes e informacion debera ser direccionada. Esto sin duda, simboliza el

eje central para el desarrollo de la propuesta del plan de comunicacion.

2.5.2 Imagen corporativa del club

En esta categoria el objetivo principal radica en el identificar y entender la imagen
gue tienen los publicos de interés acerca del equipo. Como los aficionados y los
potenciales hinchas perciben al club, para posteriormente identificar los errores

centrales a cambiar y que acciones se pueden revitalizar o implementar.

En la entrevista realizada al Arg. Stalin Gordon se identifica como audiencia
principal a la hinchada, a quienes se debe dirigir todas las acciones posibles
para una percepciéon optima del club. Es asi que los objetivos del club deportivo,
no solamente son el atraer mas hinchada, también se encuentra la ayuda

comunitaria, (en base al futbol) empezar a crear cadenas de educacion.

‘Aucas en una entidad sin fines de lucro, si logramos estabilizarnos
econdmicamente se debe primero mejorar una infraestructura y en base a eso

pensar en ayudar a la comunidad”.

Por otra parte y en cuanto a la categoria de imagen corporativa, el representante
de Liga Deportiva Universitaria considera que los equipos necesitan campaifas
gue apelen alos sentimientos, que tengan una carga emocional fuerte y de cierta
forma se reproche a las personas la falta de apoyo, de esta manera se lograria
alcanzar una imagen positiva y eficaz sobre el club, en la mente de toda la
hinchada y el pueblo ecuatoriano. Por otra parte, en el area Comunicaciéon y
Relaciones Publicas hace falta mas vinculacién de los planteles con la sociedad;

ruedas de prensa obligatorias para jugadores y técnicos, después y antes de los
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partidos; y mas uso de los vinculos entre los equipos y las marcas auspiciantes

para la obtencion de beneficios mutuos.

Segun el representante de Liga Deportiva Universitaria es necesario establecer
una relacion con clubes deportivos internacionales, la comunicacion es
manejada desde otro angulo, uno de los casos mencionados es el de Real
Madrid y Barcelona son clubes que controlan sus propios medios de
comunicacién, como radios y tv; condicionando mucho la informacién que se
genera y eliminando intermediarios por lo que se corta un poco la critica. Pero
en casos menos extremos, y en clubes no tan poderosos como los dos
anteriores, la comunicacién es bien estructurada, sigue procesos de largo plazo
y busca llegar al fanatico con una fuerte carga emocional. “Por ejemplo, el caso
de Atlético de Madrid cuando descendieron la comunicacion buscaba expresarle
al hincha lo doloroso que iba a ser el afio que venia y que por eso necesitaban
de su apoyo. Tuvo una respuesta impresionante esa campafa, de hecho es un

caso de estudio”.

En el momento de analizar la imagen percibida por las audiencias y en este caso
al ser una interpretacion de una encuesta realizada a los medios de
comunicaciéon cercanos al club deportivo se determina como publico al cual se
diriguen las actividades y acciones: a los medios de comunicacion y periodistas.
En cuanto a las actividades que se podrian incrementar, dirigidas hacia los
medios de comunicacién, estos consideran que lo principal es determinar una
mayor coordinacion y planificacion en cuanto a la atencion a la prensa, ya sea
en zona mixta o en ruedas de prensa, donde no exista preferencias en los tratos
a periodistas reconocidos o de medios televisivos; el trato debe ser igual para
todos, incluyendo los beneficios y promociones y alianzas que se puedan
generar.

Es decir, las relaciones que se manejan con los mismos dependeran de la forma
en que son tratados por el equipo y el departamento de comunicacion, tomando

en cuenta las sugerencias establecidas por los mismos.

Finalmente, se realizé una encuesta dirigida a todos los aficionados del club, que

en relacion a la categoria de imagen se ha buscado determinar cuales son las
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actividades y temas que el publico desea conocer y esta interesado. Es asi, que
en primer lugar se debe conocer cual es el mayor motivo por el cual las personas
no asisten a los encuentros deportivos oficial del club, a pesar de que estos
simbolizan la mayor atraccion del deporte como tal; esta pregunta ha sido
realizada a todos los publicos obteniendo una misma repuesta, “Resultados
Deportivos”, con 42,1%, equivalente a 139 personas, quienes consideran que el

motivo mayor de asistencia dependera del desempefio en el campo de juego.

Por otro lado, los contenidos y mensajes que se envien deben estar acordes a
los datos arrojados por la encuesta, en la cual se establece que las actividades
preferidas por los publicos en un 53,9%, dentro de una escala porcentual de 0%
a 60%, consisten en las visitas durante entrenamientos, seguidos con un 47%
de las fotografias con los jugadores. Mientras que el 61,8% de encuestados
desearia presenciar diferentes tipos de programaciones de entretenimiento

antes o en el intermedio de los partidos.

En conclusiodn, segun los resultados globales de la investigacion en la categoria
de imagen corporativa percibida por los publicos de interés se revela que la
imagen que actualmente es emitida por el club se encuentra en una aceptacion
normal y en busqueda de un crecimiento progresivo segun las nuevas
estrategias direccionadas a las tendencias tecnoldgicas que provocan cambias

situacionales y por ende comunicacionales.

2.5.3 Fidelizacion de los publicos de interés

Con el fin de determinar estrategias de comunicacion para la fidelizacion de los
publicos de interés se realizé un analisis de datos, segun esta categoria,
obteniendo informacion pertinente y conectada a la realidad evidente que se
predecia anteriormente al estudio. Sin embargo, algunos componentes marcaron
diferencia y significaron los aportes principales para el desarrollo de este

proyecto.
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En primer lugar, a través de una entrevista realizada al directivo del club, el Arqg.
Stalin Gordon, manifestd que desde su perspectiva considera que durante el
primer semestre de este afio 2016, Sociedad Deportiva Aucas ha mejorado
indudablemente en cuanto a comunicacién; sin embargo, en relacion con otros
equipos de fatbol, como Liga Deportivo Universitaria, River Plate o Independiente

del Valle aun falta un largo camino por recorrer.

Dentro de los objetivos principales como club tanto a largo, como a corto plazo,
el dirigente considera como etapa primordial el estabilizar al club en la Serie A,
en el campeonato ecuatoriano, para luego continuar en la busqueda de objetivos
mas grandes. “La idea es posicionar al club para que tenga un estatus como la

Liga, el Barcelona’.

En cuanto a la aceptacion de nuevos proyectos para la fidelizacién de hinchas y
la atraccion de nueva hinchada, Stalin Gorddn se muestra totalmente abierto a
trabajar, pero sin olvidar el ambito deportivo, “la hinchada es bastante inestable,
mientras el equipo se encuentre bien, la hinchada lo apoya”. A pesar de que los
hinchas simbolizan el poder de influencia que posee un club deportivo y mas auin
Sociedad Deportiva Aucas que es considerado el “idolo del Pueblo”, el “idolo de
Quito”, los publicos a los cuales también es necesario dirigirse son los medios
de comunicacién, porque sin ellos no se puede realizar una adecuada gestion

comunicacional.

En contraste a lo mencionado anteriormente en la categoria de fidelizacion, el
reciente miembro directivo de la organizacion, Danny Walker, considera que el
avance de la tecnologia permite un avance comunicacional. “Debemos segquir
fidelizando a los hinchas a través de las redes, ser mucho mas productivos en
redes sociales y como Aucas es un grupo humano diferente a los demas hay
gue buscar un mecanismo en el que podamos comunicarnos con los hinchas

mayores, que hay muchos y que no tienen acceso a redes”.

En todo esto proceso, también los publicos objetivos simbolizan parte importante
dentro de toda gestién. Walker, considera que la inexistencia de una hinchada
joven es evidente en todo sentido. “Estamos claros en lo que ha pasado dentro

del fatbol ecuatoriano, en los afios 90 Barcelona fue campedn; en la década de



39

los 2000, fue de Liga, donde todos los aficionados encontraron su equipo ,
entonces en esta década o la siguiente, Aucas debe lograr los titulos y asi

tendremos mucha mas fidelidad desde los mas pequefios.”

Sin embargo, no hay que olvidar a los hinchas de la tercera edad que dentro del
club representan una gran mayoria. Por eso, se debe buscar una estrategia

comunicacional que permita llegar donde ellos.

Desde su perspectiva y al igual que todos los directivos, Danny Walker se
encuentra abierto a toda opcion de nuevas ideas e implementaciones que pueda
generar el departamento de comunicacioén, al cual lo determina como la clave

para la emisidon de mensajes y promotor de objetivos.

Para el nuevo dirigente, el departamento de comunicaciéon cumple un rol
indispensable porque se debe manejar mensajes claros, donde todos quienes
formen parte del equipo busquen alcanzar el mismo fin. Es decir, donde los

contenidos se encuentren alineados a los objetivos y viceversa.

Por su parte, el representante de Liga Deportiva Universitaria durante la
entrevista realizada considera que dentro del &rea de comunicacion y relaciones
publicas en los clubes deportivos, se realizan actividades en mayor parte
dirigidas hacia los medios de comunicacién. El incrementar nuevas estrategias
relacionadas al marketing deportivo y las relaciones publicas es vital sobre todo
en el mercado ecuatoriano, porque no existe una cultura deportiva fuerte; es
decir, la gente es aficionada, pero no hincha y eso hace que las asistencias a los
estadios, las afiliaciones, como por ejemplo el “Super hincha” o la venta de

camisetas dependan mucho de los resultados y las campafias de los equipos.

Para ello se necesita de trabajo fuerte en marketing y relaciones publicas para
poder fortalecer el vinculo entre equipos y los aficionados, volverlos fanaticos y
hacer que se sientan obligados, de cierta manera, a apoyar siempre a sus

equipos.

El efecto y la finalidad debe basarse en una comparacion necesaria entre los
clubes nacionales y extranjeros, donde se evidencian diferencias absolutas en

cuanto al manejo, considerando una falencia el enfocarse en un marketing
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tradicional y no deportivo, donde no existe una carga emocional y por ende no
logran convencer al hincha, “no logran hacerle entender de que no todo depende

de los resultados sino que la pasién debe ir mas alla de eso”.

Después de la obtencion de datos en las entrevistas, durante la encuesta
realizada a los medios de comunicacion, en la categoria de imagen corporativa
del club, se determina la busqueda por alcanzar una relacion propicia, 6ptima y
adecuada entre los medios y “Aucas”. Al igual que identificar las falencias que
se cometen en cuanto al envié de informacion, no solamente con los periodistas,
también con la aficion. Es por eso que también se presento una pregunta
general: ¢ Por qué considera que a pesar de los resultados postivos, la hinchada
no apoya al equipo?, esta interrogante busca determinar las causantes
principales para el apoyo de la hinchada, pero segun el punto de vista de los
periodistas. Se plantearon cinco opciones: cambios climaticos, con un 10%;
horarios inadecuados, 0%; resultados deportivos 60%; falta de informacion, 30%
y precio alto de las entradas, 30%. Segun el punto de vista de los periodistas, en
una escala entre 0 y 6, los resultados deportivos son la mayor razén por la cual

no acuden a los encuentros.

Finalmente, por medio de la encuesta realizada a los aficionados del club, dentro
de la categoria de fidelizacion se determina cuales son los rangos de edad y
mayor porcentaje de hinchas, segun la muestra poblacional. Esta segmentacion
de los encuestados permitira un desarrollo de estrategias acordes a las

diferencias poblaciones y al nimero que abarguen cada una de las poblaciones.

Los datos obtenidos se observan en el siguiente gréfico:
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Rango de edad

8,20%

B 15 a 29 afos ®m 30 a 44 afos
m45 a 64 afos m Tercera edad(65 afios en adelante)

Figura 3 Pregunta de encuesta a hinchas de Sociedad Deportiva Aucas- Identificacion
dentro de rangos de edades (Anexo 6.9)

Las diferencias generacionales han sido planteadas en diferentes rangos de
edad, obteniendo un porcentaje superior dentro del rango de edad de 15 a 29
afos, con un 60,9% demostrando que la mayor parte de la aficidbn se encuentra
en el menor rango de edad, representado por los mas jovenes, siendo esta
respuesta una sorpresa para muchos, por la falsa creencia de que la hinchada
del club esta conformada en su mayoria por las personas de la tercera edad.
Esta teoria cambiaria con la evidencia dentro de la investigacion y refuerza el
entender que “Aucas” se ha convertido en una costumbre, tradicion y cultura que
ha pasado de generacion en generacién. Y justamente el escenario protagonista
es la ciudad de Quito, con una presencia de hinchada en el sector sur de Quito,
equivalente al 46,4%, pero sin embargo, los porcentajes restantes se encuentran
en todos los sectores de la capital e incluso en las diferentes partes del pais. Por
tal motivo, y en base a las respuestas alcanzadas la identificacion de los hinchas,
sus intereses, caracteristicas principales, gustos y preferencias en comun
permitiran un desarrollo de propuestas y estrategias que estén acordes a los

mismos.
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La finalidad central es la fidelizacion de los publicos de interés a través de un
proceso de gestion comunicacional que permita realizar estrategias y actividades
segun una identificacion de publicos; es por eso, que en la encuesta realizada a
los hinchas de Sociedad Deportiva Aucas se pretende detallar el nivel de
satisfaccion y en las relaciones que existen entre ellos y los miembros de la
organizacion asi como el equipo deportivo. Los resultados fueron mas positivos
si se los relaciona con el criterio de los medios de comunicacion en la anterior
interpretacién de la encuesta. EI mayor porcentaje es de 34,5% en el que la
aficion determina un nivel de satisfaccién “Muy Bueno”; sin embargo, el 4,5% a
lo considera al nivel de satisfaccion como “Deficiente”; a pesar de ser un minimo

nivel porcentual se necesita cubrir esta necesidad y eliminar este criterio.

Las encuestas realizadas para los medios de comunicacion, como para los
aficionados al club deportivo, permitieron identificar datos realistas y concretos
sobre la comunicacion en forma general de la organizacion, desde un enfoque

funcionalista y desde una perspectiva externa.
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3 CAPITULO Ill. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El presente proyecto de titulacion, después de una investigacion e interpretacion
previa de resultados ha logrado detallar un analisis completo de la organizacién
estudiada, los publicos que larodeany las caracteristicas principales que surgen

dentro del area de comunicacion y relaciones publicas en un club deportivo.

Por lo tanto, en este capitulo se establecen las conclusiones finales y las
recomendaciones personales del autor, validadas en una base teérica, que
forman parte de un punto de vista profesional y especifico en cuanto se refiere

al campo de la comunicacion corporativa.

3.1 Conclusiones

Durante el paso de los afios, la comunicacién corporativa ha logrado abrir
caminos en las diferentes areas empresariales, una de ellas poco explorada por
los expertos en comunicacion, es el area deportiva; la cual ha sido enfocada
preferentemente desde el campo del marketing y marketing deportivo. En este
estudio, la comunicacion es la principal protagonista a través de la cual se
observa los fenbmenos sociales y caracteristicas generales que forman parte del
acontecer diario de un club deportivo, como lo es Sociedad Deportiva Aucas; en
base, a teorias comunicacionales, como el Funcionalismo y los diferentes

modelos planteados por sus principales precursores.

Este estudio se realiz6 en base al modelo funcionalista propuesto como
paradigma, por Harold Laswell, (1985) en el que establece cinco categorias de
andlisis, acompafadas por las interrogantes: ¢Quién?, ¢Qué?, ¢Por qué canal
0 a través de qué medio?, ¢A quién? ; Y por ultimo, ¢, Con qué efecto o con qué
finalidad? Este modelo se fusiona con la propuesta funcionalista del americano
Charles Wright (1986) quién establece cuatro funciones principales que se
cumplen dentro del area de comunicacidn, estas son: recopilacion de

informacion, relacién con el entorno, culturizacién y entretenimiento.
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Se utilizé esta teoria funcionalista debido al tipo de organizacion en la que se
baso la investigacion y por el nivel de alcance en sus publicos de interés. El
funcionalismo se aplica y encaja perfectamente con el club deportivo a través de
este analisis categorial que da importancia a cada una de las partes
consecutivas, las cuales cumplen con sus funciones especificas, llegando a un

mismo objetivo.

De igual manera, el presente proyecto y el respectivo analisis de datos ha sido
interpretado segun tres categorias principales: Gestion de la comunicacion,

Imagen Corporativa del club y Fidelizacion de los publicos de interés.

