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RESUMEN

El presente anadlisis del desarrollo de marca personal para periodistas
deportivos, tiene el proposito de dar a conocer el contexto actual en el que se
encuentran inmersos los comunicadores deportivos como marcas a través de la

aplicacién de los nuevos medios y plataformas digitales en el Ecuador.

En nuestro pais uno de los temas de mayor relevancia en cuanto a interés por
parte de la audiencia es el deporte, siendo el futbol uno de los atractivos
principales del publico. En este entorno, los comunicadores deportivos se han
convertido en los entes principales para la emisién de la informacion; de tal
manera que, se establece la necesidad de generar la aplicacion del desarrollo
de marca personal para periodistas deportivos, fundamentado en la teoria e
investigaciones en base a los nuevos cambios en el paradigma de la

comunicacion.

El estudio realizado muestra que en la actualidad los comunicadores deportivos
nacionales carecen de conocimiento sobre el manejo y desarrollo de marca
personal, a pesar de que poseen las herramientas necesarias en cuanto a
branding personal y nuevos medios; de tal forma que, existen grupos
determinados de la audiencia deportiva que demandan calidad de contenido e

informacion acerca de sus deportes de interés.

La investigacién realizada a importantes representantes del medio periodistico
deportivo tradicional y digital, es una muestra practica de como se encuentra la
situacién del desarrollo de marca personal para periodistas deportivos en el
pais; asi mismo, se detalla la mirada actual de la audiencia deportiva sobre la
informacion y contenido que recibe por parte de los comunicadores.

Mediante este analisis el lector podra conocer a profundidad los procesos de
branding personal mediante los conceptos practicos y tedricos que se
presentan como pautas a seguir en la correcta utilizacién y uso de marca para

comunicadores deportivos.



Vil

ABSTRACT

This analysis of the development of personal brand for sports journalists, aims to raise
awareness of the actual context in which they are immersed communicators as sports

brands through the application of new media and digital platforms in Ecuador.

In our country one of the most important issues in terms of interest from the audience
are sports, football is one of the main attractions of the public. In this environment,
sports journalists have become the main entities that generate information; because of
this is established the need to build the application of personal brand development for
sports journalists, based on theory and research of the new changes in the paradigm of

communication.

This study shows that currently national sports journalists lack knowledge of the
management and development of personal brand, despite possessing the necessary
tools in terms of personal branding and new media; so there are certain groups of the
sports audience who demand quality content and information about sports of their

interest.

Research conducted to important representatives of traditional and digital sports media
resource is a practical example of how is the situation in developing personal brand for
sports journalists in the country; likewise, the current look of the sports audience about

information and content received by communicators.

The reader can learn through this depth analysis about processing personal branding
through practical and theoretical concepts presented as guidelines in the correct use

for sports brand communicators.
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INTRODUCCION

El periodismo en cualquiera que fuere su especialidad representa la voz de la
informacion para una audiencia seleccionada, que gracias al avance de la
tecnologia y con la aparicidon de la cultura digital, posee mayor poder de
decisién en cuanto a la eleccion del contenido que desea consumir para
satisfacer sus necesidades de comunicacion; asi también, el publico se ha
llegado a involucrar e incluso a ser participe como fuente en la emision de

noticias a través de las diferentes plataformas digitales.

Dentro de la cultura digital han surgido grupos de audiencia distinguidos por la
utilizaciéon de nuevos medios y dispositivos, denominados como “los nativos
digitales”, que han ido de la mano junto con los avances tecnoldgicos,
convirtiéndose en usuarios sofisticados y que requieren por sobre todo calidad
de contenidos por parte de los medios de comunicacion para generar opinion,
logrando integrarse a nuevas comunidades digitales. Es asi como también se
han presentado nuevos usuarios que disponen y ofrecen noticias basadas en
contenido deportivo a la audiencia, recibiendo criticas positivas por la
diferenciacion en la informacion que emiten, es el caso de Alexis Martin

Tamayo, conocido en las plataformas digitales bajo el nombre de Mister Chip.