Dentro de la primera categoria de gestion de la comunicacién, donde se busca
establecer de qué manera se estd manejando la comunicacién en la entidad
deportiva, y en relacion al modelo de andlisis de Harold Laswell; la primera
caracteristica a determinar, consiste en identificar el rol del emisor, que de forma
general es desempefiado por el club Sociedad Deportiva Aucas, mientras que
en una vision mas especifica quién se encarga de la busqueda de informacion,
emision del mensaje y cumplimiento del proceso comunicativo es el

departamento de comunicacion.

Segun los datos obtenidos de la investigacion, y las opiniones generadas por los
directivos y representantes del club deportivo existe una conciencia de la
importancia sobre las funciones que cumplen los miembros del departamento;
sin embargo, no hay una organizacién y direccionamiento comunicacional
previsto antes de la aplicacion de actividades, esto es una de las causales para
la insatisfaccidon de los publicos de interés, como se lo evidencié a través de las
encuestas; en las cuales, los medios calificaron en un 20% (porcentaje
considerable) como “Deficiente” el nivel de satisfaccion; a pesar de que las
relaciones han mejorado notablemente en el transcurso de los Ultimos meses en
el primer semestre del afio 2016. Con respecto a la hinchada esta considera que
la labor realizada por el departamento esta siendo correctamente enfocada; sin
embargo, existen actividades que no son tomadas en cuenta y que se podrian
realizar para el beneficio del club y con el objetivo de fidelizar a la aficion y

mejorar las relaciones con los medios de comunicacion.
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En cuanto a la identificacidén de los canales utilizados por el club en el marco de
su gestion comunicacional se logré concluir que el medio mas utilizado por los
medios de comunicaciéon es el “Twitter” y en segundo lugar el correo electrénico;
mientras que para la hinchada el medio por el cual obtienen informacion del
equipo es “Facebook” y en segundo lugar las emisoras de radio.

Por otro lado, dentro del analisis de la categoria de imagen corporativa del club
se determina como esta siendo percibida la organizacion por sus publicos de
interés, segun la teoria funcionalista y la aplicacion de la misma al caso.
Sociedad Deportiva Aucas, y sobretodo el departamento de comunicacion emite
mensajes y contenidos Unicamente basados en la funcion de informar, mas no
de entretener, culturizar y relacionarse con el entorno. Este tipo de contenidos
se encuentran al margen de lo primordial que un club deportivo informa, pero no
va mas alla. Lainformacion creada es difundida de forma béasica a través de los
contratos establecidos con los medios de comunicacion aliados, donde muchas
veces el manejo de la informacién no puede ser gestionada directamente por el
club. Por lo tanto, el nivel de satisfaccion por parte de los aficionados y los medios
de comunicacion se encuentra dentro de los rangos normales, pero carentes de

una imagen corporativa estable y posicionada sobre el club.

Finalmente, en base a la categoria de fidelizacion de los publicos de interés.
Sociedad Deportiva Aucas realiza un manejo de informacion de forma general y
no direccionada segun sus publicos y las caracteristicas que poseen cada uno
de ellos. Falta un direccionamiento de mensajes y una preparacion de contenidos

pre- establecidos que faciliten su difusion de manera mas especifica.

En el proceso investigativo, se logré diferenciar dos tipos de publicos magnos:
los medios de comunicacion y la hinchada en general a quienes el objetivo
principal de este proyecto se encuentra dirigido. Por su lado, los medios de
comunicacién buscan un trato efectivo entre el equipo y los medios a los que
representan, una informacion oportuna y clave dentro de los parametros de
tiempo normales y una mayor gestion comunicacional que busquen afianzar
alianzas. Por otro lado, los aficionados en general y dependiendo de la

segmentacion en los rangos de edad buscan una mayor aproximacién y cercania
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al equipo, mencionando actividades como: programaciones de entretenimiento,

visitas durante entrenamientos, fotografias con jugadores, entre otras.

De esta manera, se concluye finalmente que la gestion que se lleva a cabo dentro
del club esta siendo manejada de una forma superficial, sin considerar la
importancia del posicionamiento de una buena imagen corporativa capaz de
transmitirse con el paso de los afios y de generacion en generacion; lo que
conlleva a una falta de estrategias de fidelizacion que permitan potenciar la
manera en que se desenvuelve el area de comunicacion y por lo tanto aumentar
el nimero de aficionados que apoyen el equipo y se conviertan en transmisores

de la imagen e ideologia propia de Sociedad Deportiva Aucas.

3.2 Recomendaciones

Al determinar las anteriores conclusiones es necesario establecer ciertas
recomendaciones desde el punto de vista comunicacional, las cuales podran ser
aplicadas a través del plan de comunicacion, alineado a los objetivos generales

del proyecto e incluso de la organizacion.

En primer lugar, la recomendacion principal, con el fin de concretar esta
propuesta debera enfocarse en la delegacion de responsabilidades y funciones
dentro del departamento de comunicacion, donde cada uno de los miembros
conozca cual es el objetivo central de su labor, que actividades y recursos son
claves y necesarios e identificar claramente a los publicos de interés para los
cuales todo lo anterior se va a dirigir, sin ello no se lograra una gestion de la
comunicaciéon que permita fidelizar a los publicos y consecuentemente atraer a
nuevos. Todo ello basado, en el conocer la necesidad de cumplir con las cuatro
funciones tedricas de emitir informacion oportuna y eficiente, a través de la cual
se determinara una relacion mas cercana con el entorno cambiante; intentando
culturalizarlo, por medio de mensajes generacionales; y por ultimo entretenerlo
a través de una constante innovacion, ayudada de los nuevos medios de

comunicacién contemporaneos.
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Después de determinar claramente las funciones que debe cumplir el
departamento es necesario tomar en cuenta la realidad del futbol nacional en
este periodo de recesion econdémica que atraviesa el Ecuador, donde las
variables pueden cambiar y las necesidades de las personas pueden variar en

importancia, produciendo cambios inesperados en todo organismo social.

Por ultimo, para la aplicacion de esta propuesta comunicacional se debe tomar
en cuenta los cambios que se han producido internamente en la organizacion.
Sin olvidar que Sociedad Deportiva Aucas es un organismo sin fines de lucro,
cuyo objetivo recae en el entretener a la poblaciéon, mas no hacer crédito de sus

logros.
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4 CAPITULO IV: PROPUESTA COMUNICACIONAL

Para finalizar con el desarrollo de este proyecto, se presenta a continuacion un
analisis FODA, y posteriormente la propuesta comunicacional, cuyos objetivos
se centran en el direccionamiento de las acciones, segun los publicos de interés,

determinados a lo largo de la investigacion.

Estos son: los medios de comunicacion y los aficionados del club, escogidos
como los publicos principales a quienes se encuentran dirigidas las diferentes
acciones, permitiendo una aplicacion l6gica de  procedimientos

comunicacionales, en base al modelo de la teoria funcionalista.

4.1 Analisis FODA

Fortalezas

1. Presencia de un Departamento de comunicacion activo dentro del club, que

se encarga del manejo de la informacion.

2. Innovacion en cuanto al manejo de la comunicacion y marketing dentro del

club.
Oportunidades

1. Alianzas con medios de comunicacion nacionales que permiten la difusion de

mensajes hacia los publicos de interés.

2. Presencia del equipo en la Serie A concede un poder de influencia en las

nuevas generaciones de hinchada.

3. Creacion de nuevas formas y canales de comunicacion propios que permiten

el envio de informaciéon de manera masiva.
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Debilidades

1. Falta de poder de decision por parte del Departamento de Comunicacion

(Exceso de lideres al mando)

2. Poca gestion comunicacional en cuanto a los canales de redes sociales

utilizados actualmente por el club.
3. No existe una relacién cercana con los medios de comunicacion.
Amenazas

1. Cambios dentro de los aspectos legales y decisiones que puedan tomar los
organismos de control, encargados de mediar el deporte: Educaciéon Fisica y
Recreacion, de los estatutos y reglamentos de la FIFA, de la CONMEBOL, de la
Federacion Ecuatoriana de Futbol y de la Asociacion de Futbol No amateur de
Pichincha. (Acuerdo Ministerial N°1007, 2013, art.60)

4.2 Objetivo General

Fortalecer la comunicacién organizacional para fidelizar a los publicos de interés

de Sociedad Deportiva Aucas, durante el plazo de un afo.

4.3 Objetivos Especificos

e Informar sobre el club deportivo y todas las actividades en relacion
a los aficionados.

e Mejorar la relacion entre los medios de comunicacion y la
organizacion.

e Aumentar la interaccion entre aficionados y el equipo.



4.4 Matriz estratégica

OBJETIVO GENERAL

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

PUBLICO

ESTRATEGIA

Fortalecer la
comunicacion
organizacional para
fidelizar a los publicos de
interés de Sociedad
Deportiva Aucas, durante
el plazo de un afio.

Informar sobre el club
deportivo y todas las
actividades en relaciéon a
los aficionados.

Externo (Aficionados)

Disefiar mensajes especificos e
informacion directa sobre el club
deportivo.

Implementar herramientas
comunicacionales que permitan dar a
conocer la identidad del club.

Desarrollar productos
comunicacionales que transmitan la
imagen de "Aucas"

Mejorar la relacion entre los
medios de comunicacion y
la organizacion.

Medios de comunicacion

Difundir informacion inmediata sobre
las actividades y novedades del cuadro
oriental.

Construir alianzas estratégicas para
facilitar el intercambio y difusion de la
informacion.

Aumentar la interaccion
entre aficionados y el
equipo.

Externo (Aficionados)

Generar espacios de interaccion con el
publico del club.

0S



4.5 Matriz de acciones

OBJETIVO #1: Informar sobre el club deportivo y todas las actividades en relacion a los aficionados.

ESTRATEGIA

ACCIONES

RESPONSABLE

1. Manual de ldentidad: Redisefio de los diferentes elementos que
contiene el manual de identidad los cuales son utilizados para el manejo

de la imagen del club.

Departamento de
Comunicacion y Marketing
SD.Aucas

Diseflar mensajes
especificos e
informacion directa
sobre el club
deportivo.

2. Cuias radiales institucionales: Elaboracion de cufias propias de la
institucion, con la participacion del equipo y todos los miembros del club,
para una difusion en medios propios y con la ayuda de radios aliadas.

Departamento de
Comunicacion y Marketing
SD.Aucas

3. Mensajes directos: Creacion de mensajes directos previamente
establecidos para su uso en las diferentes redes sociales y pagina web

del club.

Departamento de
Comunicacion y Marketing
SD.Aucas

TS



Implementar
herramientas
comunicacionales
gue permitan dar a
conocer la
identidad del club.

1. Paginaweb-Buzdn de Sugerencias: Redisefio e implementacion en
la pagina web oficial de un buzén de sugerencias virtual, donde los
aficionados puedan dejar sus comentarios y opiniones sobre el club.

Departamento de
Comunicacion y Marketing
SD.Aucas

2. Blog: Creacién de un blog institucional, conectado a la pagina web de
la organizacién, en el cual se puedan realizar foros y la hinchada pueda
participar, compartiendo sus opiniones y sugerencias.

Departamento de
Comunicaciéon SD.Aucas

3. Canal de YouTube: Creacién de canal de YouTube oficial del equipo
donde se transmitan videos institucionales, realizados de forma periddica
y difundidos a través de medios de comunicacion tradicionales y de
web2.0, sobre las actividades y novedades que se presenten dentro del
club deportivo.

Departamento de
Comunicacion SD.Aucas

4. Facebook: Publicacion diaria de noticias sobre el club, enlazadas a la
pagina web; fotografias de entrenamientos, novedades e informes sobre
el acontecer diario. ( Todas las redes sociales deben contener un mismo
modelo en la presentacion y disefio de los mismos)

Departamento de
Comunicacion SD.Aucas

5. Twitter: Seguimiento minuto a minuto de los partidos tanto de
formativas, como de primera categoria. Retwitteado de los jugadores y
noticias trascendentales del equipo. ( Todas las redes sociales deben
contener un mismo modelo en la presentacién y disefio de los mismos)

Departamento de
Comunicaciéon SD.Aucas

6. Instagram: Publicacion de fotografias del plantel, con el fin de
aumentar el niumero de seguidores y exista una presencia en la red social
mayoritaria. ( Todas las redes sociales deben contener un mismo
modelo en la presentacion y disefio de los mismos)

Departamento de
Comunicacion SD.Aucas

[A°]



7. SnapChat: Creacion y utilizacion diaria del medio digital, que permita
generar una cercania inmediata con todos los jugadores y la aficion.

Departamento de
Comunicacion SD.Aucas

8. Llamadas telefénicas: Utilizacion de llamadas telefénicas para
informar sobre ventas o promociones de: boletos, abonos y productos
promocionales. Estas pueden ser pregrabadas.

Departamento de
Comunicaciéon SD.Aucas

9. Revista externa: Creacion de una revista semestral, en la que se
informe a la aficion de forma completa y entretenida todo lo relacionado al
club. ( Actividades, eventos, campeonato, novedades, nuevas figuras,
talentos del fatbol, promociones, entre otros)

Departamento de
Comunicacion y Marketing
SD.Aucas
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Implementar
herramientas
comunicacionales
gue permitan dar a
conocer la
identidad del club.

1. Paginaweb-Buzdn de Sugerencias: Redisefio e implementacion en
la pagina web oficial de un buzén de sugerencias virtual, donde los
aficionados puedan dejar sus comentarios y opiniones sobre el club.

Departamento de
Comunicacion y Marketing
SD.Aucas

2. Blog: Creacién de un blog institucional, conectado a la pagina web de
la organizacién, en el cual se puedan realizar foros y la hinchada pueda
participar, compartiendo sus opiniones y sugerencias.

Departamento de
Comunicaciéon SD.Aucas

3. Canal de YouTube: Creacién de canal de YouTube oficial del equipo
donde se transmitan videos institucionales, realizados de forma periddica
y difundidos a través de medios de comunicacion tradicionales y de
web2.0, sobre las actividades y novedades que se presenten dentro del
club deportivo.

Departamento de
Comunicacion SD.Aucas

4. Facebook: Publicacion diaria de noticias sobre el club, enlazadas a la
pagina web; fotografias de entrenamientos, novedades e informes sobre
el acontecer diario. ( Todas las redes sociales deben contener un mismo
modelo en la presentacion y disefio de los mismos)

Departamento de
Comunicacion SD.Aucas

5. Twitter: Seguimiento minuto a minuto de los partidos tanto de
formativas, como de primera categoria. Retwitteado de los jugadores y
noticias trascendentales del equipo. ( Todas las redes sociales deben
contener un mismo modelo en la presentacién y disefio de los mismos)

Departamento de
Comunicaciéon SD.Aucas

6. Instagram: Publicacion de fotografias del plantel, con el fin de
aumentar el niumero de seguidores y exista una presencia en la red social
mayoritaria. ( Todas las redes sociales deben contener un mismo
modelo en la presentacion y disefio de los mismos)

Departamento de
Comunicacion SD.Aucas

S



OBJETIVO #2: Mejorar la relacion entre los medios de comunicacién y la organizacion

ESTRATEGIA ACCIONES RESPONSABLE
1. Base de datos: Verificacion de la base de datos actual y aumento de
) ! ) o e : Departamento de
informacién y contactos de medios de comunicacion y periodistas a nivel SO
: Comunicacion SD.Aucas
nacional.
2. Boletin de prensa: Redaccion y emision de boletines de prensa Departamento de
periédicos, segun las actividades a realizarse dentro del club. Comunicacion SD.Aucas
3. Noticia: Redaccién de noticias que contengan toda la informacién Departamento de
actualizada, de forma diaria sobre el club. Comunicacion SD.Aucas
4. Cronograma de actividades: Elaboracion de un cronograma de
Difundir actividades semanales, en la plantilla pre-establecida, para su Departamento de
informacion publicacion en la pagina web, redes sociales y su envio a través del| Comunicacion SD.Aucas

inmediata sobre las
actividades y
novedades del
cuadro oriental.

correo electrénico a los contactos, que contiene la base de datos.

5. Ruedas de Prensa: Planificacion y realizacion de ruedas de prensa
semanales, con la intervencion del cuerpo técnico y jugadores
destacados segun las fechas.

Departamento de
Comunicacién SD.Aucas

6. Zona Mixta: Planificacion semanal de zona mixta, con la intervencion
de dos a cinco jugadores, segun su participacion y renombre durante la
semana de entrenamientos.

Departamento de
Comunicacion SD.Aucas

7. Entrevistas personalizadas: Planificacion de entrevistas
personalizadas con los miembros del equipo, cuerpo técnico y cuerpo
médico. Segun los requerimientos de los medios de comunicacion.

Departamento de
Comunicacion SD.Aucas

8. Mensajes diarios: Envio de correos electrénicos de forma diaria a
todos los medios de comunicacion, compartiendo toda la informacién
creada para los mismos.

Departamento de
Comunicaciéon SD.Aucas
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Construir alianzas
estratégicas para
facilitar el
intercambio y
difusiéon de la
informacion

1. Gira de medios: Establecimiento de una planificacion mensual, donde
se identifiquen los medios de comunicacion a los cuales acudir, horarios,
programacion, temas a tratar y responsables.

Departamento de
Comunicacion SD.Aucas

2. Cabinas: Actualizacion de inventario e informe de las cabinas de
medios con las que cuenta el Estadio Gonzalo Pozo Ripalda al servicio de
los medios de comunicacion.

Departamento de
Comunicacién SD.Aucas

3. Acuerdos estratégicos: Revision de contratos y alianzas creadas
durante el afio 2016 (Acuerdos estratégicos), los cuales permitan generar
publicidad, promocion y apoyo al equipo durante la transmision de los
diferentes programas deportivos.

Departamento de
Comunicacion SD.Aucas
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OBJETIVO #3: Aumentar la interaccion entre aficionados y el equipo.

ESTRATEGIA

ACCIONES

RESPONSABLE

Generar espacios
de interaccién con
el publico del club.

1. Programaciones de entretenimiento: Realizacién de concursos en
cancha con los mas pequefios, durante los partidos anfitriones; enfoque
de camara y proyeccion en el marcador electronico " Camara de Besos";
partidos preliminares de formativas, antes de los encuentros oficiales;
reconocimiento a hinchas por su cumpleainos; lanzamiento de balones;
rifas o sorteos con el nimero que consta en su entrada.

Departamento de
Comunicaciéon SD.Aucas

2. Escuelas de Fuatbol: Promocidon mensual de las escuelas de futbol
creadas al norte de la ciudad y ubicadas en el sector de Calderoén, a través
de una difusién de informacion en medios tradicionales y oficiales del club.

Departamento de
Comunicaciéon SD.Aucas

3. Campamento de Verano: Programacion de un campamento de
verano, durante un mes ( Agosto), dirigido a nifios desde 5 afios y hasta
jovenes de 15 afios, en los mismos podran aprender y desarrollar técnicas
y tacticas del futbol profesional junto a los coordinadores de formativas del
equipo. Durante un horario matutino de lunes a viernes.

Departamento de
Comunicaciéon SD.Aucas

4. Visitas en entrenamientos: Planificacion de visitas de los aficionados,
durante un dia al mes a través de una base de datos y lista previa. En
estas visitas podran tomarse fotografias con los jugadores y se permitira
la firma de autdgrafos.

Departamento de
Comunicacion SD.Aucas

5. Conferencias, charlas o reuniones informativas: Programacion de
charlas trimestrales con la ayuda del cuerpo técnico, jugadores y cuerpo
médico, dirigidas a los diferentes segmentos por edad de los aficionados.

Departamento de
Comunicacion SD.Aucas
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4.6 Matriz de Cronograma

ACTIVIDADES

TIEMPO
MES1 MES 2 MES 3 MES 4 MES S MESG MES/ MESS MES9 MES10 MESI1 MESI2
S1|S2 |S3|S4|S1 |S2|S3|S4{S1|S2|S3|S4)S1|S2|S3|SA4{S1|S2|S3[S4|S1{S2|S3|S4{S1|S2|S3[S4|S1|S2|S3|S4{S1|S2[S3[S4|S1|S2|S3|S4{S1|S2[S3[S4|S1|S2|S3|S4

1. Manual de Identidad

2. Cunas radiales

3. Mensajes directos

4. Pagina web

5. Blog

6. Canal de YouTube

7. Facebook

8. Twitter

9. Instagram

10. Snapchat

11. Llamadas telefonicas

12. Revista externa

13. Bazar

14.Vestimenta

15.Productos Comunicacionales

16. Base de datos

17. Boletin de prensa

18. Noticlas

19. Cronograma de actividades

20. Ruedas de prensa

21.Zona mixta

22 Entrevistas personalizadas

23. Mensajes diarios

24. Gira de medios

25. Cahinas

26. Acuerdos estratégicos

27. Programaciones_de eniretenimient

28. Escuelas de fatbol

29. Campamento de verano

30. Visitas en entrenamientos

31. Conferencias
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4.7 Matriz de Presupuesto

UNIDAD .
COSTO COSTO METODO DE
ACCIONES MEEI)DII:DA CANTIDAD UNITARIO TOTAL FINANCIAMIENTO OBSERVACIONES
OBJETIVO# 1
1. Manual de . . .
ldentidad No aplica 0 $ - $ - No aplica Ninguna
Auspiciantes -
2. Cuias radiales Cufas 24 $ - $ - | Alianzas medios de | Ninguna
comunicacion
3. Mensajes directos | No aplica 0 $ - $ - No aplica Ninguna
4. Pagina web
Paquete ;
. : , . El pago se lo realiza de
4.1 Dominio Premlulm 1 $ 35,00 | $ 35,00 | Autofinanciamiento forma anual, al ser
Pzgﬂzte Gnicamente un redisefio
. . , _— de la pagina actual del
4.2 Hosting Premium 1 $ 150,00 | $ 150,00 | Autofinanciamiento club, los valores son los
anual_ menores dentro de la
o Honorarios _ . cotizacion.
4.3 Disefador por 1 $ 400,00 | $ 400,00 | Autofinanciamiento
contrato
5. Blog No aplica 0 $ - $ - No aplica Ninguna
6. Canal de YouTube
6.1 Camardgrafo Honorarios
' g por 1 $ 470,00 | $ 470,00 | Autofinanciamiento | Ninguna
mensual
contrato
7. Facebook No aplica 0 $ - $ - No aplica El manejo de las r_edes
sociales no necesita de
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una inversion mensual,

8. Twitter No aplica 0 - - No aplica debido al gran alcance y
namero de seguidores e
9. Instagram No aplica 0 - - No aplica hinchas que posee el
club a nivel nacional. Se
podria incrementar una
10. Snapchat No aplica 0 - - No aplica :;2/ s;;ﬁtlaognu: fyu;tfcrgnpcaerzun
nivel mundial.
Linea telefonica que
tﬁé%?ﬁ;zc;as No aplica 0 - - No aplica posee el club (Activos
Fijos)
12. Revista externa La revista institucional se
12.1 Disefio grafico y Honorarios _ o la realizara de forma
dia.gramacién por 1 990,00 990,00 | Autofinanciamiento | Sémestral, esta
contrato contendra 12 hojas
incluidas portada y
., contraportada. Tamafio
12.2 Impresion de Tiraje 5000 1,07 5.390,00 | Autofinanciamiento | A4, a full color y tipo de
revistas papel couche mate de 90
gramos.
13. Bazar
- Vitrina
ifjn ?r/]'itg'”a Casa ISO ~ (Bien 2 259,00 518,00 | Autofinanciamiento , N
inmueble) Se colocara una vitrina
- Vitrina por cada modelo en los
152 vitnna Mostrador | (gien 2 210,00 420,00 | Autofinanciamiento | dos bazares, ubicados al
inmueble) norte y sur de la ciudad
13.3 V'itrir_1a Vitrina de Quito. 59
zr?gﬁéa;nl'%% IlzZrZo 20 | . (Bien 2 210,00 420,00 | Autofinanciamiento
' inmueble)

fondo aluminio
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14 Vestimenta

14.1 Calentadores -

Auspiciante "Kao

Conjunto Aucas 2016 Plezas 48 $ 7588 | $ 3.642,24 Sports Center"

14.2 Camiseta Oficial , Auspiciante "Kao
- Hombre - AM/RJ Piezas 96 $ 4017 | $  3.856,32 Sports Center"

14.3 Camiseta Auspiciante "Kao
Alterna. H NG-GR-RJ | Piezas 96 $ 40,17 | $ 3.856,32 P :
Sports Center

14.4 Camiseta Oficial. . Auspiciante "Kao
M - AM/RJ Piezas 96 $ 3392 | $ 3.256,32 Sports Center"

14.5 Camiseta Alterna , Auspiciante "Kao
M- NG-GR-RJ Piezas 96 $ 3392 | $ 3.256,32 Sports Center”

14.6 Polo AMA/GRIS | Piezas 24 $ 2856 | $ 68544 | uspiciante Kao
Sports Center

14.7 Polo GRIS/ RJ Piezas 24 $ 2856 | $ 68544 | “uspiciante Kao
Sports Center

14.8 Short GRIS/RJ Piezas 48 $ 2588 | $ 1.24224 | Auspiciante "Kao
Sports Center

. . Auspiciante "Kao
14.9 Capri ROJO/AM Piezas 48 $ 30,35 | $ 1.456,80 Sports Center"

14.10 Media Tenis . Auspiciante "Kao
GRIS/BL Piezas 48 $ 347 % 166,56 Sports Center"

14.11 Media Zapato Piezas 48 $ 201 | $ 139,68 Auspiciante "Kao

BLANCO/RJ

Sports Center"

Kao Sports Center es el
auspiciante oficial del
equipo; por lo tanto, tiene
los derechos de
utilizacion de imagen y
se encarga de la
elaboracion de todas las
prendas de vestir
oficiales.
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14.12 Chompa de

Auspiciante "Kao

Lluvia Piezas 48 61,60 2.956,80 Sports Center"
AMA/ROJO/GRIS P
14.13 Gorra Alterna . Auspiciante "Kao
NG/GRIS Piezas 48 8,13 390,24 Sports Center"
14.14 Gorras AM/RJ Piezas 48 13,38 642,24 | Auspiciante "Kao
Sports Center
14.15 Bufandas AM Piezas 48 10,63 510,24 | Auspiciante "Kao
Sports Center
15.Productos Comunicacionales
15'.1 Boligrafos Lotus Producto 200 0,46 92,00 | Autofinanciamiento E:onzauorlde la empresa
Rojo calcograf
15.2 Mochilas Producto 50 3,79 189,50 | Autofinanciamiento E:otlzacmr'\'de la empresa
calcograf
15.3 Memoria Flash Producto 100 8,99 899,00 | Autofinanciamiento S)onzam_or_\ d? la empresa
Sharpvision
15.4 Esfero con
estuche Logo Aucas Producto 100 3,90 390,00 | Autofinanciamiento
2016
15.5 Jarro Cervecero . L . sy
Logo Aucas 2016 Producto 30 13,03 390,90 | Autofinanciamiento | Cotizacién "Kao Sports
0go Aucas Center". Para los
15.6 L| L articulos promocionales
A ) %elrg 0go Producto 50 6,75 337,50 | Autofinanciamiento | NO existe un auspicio por
ucas parte de la empresa; sin
q embargo, los precios se
15.7 Toma todo Logo Producto 30 12,50 375,00 | Autofinanciamiento | €ncuentran al por mayor.
Aucas 2016
15.8 Vaso Tequilero Producto 50 5,00 250,00 | Autofinanciamiento

Logo Aucas 2016
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OBJETIVO# 2

La base de datos e
incremento de contactos

1. Base de datos No aplica 0 $ - $ - No aplica es tnicamente de forma
digital.

2. Boletin de prensa Las hojas son
membretadas con el logo

, L del equipo, en papel
Resma 10 35,00 350,00 | Autofinanciamiento

2.1 Hojas papel Bond $ $ Bond de 75 gramos,
tamano A4. Cada resma
contiene 500 hojas.

3. Noticias No aplica 0 $ - $ - No aplica Manejo digital

4. Cronograma de . . L

actividades No aplica 0 $ - $ - No aplica Manejo digital
Cada uno de los

5. Ruedas de prensa paquetes de agua y
energizantes contiene 12

Paquetes Auspiciantes Big | botellas.

5.1 Aguas (pacas) 480 $ 480 | $ 2.304,00 Cola _Botellas de agua: Precio

por mayor de 0,40 ctvs.
: Paquetes Auspiciantes Big | -Botellas de

mayor de 0,80 ctvs.

5.3 Audio y Sonido

(Parlantes y No aplica 0 $ - $ - No aplica El club posee todo el

micréfonos)

equipo necesario.
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6.Zona mixta

Cada uno de los
paquetes de agua y

Paquetes Auspiciantes Big | energizantes contiene 12
6.1 Aguas (pacas) 480 4,80 2.304,00 Cola botellas.
-Botellas de agua: Precio
por mayor de 0,40 ctvs.
6.2 Energizantes Paquetes 580 9,60 556800 | AuspiciantesBig | -Botellasde
(pacas) Cola energizantes: Precio por
mayor de 0,80 ctvs.
6.3 Audio y Sonido . . El club posee todo el
(Parlantes y No aplica 0 - - No aplica . ;
o equipo necesario.
microfonos)
7.EntreV|_stas No aplica 0 - - No aplica Ninguna
personalizadas
8. Mensajes diarios No aplica 0 - - No aplica Manejo digital
9. Girade medios La gira de medios se
realiza durante una
semana, cada mes por lo
cual se llenara con 15
galones mensualmente,
en base al precio de la
: . gasolina extra.
9.1 Gasolina vehiculo | Galones | 15 galones x 1,48 266,40 | Autofinanciamiento
( persona por mes 12 meses

responsable)
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10. Cabinas
Sueldo de la persona
. Sueldo Autofinanciamiento | encargada de
10.1 Se-I'VI.CIOS de mensual 1 360,00 | $ 4.320,00 - Némina del club | mantenimiento en el
mantenimiento estadio.
11. Acuerdos . . .
estratégicos No aplica 0 - $ - No aplica Ninguna
OBJETIVO #3
Dependeran de las
1. Programaciones . i i . campafas que se
de entretenimiento No aplica 0 $ No aplica realicen durante el
campeonato
Promocion de las
2.Escuelas de fatbol | No aplica 0 -1 $ - No aplica escuelas nuevas gue han
sido creadas al norte de
la ciudad.
3. Campamento de
verano
3.1 Sueldo de Sueldo 2 2.000,00 | $ 4.000,00 | Autofinanciamiento | Ninguna
entrenadores mensual
3.2 Indumentaria Piezas 40 59,70 | $ 2.388,00 Auspiciante Ka,l.o
Sports Center
3.3 Accesorios ( Paquete Auspiciante "Kao
conos, balones, de 1 800,00 | $ 800,00 P .
. Sports Center
chalecos, etc) accesorios
3._4 Lun_ch ( Servicios Alimentos 40 refrlggrlos 200 | $ 2.000,00 Ausp|C|antfa "Santa
alimenticios) x 25 dias Maria
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4. Visitas en

entrenamientos No aplica 0 - - No aplica Ninguna
5.Conferencias, charlas o Cada uno de los
reuniones informativas paquetes de aguay
energizantes contiene 12
Paquetes Auspiciantes Big | botellas.
5.1 Aguas (pacas) 480 4,80 2.304,00 Cola _Botellas de agua: Precio
por mayor de 0,40 ctvs.
.- - -Botellas de
5.2 Energizantes P(%glézt;s 580 9,60 5.568,00 AUSpI%%T;eS Big energizantes: Precio por
mayor de 0,80 ctvs.
5.3 Audio y Sonido El club posee todo el
(Parlantes y No aplica 0 - - No aplica €quipo necesario.
micr6fonos)
6. Sueldo _ o Persona encargada de
Departamento de Sueldo 12 680,00 8.160,00 Autqﬂn_anuamlento la aphcacnon de las
mensual - Némina del club | acciones.

Comunicacion
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TOTAL PRESUPUESTO:

SUBTOTAL $ 28.813,30
10% DE IMPREVISTOS $ 2.881,33
PRESUPUESTO TOTAL (USD) $ 31.694,63

NOTA: El total de la matriz del presupuesto no incluye los precios de acciones que se encuentran financiadas por los diferentes
auspiciantes, con quienes se mantiene contratos anuales, abiertos a modificaciones y aumentos, segun las nuevos proyectos
o iniciativas que genere el club. (Esta informacion fue proporcionada por el area de contabilidad y marketing, quienes poseen

un registro de los mismos).