De tal forma que para los comunicadores profesionales es importante
destacarse y posicionarse como marca, debido a la alta competitividad que
existe; asi también, en muchos casos por la falta de oportunidades en los
medios tradicionales, donde la tecnologia ha superado al talento y a muchas

labores que anteriormente eran ejercidas por profesionales.

Este fendbmeno de comunicacion a nivel mundial ha desencadenado la
aparicion de marcas personales desarrolladas para periodistas, que han
generado importante distincion a través de la publicacion de contenido
relevante y diferenciacion para un publico establecido, lo que ha llevado a

muchas marcas comerciales a generar vinculos con periodistas con importante



numero de seguidores, manteniéndolos como lideres de opinién o voceros de

marca.

El desarrollo de marca personal para periodistas deportivos expresa una
realidad y oportunidad que se encuentran presentes; para que incluso, los
propios estudiantes de periodismo establezcan su marca desde los inicios de
su carrera; y asi, fomentar un nombre en el contexto de la comunicacién
deportiva, sin necesidad de depender de un medio tradicional de comunicacién

como soporte, algo que anteriormente era complicado de realizarlo.

En nuestro pais gracias al alto porcentaje de adeptos a los deportes, la
comunicacién deportiva genera mayor interés e impacto que la de otras
especialidades; asi, periodistas ecuatorianos estan incursionando en medios
digitales con un desarrollo basico de marca personal, valiéndose de la
trayectoria que han logrado a través de los afios en medios tradicionales.

Esto ha generado competitividad por la audiencia y seguidores en redes
sociales, donde existe una alta interaccion gracias a la réplica o respuesta al
contenido difundido en los medios digitales.

Teniendo en cuenta esto, es importante generar un estudio basado en el
correcto desarrollo de marca personal para periodistas deportivos, partiendo
desde una investigacion vinculada al branding, medios tradicionales, a las
nuevas plataformas digitales y redes sociales, donde se concentra el gran

numero de la audiencia.

El periodismo deportivo en el Ecuador se ha desarrollado constantemente en
medios tradicionales de comunicacibn masiva, con mayor relevancia en
television, radio y prensa escrita; sin embargo, este paradigma de la
comunicacion ha desaparecido gracias al avance de la tecnologia con la
aparicion de las plataformas digitales y redes sociales, las mismas que
permiten seleccionar e identificar grupos de audiencia meta, donde gran



numero de periodistas deportivos en la mayoria de casos comparten contenido
de otras fuentes sin previa verificacion, siendo este uno de los principales

errores de comunicacion presente en la actualidad.

Es por esto que surge la necesidad de que se genere un analisis de los grupos
y comunidades de la de audiencia, periodistas, medios tradicionales y digitales
para lograr entender la problematica.

El desarrollo de marca personal para periodistas deportivos en el Ecuador
actualmente no posee un correcto manejo, a pesar de que existe un gran
numero de audiencia y seguidores; como es el caso del periodista Andrés
Guschmer, quien maneja bajo su marca personal contenido en distintas

plataformas web y redes sociales, donde publica informacion deportiva.

A nivel internacional podemos citar casos de éxito en el desarrollo de marca

personal para periodistas deportivos como por ejemplo:

Juan Pablo Varsky y Michael Robinson, quienes han entendido la importancia
de generar marca personal para lograr comunicaciéon de retorno con la

audiencia.

En los dos casos se ha logrado un vinculo a través de los medios tradicionales
y digitales gracias al contenido que desarrollan dia a dia, lo que les permite

generar impacto y relevancia a través de distintos medios.

Este anadlisis va a estar desarrollado bajo la linea de investigacion de
Comunicacion-Tecnologia e Informacién y la sublinea de Medios digitales,
Aplicaciones para moviles y tablets; y, Social media. El aporte que generara
principalmente sera el de brindar un estudio esquematizado del desarrollo de
marca personal para periodistas deportivos donde el lector pueda entender
desde principios, contexto, cultura digital hasta estructura del correcto manejo y

creacion de marca personal.