El presupuesto se realizo en base a las cotizaciones y el detalle de los costos, que se encuentran en la seccion de Anexos,

dentro del documento. (Anexo 6.23)
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4.8 Matriz de Evaluacion

aficionados y el
equipo.

3. Campamento de verano

Registro de inscripciones

OBJETIVOS TIPODE NIVEL DE
ESPECIFICO OBJETVO EVALUACION ACCIONES INSTRUMENTO INDICADOR
1. Manual de Identidad Manual de Identidad Numero de cambios realizados
2. Cufias radiales Conteo de cufas radiales # de cufas transmitidas/ # de cufas realizadas
3. Mensajes directos Conteo de mensajes # de mensajes utilizados / # de mensajes creados
4. Pagina web Contador digital Numero de visitas a la pagina web
5. Blog Contador digital Numero de visitas al Blog
Informar SOF’re el 6. Canal de Yotube Contador digital Numero de visistas al canal de YouTube
club deportivoy 7. Facebook Contador digital Numero de seguidores
todas las . - - = - -
L Informativo Basico 8. Twitter Contador digital Numero de seguidores
actividades en = - -
- 9. Instagram Contador digital Numero de seguidores
relacién a los = - -
aficionados. 10. Snapchat Contador digital NUmero de seguidores _
11. Llamadas telefénicas Contador de llamadas # de llamadas contestadas / # de llamadas realizadas
12. Revista externa Registro de revistas # de revistas vendidas / # de revistas impresas
13. Bazar Registro de ventas # de compras realizadas / # de visitas
14.Vestimenta Registro de ventas # de piezas de ropa vendidas / # de piezas de ropa creadas
15.Productos Comunicacionales  |Registro de ventas # de articulos vendidos / # de articulos creados
1. Base de datos Libro de contactos # de contactos aumentados/ # de contactos actuales
2. Boletin de prensa Conteo de boletines # de boletines enviados / # de boletines redactados
3. Noticias Conteo de noticias # de noticias publicadas/ # de noticias redactadas
Mejorar la 4. Cronograma de actividades Cronograma # de actividades realizadas/ # de actividades programadas
relacién entre los 5. Ruedas de prensa Medios de comunicacién que asistieron |# de medios que asistieron / # de medios convocados
medios de Persuasivo Medio 6.Zona mixta Medios de comunicacion que asistieron |# de medios que asistieron / # de medios convocados
comunicaciony la 7.Entrevistas personalizadas Conteo de entrevistas # de entrevistas transmitidas / # de entrevistas realizadas
organizacion. 8. Mensajes diarios Registro de correos enviados # de correos enviados/ # de correos creados
9. Gira de medios Firma de medios visitados # de visitas realizadas / # de visitas programadas
10. Cabinas Firma de contratos # de cabinas contratadas/ # de cabinas disponibles
11. Acuerdos estratégicos Firma de contratos # de proyectos patrocinados/ # de proyectos propuestos
1. Programaciones de
Aumentar la entretenimiento Registro de programas realizados # de programas realizados/ # de programas planificados
interaccion entre Persuasivo Medio 2. Escuelas de fitbol Conteo de publicaciones Numero de publicaciones realizadas

# de nifios y jovenes inscritos / # de nifios y jévenes disponibles

4. Visitas en entrenamientos

Hinchas que asistieron

# de hinchas gue asistieron / # de hinchas invitados

5.Conferencias.

Lista de asistencia

# de asistentes / # de invitados
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1. Modelo de entrevista: Directivos SD.Aucas

Universidad de las Américas
Sociedad Deportiva Aucas
Departamento de Comunicacion y Relaciones Publicas

Modelo de Entrevista estructurada

Publico Objetivo: Directivos de la Organizaciéon
e Danny Walker - Stalin Gordon

Para el desarrollo del proyecto de titulacion con el tema “Gestidn de la
comunicacién para la fidelizacion de los publicos de interés de Sociedad
Deportiva Aucas”, se necesita conocer los objetivos principales que tiene la
organizacion como tal, en proyectos comunicacionales a desarrollarse a futuro.

Por lo tanto se realizara una entrevista estructura.

Guia de preguntas:

1. Dentro de la administracion del club, ¢Cuales son las falencias

inmediatas a corregir, para la mejora del mismo?

2. ¢Considera importante la presencia de un departamento de comunicacion

y relaciones publicas dentro del club?

3. ¢Cual es el objetivo principal que se tiene como Sociedad Deportiva

Aucas, a corto y largo plazo?
4. ¢Qué desearia alcanzar a través de la gestion comunicacional del club?
5. El papel de la hinchada es importante para el futuro del club, por lo tanto

estaria dispuesto a generar nuevos proyectos para lograr atraer nuevos

hinchas y fidelizar a los actuales?



6. ¢Cudles son los publicos mas importantes de alcanzar para Sociedad

Deportiva Aucas?

7. ¢Qué le gustaria se incremente en el area de comunicacion?

8. ¢Existe algun presupuesto predestinado y asignado para el

Departamento de Comunicacion?

2. Modelo de entrevista: Experto en Marketing Deportivo
Universidad de las Américas

Sociedad Deportiva Aucas

Departamento de Comunicacion y Relaciones Publicas

Modelo de Entrevista estructurada

Publico Objetivo: Expertos en Comunicacion — Marketing Deportivo — Dep. De

Comunicacion en otros clubes deportivos.

Para el desarrollo del proyecto de titulacion con el tema “Gestién de la
comunicacion para la fidelizacion de los publicos de interés de Sociedad

Deportiva Aucas”, se necesita conocer

Guia de preguntas:

1. Dentro del area de comunicacién y relaciones publicas en los clubes
deportivos, se realizan actividades en mayor parte dirigidas hacia los
medios de comunicacion. Considera necesario el incrementar nuevas
actividades relacionadas al marketing deportivo y las relaciones publicas.

e ¢Porque?

e ;/COMO?

2. ¢Qué cualidades debe tener un departamento de relaciones publicas en

un club deportivo?



3. En relacion con clubes deportivos internacionales, ¢De qué manera se

gestiona la comunicacion?

4. ¢Qué estrategias comunicacionales se puede realizar para el incremento

de nuevos hinchas y la fidelizacion de los actuales?

5. ¢Cual ha sido su experiencia en cuanto a los clubes deportivos tanto

nacionales como internacionales?

3. Modelo de encuesta: Medios de comunicacién

Sociedad Deportiva Aucas
Departamento de Comunicacion y Relaciones Publicas
ENCUESTA

Publico Objetivo.- Medios de Comunicacion

Instrucciones.- Lea determinadamente cada una de las preguntas y responda
segun su criterio. Esta informacion sera Unicamente utilizada para el desarrollo
de un proyecto de titulacion en area de comunicacion y para beneficios futuros

del club deportivo.
Gracias por su colaboracion.
Datos personales:

Nombre Medio de comunicacion:

Teléfono: Correo electrdénico:

1. Considera que las relaciones entre el departamento de comunicacion y
los medios de comunicacion han mejorado, durante los Gltimos meses, en

Sociedad Deportiva Aucas.

a) Mucho



b) Bastante
c) Poco
d) Nada

2. Determine el nivel de satisfaccion con el Departamento de
Comunicacion.

a) Excelente

b) Muy Buena

c) Buena

d) Regular

e) Muy deficiente

3. ¢ Qué actividades le gustaria se incrementen, por parte del club hacialos

medios de comunicacién?

4. ¢Por qué considera que a pesar de resultados positivos, lahinchadano

apoya al equipo?

a) Precio alto de entradas

b) Falta de informacién

c) Resultados negativos por parte del equipo
d) Horarios inadecuados

e) Cambios climaticos
5. ¢, Cudl canal es el mas utilizado para informarse sobre el equipo?

a) Pagina Web Oficial de SD. Aucas
b) Correo electronico

c) Facebook

d) Twitter

e) Otros

6. ¢Con qué frecuencia desea recibir informacion sobre el equipo?



a) Diario
b) Semanal
c) Quincenal

d) Mensual

7. Desde su perspectiva, ¢(Qué deberia realizar el departamento de

comunicacion en un club deportivo?

4. Modelo de encuesta: Hinchada
Sociedad Deportiva Aucas

Departamento de Comunicacion y Relaciones Publicas
Encuesta
Pablico Objetivo.- Hinchas de Sociedad Deportivo Aucas

INSTRUCCIONES.- Lea determinadamente cada una de las preguntas y
responda segun su criterio. Esta informacion sera utilizada con fines
académicos, y para beneficio del club deportivo. Encierre en un circulo la opcién

gue considere.
1. Identifique el rango de edad, en el que se encuentra.

a) 15 a 29 afos
b) 30 a 44 afos
c) 45 a 64 afos

d) Tercera edad (65 afios en adelante)
2. ¢En qué sector de la ciudad usted reside?

a) Norte de Quito
b) Centro de Quito
c) Sur de Quito

d) Otro sitio



3. ¢Considera que lainformacion transmitida por parte del club hacia la

hinchada, por los diferentes medios de comunicacién es?

f)
9)
h)
i)
)

Excelente
Muy Buena
Buena
Regular

Muy deficiente

4. ;Cual medio de comunicacion, considera usted es el mas utilizado

parainformarse sobre el equipo?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

Television
Radio

Prensa escrita
Facebook
Twitter

Pagina web
Otro

5. ¢Por qué motivo no asiste a los encuentros oficiales de Sociedad

Deportiva Aucas?

f)
9)
h)
i)
)

Precio alto de entradas

Falta de informacion

Resultados negativos por parte del equipo
Horarios inadecuados

Cambios climéticos

6. ¢Qué actividades le gustaria realizar con el equipo?

a)
b)
c)
d)

Firma de autégrafos

Fotografias con los jugadores
Visitas durante los entrenamientos
Otro




7. ¢Le gustaria se realicen programaciones de entretenimiento, antes o en

el intermedio del partido? ¢ Cuéles?

a) Si
b) No

8. ¢ Estaria dispuesto a adquirir productos con el sello oficial de Aucas?

Responda Si o No. En el caso de responder Si. ¢Qué productos?

a) Si
b) No

Ejemplos de Productos

9. ¢Qué tipo de red social usted prefiere para obtener informacién de

Aucas?

a) Facebook
b) Twitter

c) Instagram
d) Snap chat

e) Ninguna

10. ¢Considera que las sugerencias de los hinchas son tomadas en cuenta

por el club

a) Si
b) No

11. ;Conoce a que persona dirigirse 0 comunicarse?

a) Si, ¢Quién?

b) No




5. Entrevista Directivo SD.Aucas Arg. Stalin Gordén

En la entrevista realizada al Arquitecto Stalin Gordén se trataron temas tanto
administrativos como comunicacionales que permitieron determinar algunas
falencias especificas a tratarse dentro del club. Como por ejemplo, la falta de
medicidn o guia dentro de las acciones que se estan realizando, “debemos sequir
un patrén o manual de forma semestral, en todas las areas”.

Considera que durante el primer semestre de este afio 2016, Sociedad Deportiva
Aucas ha mejorado indudablemente en cuanto a comunicacion; sin embargo, en
relaciéon con otros equipos de futbol, como Liga Deportivo Universitaria, River
Plante o Independiente del Valle aun falta un largo camino por recorrer.

A diferencia de lo que muchas instituciones consideran, los dirigentes de Aucas
estan conscientes de la importancia de un departamento de comunicacion,
porque de esta manera existe una persona responsable del manejo de mensajes,
para generar opiniones, comentarios, manejo de crisis y sobre todo el informo al
publico de manera consecuente.

Dentro de los objetivos principales como club tanto a largo, como a corto plazo,
el dirigente considera como etapa primordial el estabilizar al club en la Serie A,
en el campeonato ecuatoriano, para luego continuar en la busqueda de objetivos
mas grandes. “La idea es posicionar al club para que tenga un estatus como la
Liga, el Barcelona’.

En cuanto al area de comunicacion se precisa definir manuales que permitan
determinar acciones que permitan informar y que a largo plazo el departamento
de comunicacién se convierta en una guia para los demas.

Por ultimo, dentro de los objetivos se encuentra la ayuda comunitaria, (en base
al futbol) empezar a crear cadenas de educacion.

‘Aucas en una entidad sin fines de lucro, si logramos estabilizarnos
econdmicamente se debe primero mejorar una infraestructura y en base a eso
pensar en ayudar a la comunidad’.

En cuanto a la aceptacion de nuevos proyectos para la fidelizacién de hinchas y
la atraccion de nueva hinchada, Stalin Gordon se muestra totalmente abierto a
trabajar, pero sin olvidar el ambito deportivo, “la hinchada es bastante inestable,
mientras el equipo se encuentre bien, la hinchada lo apoya”. A pesar de que los
hinchas simbolizan el poder de influencia que posee un club deportivo y mas aun
Sociedad Deportiva Aucas que es considerado el “idolo del Pueblo”, el “idolo de
Quito”, los publicos a los cuales también es necesario dirigirse son los medios
de comunicacion, porque sin ellos no se puede realizar una adecuada gestion
comunicacional.

Para finalizar, el Arquitecto Stalin Gordén manifesté que actualmente la prioridad
es que: “El departamento de comunicacion debe aprender a ser proactivo y



buscar nuevas cosas que aun no se estan haciendo. Las estrategias deben ser
hacia las personas jovenes, porque ellos van a transmitir todo.” Es decir, el
enfoque comunicacional y todas las acciones en el area que se realicen deberan estar
dirigidas segun el puablico al que se quiera transmitir la informacion.

6. Entrevista Directivo SD.Aucas Danny Walker

1. Dentro de la administracion del club, ¢ Cuales son las falencias inmediatas
a corregir, para la mejora del mismo?

Debemos organizarnos bien, seguir fidelizando a los hinchas a través de las
redes, ser mucho mas productivos en redes sociales y como Aucas es un grupo
humano diferente a los demas hay que buscar un mecanismo en el que
podamos comunicarnos con los hinchas mayores, que hay muchos y que no
tienen acceso a redes.

2. ¢Considera importante la presencia de un departamento de comunicacion y
relaciones publicas dentro del club?

Definitivamente y de forma indispensable, las obligaciones principales se debe
basar en saber comunicar, saber manejar el mensaje claro de Aucas, saber qué
es lo que queremos lograr, cual es nuestro fin, a donde queremos llegar.

Las noticias deben estar al dia.

3. ¢Cual es el objetivo principal que se tiene como Sociedad Deportiva Aucas,
a corto y largo plazo?

A corto plazo es el ser campeones en las inferiores, porque para eso estamos
trabajando, por eso se realizé el convenio con Norte América para nutrirnos de
los mejores jugadores inferiores dentro del pais.

Y a mediano y largo plazo, estos mismos chicos, primero sean una fuente de
ingreso para el club a través de las ventas que se pueden hacer a diferentes
paises, con los contactos que existen y también que estos mismos chicos lleguen
a ser campeones en la serie norte.

4. ¢Qué desearia alcanzar a través de la gestion comunicacional del club?

Que Aucas llegue a ser una marca totalmente reconocida en el Ecuador y toda
la poblacién se identifique con esa marca.

5. El papel de la hinchada es importante para el futuro del club, por lo tanto
estaria dispuesto a generar nuevos proyectos para lograr atraer nuevos
hinchas y fidelizar a los actuales?



El merchandasing a nivel de equipos europeos es sumamente importante,
entonces una vez que los resultados se den, quedemos campeones, la marca
se posicione bien, el merchandaising bien por si solo. Pero antes es dificil vender
si la marca no estéa bien posicionada.

6. ¢Cudles son los publicos mas importantes de alcanzar para Sociedad
Deportiva Aucas?

Estamos claros en lo que ha pasado dentro del futbol ecuatoriano, en los afios
90 cuando Barcelona fue campedn, todos los pequefios de esa época son
hinchas del equipo.

La década de los 2000, paso el tema de Liga, donde todos los aficionados se
hicieron de Liga Deportivo Universitaria. Entonces yo quisiera que esta década
o la siguiente, Aucas logré los titulos que queremos lograr y asi tendremos
mucha més fidelidad desde los més pequefios.

Ahora, los adultos mayores muchos son hinchas de Aucas, entonces tenemos
gue ver gué estrategia comunicacional tenemos que hacer para poder llegar
donde ellos, porgue ellos son quienes tienen que decir a sus hijos, a sus nietos
y asi siga el ciclo.

Debemos recuperar eso a través de resultados y campafias.
7. ¢Qué le gustaria se incremente en el area de comunicacion?

Estamos abiertos a todas las nuevas ideas que pueda generar el departamento
de comunicacion.

8. ¢Existe algun presupuesto predestinado y asignado para el Departamento
de Comunicacion?

Si definitivamente.

7. Entrevista Experto en Marketing Deportivo — Representante Liga

Deportiva Universitaria

1. Dentro del area de comunicacién y relaciones publicas en los clubes
deportivos, se realizan actividades en mayor parte dirigidas hacia los medios
de comunicacion. Considera necesario el incrementar nuevas actividades
relacionadas al marketing deportivo y las relaciones publicas.

Es necesario, sobre todo el mercado ecuatoriano. Porque no hay una cultura
deportiva fuerte. La gente es aficionada, pero no hincha y eso hace que las
asistencias a los estadios, las afiliaciones, como por ejemplo el Super hincha y



las ventas de camisetas dependan mucho de los resultados y las campaias de
los equipos.

Necesitas trabajo fuerte en marketing y relaciones publicas para fortalecer el
vinculo entre los equipos y los aficionados, volverlos fanéaticos y hacer que se
sientan obligados, de cierta manera, a apoyar siempre a sus equipos.

En cuanto a marketing creo que los equipos necesitan campafias que apelen a
los sentimientos, que tengan una carga emocional fuerte y que en el fondo les
reproche a las personas la falta de apoyo. Y en cuanto a RRPP creo que hace
falta mas vinculacion de los planteles con la sociedad; ruedas de prensa
obligatorias para jugadores y técnicos, después y antes de los partidos; y mas
uso de los vinculos entre los equipos y las marcas auspiciantes para sacar
beneficios mutuos. Le falta mucho al pais.

2. ¢Qué cualidades debe tener un departamento de relaciones publicas en un
club deportivo?

Debe estar bien estructurado, debe ser sélido y necesita tener vinculacién con
todas las areas del club; necesita poder en la toma de decisiones y el personal
debe conocer el medio.

El departamento obligatoriamente debe trabajar en conjunto con marketing,
directorio y plantel deportivo. Con marketing por los planes de trabajo anuales y
los objetivos de la comunicacion, con directorio por la toma de decisiones y con
el plantel deportivo porque generalmente esta conformado por personas de
comportamientos muy distintos y eso hace que exista una posibilidad alta de
generar mala imagen o polémicas frente a la prensa y la sociedad en general y
RRPP debe cubrir siempre esos problemas.

3. En relacion con clubes deportivos internacionales, ¢De qué manera se
gestiona la comunicacion?

Un caso muy distinto por ejemplo es el de Real Madrid y Barcelona, son clubes
gue controlan hasta sus propios medios de comunicaciéon, como radios y tv.
Entonces condicionan mucho la informacién que se genera y eliminan los
intermediarios y se corta un poco la critica. Pero en casos menos extremos, y en
clubes no tan poderosos como los dos anteriores, la comunicacién es bien
estructurada, sigue procesos de largo plazo y busca justamente llegar al fanatico
con una fuerte carga emocional. Por ejemplo, el caso del atlético de Madrid
cuando descendieron la comunicacion buscaba expresarle al hincha lo doloroso
gue iba a ser el afio que venia y que por eso necesitaban de su apoyo. Tuvo una
respuesta impresionante esa campafa, de hecho es un caso de estudio.

En Espafia e Inglaterra la prensa es Super critica y agresiva entonces los
departamentos de comunicacion trabajaban siempre de la mano con el plantel y
la dirigencia.



4. ¢Cuales son las falencias principales en marketing, segin su experiencia
dentro de clubes nacionales?

Se enfocan en un marketing tradicional y no deportivo; no hay carga emocional
y por ende no logran convencer al hincha, no logran hacerle entender al hincha
de que no todo depende de los resultados sino que la pasion debe ir mas alla de
eso.

8. Encuestas medios de comunicacion

Considerando a los medios de comunicacion como uno de los publicos mas
importantes dentro de la investigacion. Se realiz6 una encuesta dirigida a diez
periodistas de los diferentes medios que se encuentran siempre en contacto con

el club.

Esta entrevista se realizé a través del envidé de la misma por correo electrénico
de acuerdo a la base de datos y de forma personal durante los partidos oficiales

del equipo. De esta manera, se obtienen los siguientes datos:

1. ;,Considera que las relaciones entre el Departamento de Comunicacion
y los medios de comunicacion han mejorado, durante los ultimos meses,

en SD. Aucas?

Relaciones entre el Dep. de Comunicacion y los Medios
de Comunicacion

® Mucho mBastante mPoco mNada



El Departamento de comunicacion dentro de Sociedad Deportiva Aucas se
encuentra trabajando desde el mes de enero de 2016. Hasta el momento de
realizacion de esta encuesta en el mes de Abril han transcurrido cuatro meses
de trabajo dirigido especialmente a los medios de comunicacion, los cuales
consideran que las relaciones han mejorado “Bastante” en un 60%, siendo de
forma mayoritaria, un 30% considera poco y un 10% cree que las relaciones en
conjunto no han mejorado “en nada”, durante este tiempo; no existe respuestas

en la opcién “Mucho”.

2. Determine el nivel de satisfaccion con el Departamento de Comunicacion

Nivel de satisfaccion

0%

mExcelente ®Muy Buena ®Buena ®Regular ®Deficiente

Para los medios de comunicacién existe un nivel de satisfaccion dentro de “Muy
Buena” en un 50%, es decir mas de la mitad de nuestros encuestados; sin
embargo, no existe una satisfaccion considerada como “Excelente” . De igual
manera, no existe un porcentaje en la caracteristica “Regular”, pero el 30% lo
determina dentro de un 30%, mientras que el 20% restante es “Muy Deficiente”

en cuanto a la satisfaccion del Departamento de Comunicacion.



3. ¢Qué actividades le gustaria se incrementen, por parte del club hacialos

medios de comunicacién?

Esta pregunta, es de tipo abierta en la cual se obtuvo diferentes respuestas,

gue seran codificadas por un patron en coman.

Cdédigos Categorias ( Patrones con mayor Numero de
frecuencia) Frecuencia
1 Mayor coordinacién y planificacién en la 6

atencion a la prensa. (Zona mixta,

entrevistas personalizadas y ruedas de

prensa)
2 Entrega de promociones, entradas, 2
camisetas.
3 Facilidad de servicios de internet, para los 1

medios de comunicacién

4 No es necesario se incrementan mas 1

acciones.

4. ;Por qué considera que a pesar de los resultados positivos, la hinchada

no apoya al equipo?
Apoyo de la Hinchada

Cambios climéaticos

Horarios inadecuados = 0%

Resultados deportivos

Falta de informacioén

Precio alto de las entradas

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%



Se plantearon cinco opciones, por las cuales los publicos de interés no acuden
a los encuentros deportivos, segun el punto de vista de los periodistas, estas
son: precio alto de entradas, falta de informacion, resultados deportivos, horarios
inadecuados o cambios climaticos. En una escala entre 0 y 6, los resultados

deportivos son la mayor razén por la cual no acuden a los resultados deportivos.

5. ¢Cual canal es el mas utilizado para informarse sobre el equipo?

Canal mas utilizado

Otro 20%

Twitter 60%

Facebook 0%

Correo electrénico 30% ‘

Pagina Web 20% ‘

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Los medios de comunicacion son los principales intermediarios entre el club y la
hinchada, es por eso que mantenerlos informados es una prioridad, los canales
determinados como opciones, son los siguientes: pagina web, correo electrénico,
Facebook, Twiiter. Dentro de una escala entre 0 y 6, el medio mas utilizado es

“Twitter” en un 60%. Por lo tanto, es el principal a considerarse.



6. ¢Con qué frecuencia desea recibir informacién sobre el equipo?

Frecuencia

0% 0%

mDiario mSemanal ®Quincenal = Mensual

Esta pregunta se realiz6 con el fin de confirmar la importancia de una generacion
de informacién de manera continua y permanente. Un 80% de las respuestas
desean recibir informacion de forma diaria y Unicamente un 20% de forma

semanal.

7. Desde su perspectiva, ¢Qué deberia realizar el Departamento de

Comunicacion en un club deportivo?

Esta pregunta, es de tipo abierta en la cual se obtuvo diferentes respuestas,

gue serén codificadas por un patron en coman.

Cédigos Categorias ( Patrones con mayor Numero de
frecuencia) Frecuencia
1 Comunicacion eficiente de las novedades 8

del club deportivo hacia los medios de

comunicacion.

2 Informar a la hinchada, fortaleciendo el 2

vinculo entre ellos.




9. Encuestas hinchada de SD. Aucas

En el desarrollo de esta encuesta, se realizé6 a una muestra equivalente de 330

personas en el Cantén Quito.

Esta encuesta fue realizada a través de las redes de sociales de Facebook y
Twitter donde fue compartida y de forma fisica y personal, durante los encuentros

oficiales del equipo.

1. Identifique el rango de edad en el que se encuentra.

Rango de edad

m15 a 29 afios m 30 a 44 afnos
m45 a 64 afios B Tercera edad(65 afios en adelante)

Para la identificacion de los publicos de interés y sus diferencias generacionales,

se plantea diferentes rangos de edad.

e 15 a 29 afios: 60,9 %, equivalente a 201 personas.
e 30 a 44 afos: 27,6%, equivalente a 91 personas.
e 45 a 64 afos: 8,2 %, equivalente a 27 personas.

e Tercera edad (65 afos en adelante): 3,3%, equivalente a 11 personas.



2. ¢En qué sector de la ciudad usted reside?

Sector de la Ciudad

m Norte de Quito  mCentro de Quito ®Sur de Quito mOtro

Al considerar la ciudad de Quito, como el escenario principal de esta

investigacion. La identificacion por sectores corresponde a la siguiente:

e Norte de Quito: 29,7 %, equivalente a 98 personas.
e Centro de Quito: 10,6%, equivalente a 35 personas.
e Sur de Quito: 46,4% equivalente a 156 personas.

e Otro: 13,3%, equivalente a 44 personas.



3. ¢Considera que lainformacion transmitida por parte del club hacia la

hinchada, por los diferentes medios de comunicacion es?

Nivel de satisfaccién
4.5%

mExcelente ®Muy Buena ®mBuena mRegular mDeficiente

Esta pregunta es utilizada en los dos modelos de encuesta, tanto para medios
de comunicacién como para la hinchada de Sociedad Deportiva Aucas. Desde
el punto de vista de la hincha del club, existe un nivel de satisfaccion mayoritario,
con un 34,5% correspondiente a “Muy Buena”; El 33,6% considera el nivel de
satisfaccion como “Buena”; el 15,5 % pertenece a un nivel considerado como
“‘Regular”; unicamente, el 11,8% considera que el nivel de satisfaccion es
“Excelente”; y el Muy Deficiente” en cuanto a la satisfaccion del Departamento

de Comunicacion corresponde al 4,5%.



4. ;Cual medio de comunicacién, considera usted es el mas utilizado para

informarse sobre el equipo?

Medios de comunicacion
Otro ]0,6%

Pagina web 11,5%

Twitter 31,5% |

Facebook 62,1% |

Prensa :
escrita 10,6%

Radio 51,2%

Television 24,8%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Dentro de esta pregunta, se propuso los diferentes medios de comunicacion

tanto tradicionales, como no tradicionales, estableciendo su preferencia dentro

de una escala de porcentaje numerico.

1.

Facebook: es el medio mas utilizado segun nuestros encuestados, 205
personas, correspondientes al 62.1% utilizan este medio para obtener
informacion del club.

Radio: es el segundo medio mas utilizado, 169 personas lo eligieron
correspondiendo al 51,2%.

Twiiter: este medio fue elegido por 104 personas, las cuales
corresponden al 31,5%.

Television: es otro de los medios de comunicacion masiva, del cual los
encuestados se informan sobre el club, corresponde a 82 personas y por
lo tanto son el 24,8%.

Paginaweb: este medio se encuentra disponible desde el mes de enero,
es por eso que uso como fuente de informacion equivale a 11,5%, con un
total de 38 personas.

Prensa escrita: corresponde al 10,6 %, con un total de 35 personas.
Otro: no se precisa el medio por el cual se informan, Unicamente 2

personas lo eligieron, siendo un 0.6% del porcentaje total.



5. ¢Por qué motivo no asiste a los encuentros oficiales de Sociedad

Deportiva Aucas?

Motivos de Inasistencia

Cambios
climaticos

Horarios
inadecuados

Resultados
deportivos

Falta de
informacion

Precio alto de
entradas

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

El mayor motivo por el cual las personas no asisten a los encuentros oficiales del
club deportivo es debido a los “Resultados deportivos”, alcanzado un 42,1%,
equivalente a 139 personas. Posteriormente, un 34,8% determina su causa por
el “Precio alto de las entradas”, siendo 115 personas. Otro de los motivos se
debe a los “Horarios inadecuados”, con un 16,1%, equivalente a 53 personas.
Los “Cambios climaticos” son el 16,4%, con un total de 54 personas. Por ultimo,
el 14,4%, con un total de 48 personas determina como motivo de no asistencia

la “Falta de informacion”.



6. ¢ Qué actividades le gustaria realizar con el equipo?

Actividades

Otro

Visitas durante
entrenamientos

Fotografias con
los jugadores

Firma de
autografos

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Entre las opciones que a la hinchada sefialé que le gustaria realizar, la opcion
elegida por la mayor parte es “ Visitas durante entrenamientos”, con un 53,8% y
un total de 178 personas. La segunda opcién elegida son “ Fotografias con los

jugadores”, con un 47% y 155 personas. Tercera opcion es “ Firma de
autografos”, con un 35,5% y un total de 117 personas. Por ultimo la opcién “Otra

actividad”, representa un 5,5%, con un total de 18 personas.



7. ¢Le gustaria se realicen programaciones de entretenimiento, antes o en

el intermedio del partido?

Programaciones de Entretenimiento

ESi mNo

El 61,8%, equivalente a 204 respuestas, desean que se realicen programaciones
de entretenimientos; mientras que el 38,2 %, con un total de 126 personas,
consideran innecesaria la presencia de este tipo de programacion.

Dentro de la misma pregunta, las personas sugirieron de forma voluntaria una
serie de opciones como programaciéon de entretenimientos, las mismas que han
sido categorizadas, segun un patron en comun. El total de respuestas fue de 141

personas.

Codigos Categorias ( Patrones con mayor frecuencia) NUmero de
Frecuencia

1 Concursos — sorteos - rifas 42

2 Mdusica, artistas invitados, Shows artisticos 31

3 Porristas- Cheerleaders 29

4 Partidos preliminares, participacion de las formativas 16

5 Creacion de una mascota 10

6 Reconocimientos 8

7 Regalos - sorpresas 5




8. ¢ Estaria dispuesto a adquirir productos con el sello oficial de Aucas?

Responda Si o No. En el caso de responder Si. ¢Qué productos?

Productos oficiales

ESi mNo

El 89,1% de las personas que respondieron a la encuesta, equivale a personas
gue estan dispuestos a adquirir productos con el sello oficial de Sociedad
Deportiva Aucas. Por otro lado, el 10,9 % restante no esta dispuesto a comprar

productos.

Dentro de esta pregunta, se solcito a la hinchada, sugerir algunos ejemplos de
productos, dentro de una pregunta abierta; por lo tanto, las respuestas han sido

categorizadas en la siguiente tabla.



Ejemplo de productos (330 respuestas)

Cddigos Categorias ( Patrones con mayor Numero de

frecuencia) Frecuencia
1 Camisetas 72
2 Gorras 46
3 Chompas 34
4 Llaveros — pulseras- esferos 28
5 Jarros- tasas — vasos 26
6 Bufandas 24
7 Calentadores 22
8 Banderas- matracas - Stickers 21
9 Mochilas- Billeteras 17
10 Balones de futbol 16
11 Ropa en general 14
12 Accesorios para celular 10




9. ¢Qué tipo de red social usted prefiere para obtener informacién de

Aucas?