De tal forma que el proceso de analisis e investigacion ofreceran al desarrollo
profesional herramientas e informacion que permitiran tener criterio y
conocimientos mas amplios con respecto al de la publicidad comercial, lo que
generara un espectro de conocimientos basados en la teoria y la practica de
profesionales de la comunicacion, para ser aplicados dentro del contexto que

fuere necesario.

El desarrollo de este estudio generara una vision mas amplia del branding
personal y de esta manera el contenido que reciba la audiencia por parte de los
periodistas tendra caracteristicas que los seguidores podran reconocer e

identificar brevemente a través de cualquier medio.



1. CAPITULO I: Marco teérico

1.1. Analisis del desarrollo de marca personal para periodistas

deportivos

En el transcurso de la investigacion se establecieron conceptos practicos y
tedricos, los mismos que sirvieron de apoyo para la elaboracion del desarrollo

de marca personal para periodistas deportivos.

Partiendo desde el impacto y la influencia que produce en la audiencia, la
transmision de mensajes e informacion a través de los distintos medios de
comunicaciéon, hemos sido testigos del fendmeno socioldgico que se desarrolld
a raiz de la evolucion de los mismos, como menciona (Eco, 1984, p. 340),
haciendo referencia a la television como un medio que es capaz de instituir
gustos o tendencias, de crear necesidades, esquemas de reaccion y
modalidades de apreciacion aptos para resultar a breve plazo, determinantes
para los fines de la evolucion cultural; es decir, que los medios de
comunicacion proveen el soporte necesario para que se genere una cultura
donde la audiencia es capaz de integrarse a nuevos grupos sociales, con el fin

de ser participe en los procesos comunicativos.

Es asi, como la audiencia también ha desarrollado su capacidad receptiva y de
interaccién a través de los mensajes e informacidén transmitida, gracias al

frecuente avance en la innovacion tecnolégica de medios de comunicacion.

Una persona hoy en dia puede recibir informaciéon a diferentes horas

consumiendo varios medios, como mencionan (Moragas y otros, 2012, p. 103).

En cuanto a la historia reciente de la comunicacioén, tiene un protagonista claro
que es la revolucion audiovisual, a la que ahora se le suma un segundo que es

la red de banda ancha, la misma que fortalece el vinculo entre la audiencia y



los medios de comunicacion, debido a que genera respuestas mas agiles entre

el emisor y receptor.

Esta nueva forma de recibir contenido ha logrado que la audiencia posea un
amplio panorama para elegir la informacion que desea y necesita a cualquier
momento, a diferencia de la programacion en medios tradicionales que
generalmente es emitida en horas especificas, a lo que (Moragas y otros, 2012,
p. 121) llaman el paso de la comunicacion sincrénica a la asincronica; es decir,
podemos comunicarnos e interactuar de forma presencial y también a

distancia, a través de distintas plataformas.

Cabe mencionar que a pesar de que existen enormes diferencias entre los
nuevos medios de comunicacion con respecto a los medios tradicionales,
ninguno de éstos se encuentra obsoleto como afirman (Moragas y otros, 2012,
p. 19); la idea de que una tecnologia elimina a una anterior es demasiado
simplista, mas bien se produce un cruce de influencias que nos conduce a una

sociedad mas liberada.

Es decir, que se ha producido una conexién en la que cada uno de los medios
de comunicacion funciona para mejorar los servicios que ofrece a la audiencia,
por ejemplo, tanto la television como los dispositivos méviles, pueden funcionar
de manera estratégica al momento de ofrecer el servicio de informacién vy

contenido a la audiencia, como resultado final cada una se potencia.

Como eje fundamental del cambio esta la digitalizacion por medio de la
utilizacién de cédigos numéricos y lo que es mas importante el almacenamiento
de informacién que fue fundamental para que se genere esta revolucion en la
comunicaciéon como afirman (Moragas y otros, 2012, p. 110), la digitalizacién
convirtié6 todo tipo de informaciéon en informacion numérica y por lo tanto
expresada en bits; esto permite que los usuarios puedan guardar y compartir
sus datos mejorando los procesos que anteriormente eran imposibles e

inimaginables.