1,5% Redes sociales
1,2%

1,5%

®m Facebook mTwitter mInstagram ®Snapchat = Ninguna

Es evidente que la mayoria se encuentra representada por un 73,6%, con un
total de 243 personas, escogen a Facebook, como la red social mas utilizada.
En segundo lugar, se encuentra Twitter con un 22,1% y un total de 73 personas;
en tercer lugar, Instagram con 1,5%, con una participaciéon de 5 personas Yy
Snapchat con el mismo porcentaje de 1,5% y por ende, la misma cantidad de 5
respuestas. Por ultimo el 1,2%, correspondiente 4 personas escogen opcion

ninguna al no acceder a las redes sociales.



10. ¢ Considera que las sugerencias de los hinchas son tomadas en cuenta
por el club?

Sugerencias de Hinchas

ESi mNo

Esta simboliza, una de las preguntas mas importantes, en cuanto a temas
comunicacionales paral el club. Debido a los resultados negativos que arroja la
pregunta nimero 10, el 72,1% equivalente a 238 respuestas considera que sus
sugerencias no son tomadas en cuenta por Sociedad Deportiva Aucas. Y

unicamente el 27,9%, correspondiente a 92 personas.



11. ¢ Conoce a que persona dirigirse o comunicarse?

Persona a quién dirigirse

ESi mNo

En relacion a la pregunta anterior, las respuestas y porcentajes van acorde.
Obteniendo un 91,8% y 303 de encuestados que no conoce a quien dirigir sus
dudas, comentarios o sugerencias. El 8,2 % restante, equivalente a 27 personas

manifiesta que si conoce a que persona debe dirigirse.

Por lo tanto, se pregunto si conoce ¢,a quién dirigirse? Obteniendo 23 respuestas,
establecidas segun patrones de frecuencia en la siguiente tabla.

¢ Quién? (23 respuestas)

Cdédigos Categorias ( Patrones con mayor NUumero de
frecuencia) Frecuencia

1 Ramiro Gordon 13

2 Administradores 6

3 Departamento de Comunicacion 4




10. Arte para promocion de encuestas

— —
Encuesta para |a hinchada de’ ‘Papla

11. Publicaciéon en Facebook

#ldoloDeQuito

VOLVIO«

@ Sociedad Deportiva Aucas

Me gusta esta pagina

Invitamos a toda nuestra hinchada a participar en
la encuesta generada por el #ldoloDeQuito. Tu
opinion Si importa

http://goo.glforms/1DDSNVJILS

fls Me gusta T Comentar Compartir
D Comentarios destacados ¥

11 veces compartido

Luis Ramirez Excelente la iniciativa, a mejorar
cada dia y a posicionar al equipo en la mente de
los ecuatorianos...

Me gusta - Responder 91 -25deabrilalas

ﬂ Daniel Vinueza Esto es muestra de buena gestion,

4 por favor tomen en cuenta la opinion de la
hinchada, lo hacemos por el bienestar del equipo
que queremos

Me gusta - Responder - 25 de abril a las 15:29



Sociedad Deportiva Aucas il Me gusta esta pagina
. 25 de abril - @

Invitamos a toda nuestra hinchada a participar en la encuesta generada
por el #ldoloDeQuito. Tu opinién Si importa.

http://goo.gl/forms/1DDSnNVJJLS

. S— |

T TS 7] zn
| Encuesta para la hinchada de “Papa

4
e

#ldoloDeQuito

D os Comentarios destacados ~

11 veces compartido 5 comentarios

Luis Ramirez Excelente la iniciativa, a mejorar
bl cada dia y a posicionar al equipo en la mente de
los ecuatorianos...

Me gusta - Responder - €3 1 - 25 de abril a las

M Daniel Vinueza Esto es muestra de buena gestion,
D por favor tomen en cuenta la opinion de la
hinchada, lo hacemos por el bienestar del equipo
que queremos.

Me gusta - Responder - 25 de abril a las 15:29

Milton Mantilla Gran trabajo felicitaciones, y a
\(MeAs) seguir engrandeciendo a nuestra gquerida

institucion.

Me gusta - Responder - €21 - 25 de abril a las

14:42



12. Boletin de Prensa

12.1 Boletin de prensa antiguo




12.2 Boletin de prensa propuesto

7

BOLETIN DE PRENSA

i e e ————]
I | Facebook: /Sociedad Deportiva Aucas | | Twitter: @Aucasd5 ‘¥ Instagram: aucasds

Tamafo Hojas A4



13. Cronograma de actividades
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14. Paginaweb

14.1 Pagina web principal

INICIO  INSTITUCION  ESTADISTICAS NOTICIAS GALERIA  BLOG  BUZON DE SUGERENCIAS
|

v (O
495\\" yf

GLORIA




14.2 Paginaweb: Opcion Buzon de Sugerencias

INICIO  INSTITUCION ESTADiSTICAs NOTICIAS GALERIA

£

AUCAS

INICIO  INSTITUCION  ESTADISTICAS  NQTICIAS ~ GALERIA  BLOG

\ GLORIA

Buzdén de Sugerencias

Describe la situacion que te preocupa

;/Qué solucion propones?

observa,
escucha,
habla

Si quieres puedes facilitarnos tus datos para que podamos informarte
del procedimiento de tu sugerencia o queja. MEJORAMOS
con tus ideas

Nombres y Apellidos

Télefono de contacto

Email

2

ENVIAR




15. Blog Institucional

El blog se encuentra disponible en el siguiente link:
http://sociedadepaucas.blogspot.com/

SOCIEDAD DEPORTIVA AUCAS

Pagina Principal Informacion General Noticias Videos institucionales Foro

miércoles, 25 de mayo de 2016

m— —_—
Tabaré Silva se prepara para el partido frente a Liga IDOLO| de Quito
Deportiva Universitaria . -

Después del entrenamiento de ayer, el director técnico del “Idolo de Quito”, Tabaré
Silva se dirigi6 a los medios de comunicacién en Zona Mixta en donde se refiri6 al
trabajo realizado por el equipo hasta el momento yla situacién en la que se encuentra
el plantel para enfrentar a Liga Deportiva Universitaria en Ponciano, la noche del

viernes.

“Sabemos que es un rival fuerte, que viene bien y que tiene buenos jugadores™ sefialo
Tabaré Silva.

16. Canal de YouTube

El canal se encuentra disponible en el siguiente link:
https://www.youtube.com/channel/UCODT--ku7wewl7ifKVSWsTg

You DR

A Inicio

& Videos del momento

LO MEJOR DE YOUTUBE
Misica

EJ oeportes

m Juegos

El Noticias

B endirecto

Video en 360°

Sociedad Deportiva Aucas

Inicio Videos Listas de reproduccion Canales Comentarios Mas informacion

© Explorar canales
Todas las actividades v

Inicia sesion para ver tus
canales y recomendaciones.

@ Sociedad Deportiva Aucas ha subido un video

Canales relacionados

independientedelval.
Suscribirse
£ Canal del Fiitbol
Suscribirse

Cracks
Suscribirse
M Club Sport Norte Am.
«3m
Suscribirse

DV TV
lovay

Suscribirse

ACADEMIA BARCEL...
Suscribirse



http://sociedadepaucas.blogspot.com/
https://www.youtube.com/channel/UC0DT--ku7wewI7ifKVSWsTg

17. Facebook

Sociedad Deportiva Aucas

@ Sociedad Deportiva Aucas Inicio

P
Sociedad Deportiva Aucas

Equipo deportivo

Biografia

Equipo deportivo

Q  Busca publicaciones en esta pagina

Informacion Fotos Videos Mas ~

B Estado |7 Fotolvideo

Escribe algo en esta pagina

e Jf W

18. Twitter

.
€ nicio 4 Notificaciones )@ Mensajes

TWEETS

8.743

\$ 229 K bucles de Vine
[¥] Se uni6 en febrero de 2012
@ Nacio el 06 de febrero

B

SIGUIENDO SEGUIDORES ME GUSTA

134 25K 946

Aucas Oficial @ Tweets Tweets y respuestas Medios A quién seguir - Actualiza
patehi P Aucas Oficial Aucasds 1+ Maria Sol Diaz

Cuenta oficial de Sociedad Deportiva 9 La Sub16 de #Aucas obtuvo una 2+ Seguir

Aucas. #Aucas #idoloDeQuito ) : .

O ouke: Lo contundente victoria sobre la Sub16 de i! Fabién Godoy @fabig08
& aucasec @DelfinSC por 7-0. § £+ Seguir

LDU Oficial ©2LDU_Oficia
2+ Seguir

Encontrar amigos




19. Instagram

Jo

© | Instagram : ® ©

aucas4b | seur |

Aucas Oficial €¥¢+ Cuenta oficial de Sociedad Deportiva Aucas. V@ Snapchat:
aucas45 #Aucas #ldoloDeQuito www.aucas.ec

384 publicaciones 2.417 seguidores 46 seguidos

20. Disefio de Uniformes “Kao Sports Center”

Socledad Deportiva Indumentaria Oficial 2016 Uniforme
ﬁm AUCAS JUEGO PRINCIPAL S lotto

Vista Frontal Vista Lateral Vista Posterior

©Todos los derechos reservados LOTTO SPORT ITALIA y KAO Sport Center.




Sociedad Deportiva Indumentaria Oficial 2016 Uniforme
% AUCAS JUEGO ALTERNO GRIS S lotto

f \

[

©Todos los derechos reservados LOTTO SPORT ITALIA y KAO Sport Center.

21. Productos promocionales

21.1 Vasos de vidrio




21.2 Mochila deportiva

| Www.aucas.ec

21.3 Memoria USB




22. Promocional Escuela de Futbol

AUCAS ADQUIERE YA TU CUPO!
.

\/ ESCUELA DE FUTBOL

S TRY

INCRIPCIONES ABIERTAS ‘ .

Para ninos y ninas desde los 4 anos

Costo matricula $ 80 incl. IVA y primera mensualidad
Incluye maleta deportiva (uniforme entrenamiento)
Formacién deportiva en alto rendimiento
Mensualidad $ 25 incl. IVA

Contamos con Profesionales altamente calificados

Informacién: 0996 220 534
Direccion: Panamericana Norte KM 15 1/2 frente al Hostal Calderon

ela de Fatbol -
LA
NES '\ Para ninos y nihas

ABIERTAS Coesmmmpmes

A A A A LR K R A A A A L L R A A A A F-d

Horario: Lunes, miércoles y viernes desde 15hrs a 18hrs

St ey ot




23. Cotizaciones

23.1 Cotizacién Calcograf

De los Eucaliptos E1-17 y Panamenicana Norke
% calcograf oot
AUC: 1752067464001
Promocions es www calcogrf com
COTIZACION SALGRAF CIA LTDA
Fecha o0s/2016 011733 pm. Cotizacién 1661
Nombres  Verdnica Apellidos Struve
Empresa Deportivo Auwcas Teléfono ninguno
Direccion ~ Quito Email ventas3@calcograf.com
Ciudad Quito Condicion de Pago 50F% al pedido, 50% contra entrega
S5egmento  Otros Tiempo de Entrega A convenir
[tems

Cantidad Producto Precio Unitario  Precio Total USD  Fotografia del articulo

Referencia : TE-23-ROJO-GRIS
Froducto : PILA RECARGABLE MAGNET

2200MAH
0 ipo Impresion : Tampografia %03 49650 a-,ﬂF
Him. Tintas @1

Hum. Impresiones  : 1

Referencia : VA-485-ROJD
Producto : SPORTY BAG POCKET
50 Tipo Impresidn  : Tampografia 379 189,50
Muim. Timtas ;1
Him. Impresiones 1

—

Referencia : TE-23-ROJO-GRIS
Froducto : PILA RECARGABLE MAGNET

2200MAH
00 Tipo Imipresidon  : Tampografia B74 4.370,00 ‘EF
Him. Tintas @1
Hum. Impresiones  : 1
yanet.gonzalez
Comentario Muy buenas tardes, adjunto cotizacion en las tres cantidades solicitadas para su revision.

Quedo atenta a sus comentarios y confirmacidn, que tenga una excelente tarde.

Condiciones

La entrega de artes o logotipos debe ser en programas llustrator, Adobe Reader {.pdf) o Photoshop.
Si el color es un pantone especial, Calcograf se acercara al 30% del color exigido.

La fecha aproximada de entrega tiene que estar sujeta a bos tiempos acordados con el vendedor
Mo incluye costos de envio fuera de la cudad.



,.‘calcogruf

OO 1

. ' g héi Wigente deade Fobroro 206
- i :

CODKED

LISTA DE PEECIDS

BOLIGRAFO ASTON AZLIL

BOLIGRAFO ASTON ZILVER
BOLIGRAFO/RESALTADOR ASTOM AZLIL
BOLIGRAFOVRESALTADOR ASTOM NEGROD

BOLIGRAFD BECKHAM SILVER
BOLIGRAFD BECKHAM ROJO
MEMORIA USE BOLIGRAF O REF DND-36 4 GB
ECLIGRAFD BRITTANY CROMADD
CALCULADDRA POP CA-100F NEGRD
CALCULADORA MINI POCKET CA-1028 AZUL
CALCULADDRS REGLA CISTICKY NOTES CA-103P AZUL
CALCULADDRA REGLA CISTICKY NOTES CA-103F BLANGD
CALCULADORA REGLA CISTICKY NOTES CA-103F ROJO
CALCULADURA REGLA GOM STICKY NOTES GA-103F HEGRD
CALCULADDRA REGLA COM STICKY NOTES CA-103P SILVER
CALCULADORA MOUSE PAD CA-110P AZUL

CALCULADURA MOUSE PAD CA-110F NEGRQ
CALCULADDRA RULER 3-1 CA-118 AFUL

CALCULADORA RULER 31 CA-116 SILVER

CALCULADURA GON RELUJ SWIVEL GA-125P SILWER
CALCULADDRA CA-126 GRIS
CALCULADORA SUN CA-125 TOMATE

CALCULADURA SUN CA-128 VERDE

CALCULADDRA SUN CA-125 AMARILLA

CALCULADORA SUN CA-128 AZUL

CALCULADURA SUN CA-128 NEGRD

REGLA CALCULADORA 30 CM CA-32P_

CALCULADORA SPARK ROJO CA-7AP

CALCULADURA BOY SILVER CABIP

CALCULADDRA FLEXY CAS0P AMARILLD
CALCULADORA FLEXY CA-S0F AZUL

CALCULADURA FLEXY CA-90P NEGRO

CALCULADORA FLEXY CADOP ROJD

CALCULADORA ALUMIX EN PLASTICO CA-SEF NARANJA
CALCULADURA ALUMIX EN PLASTICD GA-S8P MEGRO
CALCULADORA ALUMIE EN PLASTICD CA-D8P SILVER
GORRA CAP-16 COLOR AZUL ELECTRICO

GORRA CAP-16 GOLOR AZUL MARIND

GORRA CAP-16 COLOR BLANGCO

GORRA CAP-16 COLOR ROJO

GORRA CAP-16 GOLOR NEGRA

GORRA AZUL 5 CASCOS CAP-16P ANTIGUA

GORRA ROJA 5 CASCOS CAP-16P

GORRA MIGROF IBRA CAP-18 AZUL

GORRA MICROFIBRA CAP-18 AZLIL REY

GORRA MICROFIBRA CAP-18 ROJO

GORRA CAP-S0E COLOR ROUO




23.2 Cotizaciéon Sharp Vision

SHARPVISION

ARTICULOS PROMOCIONALES

COTIZACION
Quito, 30 de mayo de 2016

Seforita

Verdnica Struve
vero.struve@gmail.com
Presente

Estimada Veroénica,

Agradeciendo su interés en nuestros productos, a continuacion la cotizacion de
los articulos promocionales que mantenemos en stock.

JARRO STARBUCKS

Cddigo 0071

Descripcidn: novedoso jarro de ceramica con tapa
Medidas: 15.5 cm. de alto por 8.5 cm. de ancho
Opciones de color: rojo 270 unidades

Lista de precios

100 unidades (orden minima) USD 6.15 + IVA
200 unidades USD 5.99 + IVA

270 unidades USD 5.95 + IVA

Incluye impresién de logo a un color en el contorno del jarro.
Por color adicional USD 0,10 + IVA

&= - s
ALLYO
LLAVERO ACRILICO RECTANGULAR
Cadigo: 0078
Descripcion: Llavero de pléstico acrilico de forma rectangular. Disponible en
dos tamafios: 5x 6 cm. 04 x 3 cm.
Medidas: Disponible en dos tamafios: 5 x 6 cm. 0 4 x 3 cm. Ambos tamafios

tienen el mismo precio.
Stock 500 unidades en cada tamario




Lista de precios:

200 unidades (orden minima) USD 0.99 + IVA

500 unidades USD 0.95 + IVA

El precio incluye la impresion del logo del cliente a full-color a ambos lados del

=

y/
®

LLAVERO METALICO RECTANGULAR

Cadigo: 0009

Descripcion: Llavero de elegante aleacion metalica color mate.