Gracias a esta nueva forma de comunicar y generar interaccion han surgido
grupos sociales que poseen mayor capacidad y adaptaciéon para manejar y
tener acceso a los nuevos medios, como (Moragas y otros, 2012, p. 148) los
nombran nativos digitales; los mismos que poseen una relacion diferente con la
informacion de la que tenian hace una generacion; es decir, estuvieron

presentes en importantes cambios tecnoldgicos y lograron adaptarse.

Dentro de este proceso de cambio también han surgido nuevos gustos y
preferencias en cuanto al uso de medios de comunicacion como mencionan,
(Moragas vy otros, 2012, p. 149), un nativo digital no lee su periddico local de
principio a fin con el café matutino; vuelve corriendo a su casa para escuchar
como el presentador local lee las noticias. Consigue su dosis diaria de noticias
en Reddit, o a través del post de un amigo en Facebook.

El tipo de consumo de informacion y contenido varié desde el colectivo e
individual, hasta el actual consumo en la red. El mencionado consumo colectivo
se producia anteriormente, como ejemplo, en hogares donde s6lo existia una
television, a consecuencia del desarrollo tecnolédgico las familias adquirieron
mas televisiones, produciendo el consumo individual por parte de cada
miembro familiar; hasta situarnos en el consumo, en la red, el mismo que se

empieza a manifestar en los diversos medios digitales.

Por medio de esta nueva estructura comunicacional donde el emisor recibe el
impacto de varios medios de comunicacién anclandolos para satisfacer sus
necesidades comunicativas, es importante sefialar que la informacion emitida
anteriormente solo por fuentes oficiales quedo obsoleta con la transformacién
de la comunicacion digital, debido a que cualquier usuario genera informacion y
contenido, el mismo que puede ser utilizado y replicado por seguidores o
audiencia, como detallan (Moragas y otros, 2012, p. 234). En este sentido se
dice que de algun modo, todos podemos ser periodistas.



Es ahi cuando el comunicador destaca su labor haciendo que su profesion
funcione como un ente trascendental en la sociedad, el mismo que puede
transmitir informacion 'y contenido diferenciador valiéndose de sus
conocimientos y capacidades alcanzadas gracias al desarrollo de su carrera
profesional. Teniendo en cuenta que el periodismo deportivo esta destinado a
grupos selectos, los mismos que coinciden en caracteristicas y variables

demograficas, psicograficas, geograficas y conductuales.

Los periodistas como profesionales de la comunicacion se convierten en lideres
de opinion publica; es decir, influyen y representan en muchas de las
actividades y relaciones sociales que su audiencia maneja, a lo que (Eco,
1984, p. 370) mencionaba que su comportamiento en la vida al pasar a ser
accion para las masas, podia modificar profundamente el sentido de los valores

y las decisiones de las mismas.

El periodismo deportivo en el Ecuador, como profesién que brinda informacion,
generando cambios en actitudes y comportamientos, se encuentra inmerso en
un negocio de contenido y servicios, donde la correcta aplicacion de
herramientas genera valor en la interaccion con la audiencia meta; la misma
que demanda cada vez mas informacion y contenido bajo estandares de
calidad altos y en tiempo real, como afirma (Jarvis, 2015, p. 44) el trabajo de un
periodista no es solo informar al publico, también es ayudar a que se informen

unos a otros.

De tal forma que, es necesario que exista un proceso de cambio, en este caso

apuntando

El periodista como emisor del mensaje, para afianzar la relacion con la
audiencia, apunta a un proceso de cambio a través de la revalorizacion y
posicionamiento de nombre, identidad, imagen y calidad, aplicado a todos los

medios en los cuales se encuentre el comunicador.