Medidas: El cuerpo del llavero (sin contar la argolla) mide 3.5 cm. por 2.5 cm.
Opciones de color: Unicamente plateado.

Stock 130 unidades

Lista de precios:

50 unidades (orden minima) USD 3.24 + IVA

100 unidades USD 3.14 + IVA

130 unidades USD 3.10 + IVA

El precio incluye la impresion del logo del cliente a full color a un lado del
llavero. Se puede imprimir el logo a ambos lados por un costo adicional de USD
0.25 + IVA. (Puede ser un logo diferente a cada lado del llavero).

llavero.

GORRA PUBLICITARIA GAMA ALTA

Cddigo: 0106

Descripcion: Gorra publicitaria de poli-algodon. Tiene velcro en la parte
posterior.

Opciones de color: Disponible en multiples colores, favor consultar.
Lista de precios:

100 unidades (orden minima) USD 3.75 + IVA



200 unidades USD 3.55 + IVA

500 unidades USD 3.35 + IVA

El precio incluye un bordado full-color en la parte frontal de hasta 4.000
puntadas (aproximadamente 4.5 x 4.5 cm.) Si desea un bordado mas grande, o
bordados adicionales en la parte lateral o posterior de la gorra aplican costos
adicionales.

MEMORIA FLASH METALICA

Cadigo: 0159

Descripcion: Memoria flash metalica de 8 GB o0 16 GB. Dada su carcasa
metdlica, ésta flash se puede utilizar como llavero. Flash importada de EE.UU.,
cuenta con 5 afios de garantia de fabrica.

Medidas: La memoria mide 4 cm. de largo por 1.2 cm. de ancho.

Opciones de color: Este producto esta disponible Unicamente en color plateado.
Lista de precios:

100 unidades (orden minima) 8 GB USD 8.99 + IVA /16 GB USD 11.20 + IVA
200 unidades 8 GB USD 8.69 + IVA / 16 GB USD 10.80 + IVA

500 unidades 8 GB USD 8.19 + IVA /16 GB USD 9.99 + IVA

El precio incluye la impresion del logo del cliente a full color a un lado de la
memoria. Si desea impresion a ambos lados agregar USD 0.30 + IVA

BUFF PUBLICITARIO

Cadigo: 0041

Descripcién: Buff publicitario con logo. Perfecto para la practica de deportes de
exteriores y aventura. Se puede elaborar en tela de poli-algodon o tela de
poliéster.

Opciones de color: Este producto se elabora en cualquier color a eleccion del
cliente.

Lista de precios:



500 unidades (orden minima) Poli-algodén USD 2.99 + IVA / Poliéster USD
2.49 + VA

1.000 unidades Poli-algodén USD 2.90 + IVA / Poliéster USD 2.40 + IVA
2.000 unidades Poli-algodon USD 2.80 + IVA / Poliéster USD 2.30 + IVA

El precio incluye la impresion del logo del cliente a un color multiples veces
sobre el buff.

BOLSO DE NYLON

Cddigo: 0067

Descripcién: Bolso de nylon con bolsillo principal y secundario. Préactico regalo
de excelente acabado.

Medidas: 50 x 28 x 26 cm.

Opciones de color: Azul marino, negro.

Stock: mas de 30.000 unidades.

Lista de precios:

100 unidades (orden minima) USD 7.49 + IVA

200 unidades USD 7.09 + IVA

500 unidades USD 6.99 + IVA

1.000 unidades USD 6.69 + IVA

El precio incluye la impresion del logo del cliente a un color.

PROTECTOR SOLAR PARA AUTOMOVIL

Cadigo: 0188

Descripcién: Protector solar para automavil para colocar en el parabrisas.
Opciones de color: Disponible anicamente en color plomo. El cliente puede
elegir cualquier color para su logo.

Lista de precios:

100 unidades (orden minima) USD 4.99 + IVA

200 unidades USD 4.89 + IVA

500 unidades USD 4.59 + IVA



El precio incluye la impresion del logo del cliente a un color en el producto dos
veces, una a cada lado del protector, como se aprecia en las fotografias.

MONEDERO CLIC CLAC

Cadigo: 0024

Descripcion: Practico monedero para sueltos con comodo mecanismo de
apertura y cierre. Material: corosil.

Medidas: 8 cm. x 7.5 cm.

Opciones de color: azul y rojo.

Stock 2.600 unidades en rojo

Lista de precios:

100 unidades (orden minima) USD 1.39 + IVA

200 unidades USD 1.09 + IVA

500 unidades USD 0.83 + IVA

1.000 unidades USD 0.79 + IVA

2.000 unidades USD 0.70 + IVA

El precio incluye la impresién del logo del cliente a un color sobre el monedero.

Ao/

SOPORTE PARA CELULAR

Cadigo: 0015

Descripcion: Soporte plastico para colocar el celular y envolver el cable del
cargador. Evita que el cable del cargador quede en el suelo y proporciona un
lugar comodo y ordenado para colocar el celular mientras se carga.
Opciones de color: rojo, verde.

Stock: rojo 1.500 unidades

Lista de precios:

100 unidades (orden minima) USD 1.14 + IVA

200 unidades USD 0.99 + IVA



500 unidades USD 0.85 + IVA
1.000 unidades USD 0.75 + IVA
El precio incluye la impresion del logo del cliente a fu Il color.

BOLIGRAFO PUBLICITARIO METALIZADO

Cédigo 0131

Descripcién: Boligrafo publicitario plastico de aspecto metalizado. Tinta azul.
Opciones de color disponibles: azul, rojo.

Stock: rojo 1.100 unidades

Lista de precios:

500 unidades (orden minima) USD 0.50 + IVA

1.000 unidades USD 0.48 + IVA

El precio incluye la impresién del logo del cliente a un color.

BOLIGRAFO PUBLICITARIO TOUCH

Cdbdigo: 0192

Descripcion: Boligrafo publicitario slim con funcionalidad touch para manejar
dispositivos tactiles como celulares o tablets.

Disponible en azul, rojo o plateado

Stock: rojo 2.000 unidades

Incluye un logo a un color

Lista de precios:

Cantidad:

500 unidades (orden minima) precio USD 0.67 + IVA



1.000 unidades precio USD 0.65 + IVA
2.000 unidades precio USD 0.63 + IVA

VASO PORTA LAPICES

Cadigo: 0102

Descripcion: Vaso porta lapices de escritorio con exterior de imitacion cuero
color negro.

Medidas: 9 cm. de alto x 7.5 cm. de diametro.

Opciones de color: negro.

Stock: 3.100 unidades.

Lista de precios:

100 unidades (orden minima) USD 1.29 + IVA

200 unidades USD 0.99 + IVA

500 unidades USD 0.89 + IVA

1.000 unidades USD 0.79 + IVA

El precio incluye la impresion del logo del cliente a un color.

S
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ABRECARTAS EN CAJA METALICA

Cadigo: 0008

Descripcién: Abrecartas de elegante aleacion metélica en caja de regalo.
Medidas: Abrecartas: 15 cm. x 1.5 cm. de ancho. Caja: 18 cm. X 6 cm.
Opciones de color: Unicamente plateado.

Lista de precios:

50 unidades (orden minima) USD 4.99 + IVA

100 unidades USD 4.79 + IVA

200 unidades USD 4.59 + IVA

500 unidades USD 4.36+ IVA

El precio incluye la impresion del logo del cliente a full color sobre el abrecartas
y la caja.

Atentamente,

SHARPVISION

info@sharpvision.info
sharpvisionpromocionales@gmail.com
www.sharpvision.info

02 2 368 089

0999244801



mailto:info@sharpvision.info
mailto:sharpvisionpromocionales@gmail.com
http://www.sharpvision.info/

23.3 Cotizacién Silohe Pins

@ 2231-443 2528-443 085381-357

g s I LD H E Pl N s Av. 10de Agosto # 1854y Jorge Washington esq.

Local “A * Guito Ecuador

RUC :1704086642001
Srta. Verdnica Struve
Quito, 30 de Mayo de 2016

CANTIDAD DESCRIPCION VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
1000|Ponchos de agua en forma de pelota impresion a un color 1.40 $1.400
1000|Esferos touch con impresion a un color 0, 35 $350
1000|Jarros en con impresion a un color 1,8 $1.800
1000(Llaveros destapador con impresion a un color 0, 48 $ 480,00
1000{Tomatodos con impresién a un color 0, 80 $ 800
1000|{Tomatodos con impresién a un color 0,96 $ 960

PRECIOS INCLUYEN IVA DE 14%
SALUDOS CORDIALES,
Ana Belen Rodriguez
084958567-2231443

23.4 Cotizacién Cual BTL

Proforma No.001
' Telf: 6006242
C W e-mail: cual@cual.com.ec
Quito - Ecuador
Cliente: VERONICA STRUVE Fecha: 22-Jun-16
Referenc: SOCIEDAD DEPORTIVA AUCAS Forma de Pago: ANTICIPO 60% CONTRA ENTREGA40%
Teléfono: 987172165 Mail: vero.struve @gmail.com Observaciones:

Cantidad Detalle Valor Unit. $ Valor Total $
5.000 hojas membretadas A4 full color tiro bond 75 grs 350,00 350,00
2.500  |revistas A4 cerrado, 12 hojas (24 paginas) tiro y retiro full 2.695,00 2.695,00

color 90 grs y portada full color solo tiro plegable .12
1 disefio de revista 12 hojas (24 paginas) y portadas 990,00 990,00
subtotal 4.035,00
IVA 564,90
total 4.599,90
VALORES NO INCLUYEN INSTALACION
RESPONSABLE: DIEGO LOPEZ




23.5 Cotizaciéon Gréaficas Paola

AV. 10 DE AGOSTD N2I5-77 Y AV. COLON
imoremla

T sa s GRMICM

FAX:(383.7)

wcmmacm PAOLA®
PROFORMA No. 00066629

guito, 2B de Junic del 2016

EMPRESA; .STRUVE VERONICA (004025 ¥ CI o ROC
ATENCTION; SRETA. VERONICA STRUVE .
mane_1022@hotmail .com TELEF. 1 =
CANTIDAD DESCRIPCTON P Unitario TOTAL
5000 HOJAS MEMBRETADAS, tamaflo 21+23.7cm , impreso 50.0280 5140.00
el tiro a full color ,;_ en pap. Bond
Blanco 75gra. |, Art:,el cliente entrega
artes digitalizado con respaldo preimpresof()
0.C.0083351 - CIT1766
2500 REVISTAS, tamafio 29.7+42cm. abierto,21+293.7cm Z0.8000 52 ,000.00
cerrado; de 24 pag. full color+ port y contra
portada full color.;_ en pap couche

brillante 30grs. pag. interior , pap couche
brillante 200grs. portada , WVa Grafado y
doblado (prtd)-Grapado-Art: ,incluye
elaboracifn del arte(diagramacion y armado de
paginas) 0.C.0083352 -  CQIT17&7T

FORMA DE FAGOD: - CONTADO VALOE NETO:
VALIDEZ DE LAOFERTA: 2 DIAS LABORABLES
PLAZO DE ENTRECGA- LA COORDINAR CON EL CLIENTE

LVA

VALOR TOTAL:



23.6 Cotizacion Pagina Web

RV: Propuesta Web Recibidos X

|
]

Geovanny Alvarez 1 jun. L v
parami |»

Tienen algun presupuesto definido?. Te cuento mas o menos lo que se necesita:

1. Un hosting para almacenar la web y los correos. aproximadamente 150 dolares al afio el mas pequefio

2. Un dominio que se contrata también por afio y que es el nombre de la empresa normalmente esto tiene un valor de 35
dolares al afio

3. La Web dependiendo de lo que contenga puede estar entre un valor de 400 a 1000 ddlares

Avisame con estos datos cuanto podrian ajustarse para en base a eso poder cotizarte algo mas concreto?

Saludos




23.7 Cotizacién Corona Equipos Industriales

E-mail: ventas@tccoronaequiposindustriales:com

TRABAJAMOS SOBRE MEDIDA
ENTREGA A DOMICILIO'DENTRO.DE QUITO.
Y/A NIVEL NACIONAL:
COTIZACIONESISIN. COMPROMISO;

. VISITENOS O/ CONTACTENOS;
SERAUN PLACER'CUBRIR SUS'NECESIDADES:

ACEPTAMOS TODAS LAS TARJETAS DE CREDITO

CORTADORAS DE HUESO - PELADORAS DE PAPAS - AUTOSERVICIO - REFRIGERANTES .

* PASTELERAS - ENFRIADORES - PANERAS - FRIGORIFICOS - BATIDORA
GONDOLAS DE SUPERMERCADO - LAVAMANOS Y FREGADEROS - MESONES DE ACERO

Planta Industrial 1: Sucre E3-271 y A
Planta Indusirial
Sucursal N. 1: Av. Mariscal Sucre S9-44 y
Sucursal N. 2: Av, S
Sucursal N. 3: Mariscal Sucre S31-73 v F

PROFORMA
EOD. Cant. 1'\R’I'ICULO V. Unitario V. TOTAL
9 | cAsA 1so AIUMINIO a5 lhsoo
HOSTRBDOR 200 AlJHINI 0 2.1 0 420
2 | PAlRAICH /?S/AFFO,[OO LAREO o A
4O €oNDO gl HiNIO
Sub - total 113544
o VAL ..% e, S6
DIWY‘)Q . Transporte TR
L FIRMA CLIENTE FIRMA VENDEDOR TOTAL 340,00 |




23.8 Cotizacién y Detalle “Kao Sports Center”

ARSI\
SPORT CENTER
EL DEPORTISTA QUE HAY EN TI

bodega codkao nombre precio nomgrupo
1/08.09.11.1015212311-1|AUC15 CAMISETA H OFIC AM-RJ 40,17|FUTBOLT HOMBRE
2(08.09.11.1015212411-1 [AUC15 CAMISETA ALT H NG-GR-RJ 40,17|FUTBOLT HOMBRE
3/08.09.14.116AB1 AUC16 BUFANDAS AM 10,63|BUFANDAS
4]08.09.15.116AE8-1 AUC 16 CJTO. H. ENT GRIS OSC/AMA/GRIS C 60,7|FUTBOLT HOMBRE
5/08.09.15.116AE9-1 AUC 16 CHOMPA LLUVIA H. ENTR AMA/ROJO/GRIS C 61,6|FUTBOLT HOMBRE
6/08.09.14.116AG2-3 AUC16 GORRA ALTER NG/GRIS 8,13|GORRAS
7/08.09.14.116AGT GORRAS AUCAS AM/RJ 13,38/ GORRAS
8/08.09.15.116AJ-1 AUC 16 CAMISETA H OF.AM/RJ 40,17|FUTBOLT HOMBRE
9(08.09.15.116AJ2-1 AUC 16 CAMISETA N. OF AM/RJ 33,03|FUTBOLT NINO
10/08.09.15.116AJ-3 AUC 16 CAMISETA H OF.AM/RJ 40,17|FUTBOLT HOMBRE
11{08.09.15.116AJ3-1 AUC 16 CAM ALT H. GRISOSCI/GRIS C 40,17|FUTBOLT HOMBRE
12|08.09.15.116AJ5-8 AUC 16 CAM ALT N.GRIS OSC/GRIS C 33,03|FUTBOLT NINO
13|08.09.15.116AP1-1 AUC 16 CJTO. H. PRES RJ/AMA 75,88/ FUTBOLT HOMBRE
14(08.09.15.116AP2-2 AUC 16 POLO H. PRES AMA/GRIS 28,56|FUTBOLT HOMBRE
15(08.09.15.116AP3-2 AUC 16 POLO H. PRES GRIS/ RJ 28,56|FUTBOLT HOMBRE
16/08.09.15.116AP4-2 AUC 16 SHORT H.PRES GRIS/RJ 25,88|FUTBOLT HOMBRE
17/08.09.15.116AP5-4 AUC 16 CAPRI H. PRES ROJO/AM 30,35[FUTBOLT HOMBRE
18(08.09.15.116AP7-2 AUC 16 CHOMPA FRIO H. PRES GRIS OSC/AMA/GRIS C 74,1|FUTBOLT HOMBRE
19(08.09.15.116AP8-10  [AUC 16 MED TENIS H. PRES GRIS/BL 3,47|MEDIAS FUTBOL
20/08.09.15.116AP9-10  |AUC 16 MED ZAP H. PRES BLANCO/RJ 2,91|MEDIAS FUTBOL
21[08.09.15.216AJ-1 AUC 16 CAMISETA M. OF AM/RJ 33,92|FUTBOLT MUJER
22|08.09.15.216AJ1-1 AUC 16 CAM ALT M. GRIS OSC/GRIS C 33,92|FUTBOLT MUJER
23]08.09.15.216AJ-4 AUC 16 CAMISETA M. OF AM/RJ 33,92|FUTBOLT MUJER
bodega codkao nombre precio nomgrupo
1|01.01.01.EF3030 ESFERO CON ESTUCHE LOGO AUCAS 16 3,9|AUCAS
2|01.01.01.JC1010 JARRO CERVECERO LOGO AUCAS 16 13,03|AUCAS
3/01.01.01.JCER5020 [JARRO DE CERAMICA BLANCO LOGO AUCAS 16 7|AUCAS
4{01.01.01.LLVB6010 |LLAVERO BALON DE FUTBOLL LOGO AUCAS 16 6,15|AUCAS
5/01.01.01.LLVC7010 [LLAVERO CAMISETA,ZAPATO Y BALON LOGO AUCAS 1 6,75|AUCAS
6/01.01.01.LLVR8010 [LLAVERO RECTAGULAR LOGO AUCAS 16 6,5{AUCAS
7/01.01.01.TT2050 TOMATODO LOGO AUCAS 16 12,5[AUCAS
8/01.01.01.VT4030 VASO TEQUILERO LOGO AUCAS 16 5|AUCAS
9/01.01.01.JRM JARRO MAGICOS AUCAS 2015 13,03|AUCAS
10|01.01.01.JRT JARRO TERMICO AUCAS 2015 11,6/AUCAS
11|01.01.01.LLVA LLAVERO METALICO CAMISETA AUCAS 6,15|AUCAS
12|01.01.01.MOU MOUSE PAD AUCAS 2015 5,97|AUCAS
13|01.01.01.VAS VASOS TEQUILEROS AUCAS 2015 5|AUCAS
Atentamente,
Juan Lara