Anteriormente los estudiantes universitarios y también en muchos casos

profesionales de la comunicacion, anhelaban tener un medio por el cual



pudieran transmitir informacion pero debido a la alta competitividad y
acumulacion de personal en los medios locales esto se convertia en algo
imposible de lograr. EI cambio en el paradigma de la comunicacion ha influido
directamente para que desde un estudiante aspirante a ser profesional de la
comunicacion hasta un periodista con largos afos de trayectoria, formen su

marca personal.

El desarrollo de marca involucra, en gran porcentaje al branding que de
acuerdo a un concepto de (Sterman, 2013, p. 25), indica que “es la
metodologia de analisis, desarrollo e implementacién de marcas que se cred

para trabajar en un principio con grandes companias”.

Hoy en dia este proceso se utilizo en gran cantidad de marcas, productos,
servicios, campafias de tipo comercial y social, generando un desarrollo y
adaptacion a distintos medios, lo que les permiti6 destacarse de la

competencia.

De esta manera, podemos analizar que muchos productos y servicios se
alinearon a esta metodologia que encierra dentro de sus puntos mas
importantes: la estrategia, creacion y gestion; el desarrollo de marca personal
para periodistas deportivos, establece como tal el proceso para plantear una
estrategia que genere: identidad, notoriedad, calidad y lealtad hacia los

usuarios.

Como menciona (Ramos, 2015, p. 7), la construccién paulatina de nuestra
marca personal se realiza desarrollando y promocionando nuestras
caracteristicas personales y profesionales, con el objetivo fundamental de
lograr que los demas nos perciban como un experto en la materia en la que
destacamos. Se trata en definitiva de sobresalir gracias a nuestros
conocimientos, experiencia y capacidad de comunicacion. Lo que permite
generar diferenciacion de nuestra marca como un servicio de informacion vy
contenidos sustentados a través de la calidad y el profesionalismo que se ve
reflejado hacia la audiencia.
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La estrategia engloba puntos importantes como: atributos del periodista,
posicionamiento y arquitectura de marca. Los atributos estaran establecidos
por diferenciales, valorados y basicos, los mismos que de ser bien
fundamentados generaran posicionamiento en el publico objetivo, del
periodista, teniendo en cuenta que también la reputacion y personalidad
funcionan de manera vital para generar marca personal. A partir de los
atributos escogidos se desarrollara el concepto, que sera el hilo conductor para
construir la estrategia de la marca (Garcia, 2013, p. 51).

Dentro del proceso de la estrategia es importante partir enfocando en lo que
somos, sabemos y podemos hacer, como menciona (Ramos, 2015, p. 72), es
decir, las competencias y valores que marcaran a futuro un plan de accién
vinculado al publico objetivo, este plan constara de los siguientes puntos

importantes para su correcta ejecucion: estructura, clima, sistemas y estilo.

La estructura permite analizar la red de relaciones incrementando la
socializacion en el medio, de tal manera que genere valor tanto para los
usuarios como para la marca, logrando mayor relevancia. Al obtener relaciones
importantes es vital definir quiénes son claves y con quién se va a manejar una
relacion mas directa; logrando de esta manera un mayor soporte, respaldo y
credibilidad.

La eleccidn de los sistemas de informacion o los medios en los cuales se va a
establecer la marca: redes sociales, foros, blogs, articulos y libros, son
fundamentales a la hora de presentar la marca al publico objetivo.

Como menciona (Stalman, 2015, p.13), la mentalidad de la audiencia ha
cambiado y no volvera a los habitos y consumos previos a la revolucién digital.
Es preciso generar un proceso de vinculacion con la audiencia como parte de
la marca; aprendiendo, adaptando, creando y compartiendo contenido,
valiéndonos de la gran cantidad de contribuciones que podemos adquirir por

parte de la audiencia en el momento en que interactuamos con ella.
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La aplicacion de este proceso y desarrollo de marca personal al igual que una
marca comercial se genera paulatinamente desde los medios tradicionales
hasta los digitales como: sitio web, redes sociales y blog; los objetivos estan
alineados a cada aplicacién y sitio; de manera, que la linea conceptual no se
pierde en ninguno de los mismos, adaptandose asi a cada contenido, como
afirman (Moragas y otros, 2012, p. 29), en la era digital y con los recursos que
posibilita el internet, las instituciones culturales, los artistas y los escritores
disponen de medios, de instrumentos de comunicacién propios y directos, que
no dependen de los medios convencionales, pero los medios tradicionales

siguen ejerciendo el liderazgo a la hora de establecer la agenda tematica.

Por esta razdn, el periodista como marca se dirige hacia la audiencia bajo una
personalidad basada en valores esenciales, que le permiten mantenerse

presente y adaptarse en los medios.
1.2. Valores

1.2.1. Valores en la audiencia

El cambio en la cultura digital ha transformado las actitudes y los intereses de
las personas en la sociedad; sin embargo, existen valores que prevalecen
generando un sentido de pertenencia como son; la salud, familia y en el caso
del ambito deportivo la afinidad por un deporte en comun que influye en la vida
de los individuos e incluso se transmite a lo largo de las generaciones por las
familias y a través del ambito social donde se desarrolle la persona.

1.2.2. Valores propios de marca personal

Sobre la importancia de los valores en el desarrollo de una marca personal
(Ron y Alvarez, 2014, p. 140) los definen como activos, que la marca tiene que
saber alimentar y desarrollar porque, si bien es cierto, las marcas no deben

tener ideologia, pero si estan obligadas a tener valores.
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La medida del valor que la marca transmite a la audiencia es intangible, sin
embargo se lo puede calcular en base a: la notoriedad, calidad, liderazgo,

influencia y la relacion con la audiencia.

Como sefialan (Ron y Alvarez, 2014, p. 137) segun un estudio realizado por
Meaninful Brands sobre las marcas y su valoracién por consumidores, si ahora
mismo desapareciera el 73% de las marcas, al usuario le daria igual. Esto se
vuelve un reto para que desde el propio periodismo deportivo cada
comunicador pueda ir formando y tomando presencia en las necesidades

informativas de la audiencia deportiva, formando asi una marca personal.

Como detalla (Stalman, 2014, p. 166) la imagen, ademas de ser un instrumento
comunicativo efectivo, resulta una forma de expresion instantanea, impulsiva,

que cuesta poco utilizar.
1.2.3. Valores esenciales

Estas normas y valores establecen la categoria principal de enfoque para el
contenido que se genera para los usuarios, lo que le permite al periodista
manejarse y asociarse de manera diferenciada en el ambito deportivo.

VALORES ESENCIALES

. Permite ala ) _ Satisfacer las debilidades
Comunicacién Ao Oira la audiencia del o Exceso de oferta
I ; audiencia tomar fici el presente sin genera costes
crieh/Euk decisiones. no es suficiente. comprometer las del

mafana.

innecesarios.

2 | = O 20

SIMPLICIDAD TRANSPARENCIA CERCANIA SOSTENIBILIDAD ACCESIBILIDAD

Lo que se hace La audiencia No agotar

con esa informacion CopSIdUIICOMpION 150 ala audiencia.
eslo que cuenta. reciproco de la marca.

Comunicar desde

(Menos es mas) .
el origen de las cosas.

Figura 1. Valores esenciales.

Tomado de Stalman, 2015, p. 63.
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Como mencionan (Gonzalez y Palencia, 2013, p. 30) la originalidad es un
medio para captar la atencion del lector y especialmente en el lenguaje de la
prensa deportiva, que tiende a la repeticion y el cliché. Tanto la simplicidad
como la originalidad permiten generar un aporte que va mucho mas alla de la
repeticion de un mismo mensaje, la clave aqui es identificar la forma en la cual
podemos llegar al publico objetivo, de tal manera que el contenido se convierta

en una herramienta importante y relevante para la marca personal.

En un contexto social y tecnolégico donde los mensajes y contenido
predominan en tiempo y espacio asi, como sefala (Jarvis, 2015, p. 43) el

contenido es lo que proporciona algo, el servicio es lo que logra algo.