Kao Sport Center
Condado Shopping
Teléf.: b6050192-0999664171




MANUAL CORPORATIVO
SOCIEDAD DEPORTIVA AUCAS




Manual

de Identidad de Marca




ANTECEDENTES

Maruis ) Fecericus Halawil cudadana holancés que s¢ desenpenans
camo Garenta cel Departamznio dz2 Relacionzs Industriales dz “The Shel
Company. Ltd tuve 12 magaifica icea de fermar un ¢quiso cc 10tbel on ¢l
Ecuader™; y zsasi como. conjurtanente conel COvejo" Andrace, & “Mzle”
Davalos el Ing. Guil'lerma Alarcdn. el Dr. caime Del Castillo y varics
futhelistas del Gladiador que trabajaban oo la G, Shell. procedicr
eanforma- ol primer cquiao de Aucas.

L cuanla a su escuro, en principio lenia e lago de [& mutinacicnal
anclo-reerandzsa ibujaco el aborigen Huaarani denle del mismo, que
comonmente se 03 | @maba Aucas, cebido a gJe e ncmbr2 cel club fue
tomado en honcr @ a aravura y hostildad de dicha tribu amazénica qus
hatia enfienade 2 muchas liabaaderes ce 1 pelrolera She | cuzndo gslos
trabajabar £7 la investigzcion de sJelos £r aquella zonz ecuatoriana

INTRODUCCION

El correctn usa de laleentidad de marca pormii ré constru r unaimagen de
Iz antdad selda v osiliva anlrz os cifee lzs pablicos con los que se
camunica 2l Cub dyuddnco 4 cga” la coherencid nfornaiva Lurd [
pelilicas, planes v prog-amas lasados que se gjecnlzn en &l des Al
intzngible

[l oujelivo de esle manual es crear una idenlidad visazl coordinada &
donde se encontrarg ‘2 cefinicion de tocos 105 elememas hasicos de 12
Identidad Corporativa 13s normativas necesa” as pasa 5. uso y adlicacion
€1 las diferentes giczas dz comunicacion visual.

Su use ey ohligatorio sn el dred orafics pars todes log acloes como:
publicistas disenadores graficns, improntas y otros provesdores o
sericics visua es Asf como en focas I2s insfilucionss v med os de coTu-
nicacion que uiilican su logotpo.
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Capitulo 1

Elementos Basicos de Identidad




1.1 SiMBOLO

El simbolo represeniativo de  Sociedad Deportiva Aucas esfa formado por una
abstraccidn figurativa dal rostro de un quarrero orisntal (Amazania) qus caracterza
identidad nacinnal o pertenencia social, esta imagen se encuenira sobrepuestz 2 un
escudo hergldica, que simboliza defensa, combate ¢ institucionalidad.

La reprasentacidn figurativa del rostro representa intencionalmente connoftaciones de
agresividad, gallardia, liderazgo y masculinidad, conceptos impoartantes para definir
las cualidades de un equipo de fithol,

Los colores utlizados son la aplicacion directa ¢el emblema provincial, 1a cromética de
|2 bandera de '@ provinciz de Pichincha; amarilio y rojo.

1.2 LOGOTIPD

L forma tipografica ce la Sociedad Deportiva Aucas tenz ung plizacion vertical v otra
herizonta que scran utilizadas depoadienco cel fimato o sapotte grafico. la onincipa os
ceslraca varticalmente dispJesta 2n cos reng ores. La secundaria alingaca a Iz izqu erda del
sotioo. dispugsia en u7 2 g on.

La TIPDGRAFIA €5 €l resultado e un proceso d2 rasformacion y personaizacian de la
estruciura torma d2 'z luente CRIFFON EXTRA 3000

1.3 SELLO




1.4 RETICULA

La reficula creada sirve para reproducir la logomarca en
cualquier soporte, sea cual sea su dimension o el medio de
reproduccion.

1.4.1 Orientacion vertical

Esto facilitard 1a lectura y corregira cualquier deformacion
visual. Estd construida a partir de una base cuadrada que
parte del proporcion de la letra A. Dividada en 4 modulos
que se extienden a la derecha e izquierda. Esta
composicion origina 16 mddulos en donde se aplica el
simbolo y Ia tipografia, originando algunas coincidencias
matematicas.




1.4.2 Orientacion horizontal

Est@ oricntzcion fue creada pata unlzar a lagamarca e
sopartes horizontaes, estd formada de siete modJlos
rectargularss dispuestes verticalmente o5 des arimeros
midu 05 conesponcen & la prasoccion exiclz cel smbolo,
v |0 restantes cineo medulos son para la tpocrafia




1.5 Reticula del Sello
Esta corresponde estrictamente a la  aplicacion
emblemdtica en los uniformes del equipo de futbol.

La composicion de esta reticula tiene dos madulos
horizontales y siete verticales, dentro de los cuales se
originan  cuadrados concéntricos que delimitan los
tamarios y ubicacion de: el escudo heréldico, la imagen de
el indio, y la tipografia.




"
|
|
|

1.6 AREA DE PROTECCION

Esta drea se refiere a l0s espacios minimos que se deben
conservar libres alrededor de la logomarca cuando esta va
acompariada de textos, fotograffas o ilustraciones.




1.7 TAMANO

La aplicacion de tamano va en proporcion directa al
formato o soporte grafico, pero debemos tomar en cuenta
el “tamaiio minimo”, que significa el tamafo optimo de
lectura.

AUCAS

L

2,0cm. 3,7 cm.

PROMEDIO

MINIMO




Oswald Bold .
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
ahcdefghijklmnﬁo{uqrstuvwxxz

1234567890..;; 20=-$&/%
1.8 TIPOGRAFIA COORPORATIVA
Las familias tipograficas a ser utilizada en los materiales Oswald REgUIar ~
impresos y digitales son dos. ABCD EFGH ” KLM N NOPQRSTUVWXYZ
Oyl g uise s it abedefghijklmniiopqrstuvwxyz
criterio del disefiador. SRR ]234567890,'1&9( =’$&/°I0”

Oswald Light

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniiopqrstuvwxyz
1234567890.,j¢20=+S&/%"

Swiss.- Para textos corridos, contenidos de folleteria, Swiss 721Condensed

cartas, presentaciones digitales, etc. ABCDEFGH|JKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniopgrstuvwxyz
1234567890.,11¢7()=+$&/%”"

Swiss 721 Light Condensed
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnfoparstuvwxyz
1234567890.,11¢?7() =+ $&/%"




1.9 CROMATICA

L0s ¢oloves corporatives d= Sociegcad Depativa Aucas
eslan basados en la cromélica ce bandzra ce ‘a Frovincia
de Pichircha. Amarillo y o, :name srrbolc en el caso
de 1a |poor i
colores
a Institucion.

A-:iriur"lr ente 52 incluven &
Pered Usarse Como dpoyl
'ananjode acucreo al cverto o 2l cmads somusicacian.

PALETA CORPORATIVA

Gl Fose  RFF

AVAR M0 G221 GOD

GARLLE Y100 B O 5 20
KD

(o R225 R El

Ao M: 100 G 27 G:18

AZUL Y00 B34 B2
K. 5

PALETA SECUNDO NIVE

C:C F: 188 R 3C
M: 0 G: 190 Gt BF
Y0 B: 192 B C0
K. 30

Gt R: 0 R 00
M: 0 G0 Ga: 00
.0 B0 B 00
K: 100

CSCALA DL GRISES

FALETA ADICIOMAL

C:3 211
M. 16 G 95
Y. 51 B B2
K 67




1.10 LOGOMARCA BLANCO Y NEGRO (MONOCROMATICO)

H 32%
W 100%




1.11 APLICACIONES Y VARIACIONES CROMATICAS

Estas aplicaciones son utilizadas en impresos monocromaticos, duotonos
0 de bajo presupuesto, en donde |a logomarca se someterd al color
utilizado, en sus dos aplicaciones positivo y negativo.

La utilizacion del positivo y negativo dependera del contraste que ofrezca el
fondo del impreso o el soporte visual utilizado.

<
AUCAS AUCAS AUCAS







1.12 SIMBOLOGIA GRAFICA

S incluyz 2n ld simbolog’a gralizd e vso d2 4 imagen dg
rosta ndfgena sin ol escuda acraldicn. so puede aplicar
una ¢ 1 repeticiones modulares.

|

4 wanrdtled se apl ca igual tue en el lgesimbo o

kI ostro indgzna tambien se puede utilizar en piezas
Crdlicas con cud quier Lono ce Ics colores allemalvos y en
[une Gn del ¢ 0.




AUCAS

AUCAS

AUCAS

)|

AUCAS

AUCAS




1.13 Usos incorrectos

Para mantener la coherencia y la homogeneidad de la
imagen institucional, el logitpo no debe ser modificado en
su forma, estructura, cromdtica, ni recurrir a elementos
adicionales que alteren el disefio o intenten mejorar Ia
visualizacion de la logomarca.




1.13 Usos incorrectos




1.13 Usos incorrectos




Capitulo 2

Aplicaciones en piezas de identidad




2.1 PAPELERIA BASICA
Tiro

2X Retiro

H e R0 GOFASA™) 11y i 0 )
Itbiw
;o

i Gorddii
GERENTEADMNSTRATO o S
84 813 ‘ R

45
s deporva aucas
5

Escala 60%

them |

1.5em

Escala 40%

Escala 60%




2.2-APLICACIONES CARPETAS

|

12cm.

— OAUAS

TRAMA DETALLE
BOLSILLO
K: 8%

La carpeta esta disefiada con la logomarca, conserva los
colores corporativos en el simbolo y la aplicacién de
positivo.

Para los fondos y formas complementarias se detallan el
codigo pantone y CMYK.

Serd impresa en cartulina plegable .14 con acabado
laminado mate, bolsillo interno del mismo gramaje.




2.3 - INPRESOS EN MEDIOS

Avisos oficiales no publicitarios

Comprende comunicados, -esalucicnes, caras v
anuncios oficia es de cadsier institusicnal.

Su composicién parte ce a Jaicacicn central de 2
logomarca que acupa e 25% de la pa e superiar cel

vise. AU(M

BOLETIN DE PRENSA

] Paccboak: Socieci Deporlive Ancs || Twitter: @ncnsds ¥ Instagrane swcasts




2.4 AVISOS DE PRENSA Y REVISTA

Los avisos de prensa y revista tendrdn como elementos
de composicion la siguiente distribucion:

Laimagen ocupard el 80% del espacio, en donde se incluird,
fotografia o ilustracion mas texto, segun muestra.

La parte inferior esta formada por la cinta corporativa el
logotipo, ocupa el 20% restante.




2.5 VALLA PUBLICITARIA

La valla tendra como elementos de composicion la
siguiente distribucion:

Laimagen ocupard el 65% del espacio, en donde se incluird,
fotografia o ilustracion mas texto, segdn muestra.

La parte inferior esta formada por la cinta corporativa el
logotipo aumentara la proporcion en un 50%.




2.6. APLICACION BACKGROUND

Esta aplicacion creada con la repeticion de la logomarca
horizontal es adecuada para trama de seguridad y fondos
de television.

La estructura de construccién parte del centro del simbolo
como mddulo proporcional de repeticion.

Se utilizaran dos versiones, en la primera se aplicard el

logo horizontal con repeticiones intercalando con el
desplazamiento del logo un médulo hacia la derecha.

@AUCAS SAUCAS ©AUCAS @AUO\S

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

@AUCAS @AUCAS ©AUCAS @AUCAS

| |
77777777777777777777777777777 I S . S S S, ——




En la segunda version se utiliza solamente el escudo con
repeticiones modulares intercalando con el desplaza-
miento del escudo un modulo hacia la derecha.

| |
| |
I |
I |
L

| |

)9 © 9 @




2.7 SENALETICA BASICA

Se divide en médulos que siguen un sistema estudiado
para el sitio en donde se va a aplicar.

Estos modulos son:

Paneles generales y secundarios
Rétulos direccionales

Rotulos puntuales

La cromédtica utilizada es la corporativa al igual que el uso
de la tipografia, (Swiss Condensed Bold)

\/ INGRESO NORTE

100cm .

BEEa— 30cm

U SALIDA | e

120cm

217¢cm

©AUCAS

* INGRESO NORTE
- INGRESO SUR

« INGRESO ESTE

+  VENTA ENTRADAS
* OFICINAS

+  PRENSA

* SEGURIDAD

PV Y2VNY

A




| R 72,5cm




2.8. APLICACION MERCHANDISING

_d/; (l-;

&

A |




2.8. APLICACION MERCHANDISING

¥
g
:




2.9 APLICACION DIGITALES

Encabezado para pagina web

e

INICIO  INSTITUCION  ESTADISTICAS -~ NQTICIAS  GALERIA BLOG  BUZON DE SUGERENCIAS

GLORIA




2.9. APLICACION DIGITALES

Memes para redes sociales

ssoio ATAHUALPA




2.9 APLICACION DIGITALES

#ldoloDeQuito

i

Lunes 02 de Mavo 10:00 AM Entrenamiento Estadio Gonzaleo Pozo Sin atencion a la prensa
1510 AM Ingrese prensa Estiadio Gonzalo Pozo Atencion en Zona Mixta

Martes 03 de Mayo ‘lﬁfl)l] e ER A ——— Estadio Gonzalo Pezo Sin atencion a 1a prensa
19:00 FM n
Miércoles 04 de Mavo 15:00 PM Partitlo oficial Estadio Gonzalo Pozo us Delfin

Jueves 05 de Mayo 10:00 AM Estadio Gonzalo Pozo Sin atencion a la prensa

10:00 AM Entrenamiento Estadio Gonzalo Pozo Sin atencion a la prensa
110 AM Ingreso prensa Estadlio Gonzale Pozo Atencion en Zona Mixia

Sabado 07 de Maye :ggg 3:: Co Estadio Gonzalo Pozo $in atencidn a la prensa

Domingo 08 de Mayvo 119 AM Partido oficial Estadio Gonzale Pozo vs El Nacional

Uiernes 06 de Mayo
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