En cuanto al proceso de creacion de la marca y partiendo desde un punto
fundamental como es la elaboracién del nombre, en el caso de periodistas
deportivos, funcionaria como un soporte al posicionamiento que generaron a lo

largo de los afios.

El simbolo y el logotipo son importantes a la hora de generar diferenciacion y
posicionamiento, todos los elementos y simbolos que generen el logotipo,
estan asociados a la razén de ser, valores y personalidad de la marca.

Dentro del proceso de gestidn, la marca podra adaptarse a cambios sociales,
culturales y tecnologicos de manera que le seran muy utiles todos los métodos
de aplicacion a las nuevas tendencias en tiempo real; mucho mas importante
aun, al hablar de periodistas deportivos, como mencionan (Ron y Alvarez,
2014, p. 53) la comunicacion en su sentido mas amplio ha experimentado en
los ultimos quince afos una revolucidn como la especie humana no conocia

desde la invencion de la imprenta.

La marca personal podria relacionar su contenido a los cambios que se estan
generando a raiz del nuevo statu quo de la comunicacion como mencionan

(Ron y Alvarez, 2014, p. 54), resulta evidente que el proceso de fragmentacion
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de audiencias es imparable; de tal forma que existe publico que se encuentra
repartido en los distintos canales de comunicacién. Asi la marca personal a
través de los nuevos medios en los que posea contacto con el publico puede
evaluar y analizar mas a fondo los intereses de la audiencia, generando valor

hacia la gente para recibir informacion vital de la misma.

El contenido y la informacion estan sujetos a cambios y actualizaciones en
tiempo real, teniendo en cuenta que el periodista como emisor de mensaje va
directo a la audiencia, muchas veces se encuentra en varios medios de
comunicacion. Por lo tanto, la fluidez y reaccién para la emisidn de nueva
informacion o cambios de la misma, juegan un papel importante en este
proceso, sobre todo en el medio digital donde abunda gran cantidad de
informacion que en muchos casos no posee veracidad y sin embargo, es
replicada por usuarios haciendo que la misma se masifique y genere
desinformacion, a lo que (Moragas y otros, 2012, p. 320) llaman periodismo
ciudadano, un contenido generado por el usuario y en particular por diversas

corrientes de la cultura popular.

En el desarrollo de marca personal el periodista logra diferenciar entre lo
profesional y lo amateur, trabajando el contenido en base a lo que necesita y
desea su audiencia, sin llegar a limites de sobrecargar informacion a la misma.
Como sucedi6 en casos anteriores donde la masiva integracion de contenido
en redes sociales y aplicaciones generd que el usuario no se vincule a la marca
y por ende ésta deje de ser relevante para la audiencia, debido a que se
produce un efecto de desgaste como indican (Ron y Alvarez, 2014, p. 54), a
partir de un numero determinado de repeticiones comenzamos a sentir rechazo
hacia la marca que anuncia. Gracias al aporte de las nuevas redes sociales y
canales de comunicacion, es importante sefalar que la audiencia tiene la
capacidad de elegir como, cuando y donde recibir el contenido e informacion.

La creacion de contenido de valor esta guiada en torno al tema por el cual el
periodista quiera posicionarse como autoridad, sin desviarse; es lo que va a

marcar la diferencia real entre la marca y su competencia. En este sentido, se
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mantiene la coherencia en la tematica de la web para otorgarle asi, mas

relevancia a la marca de cara a los buscadores.

El contenido de calidad siempre compensa; recibe mas clics, mas engagement,
mayor numero de comparticiones en las redes sociales, menor tasa de rebote,
mas visitas y mayor tiempo de permanencia de las mismas. (Ramos, 2015, p.
36).

Siendo el contenido el factor fundamental para que exista una comunicacion de
retorno entre emisor y audiencia, es importante generar informacion
diferenciada bajo un nombre o marca establecida, de tal manera que tanto la

audiencia como el comunicador deportivo se veran beneficiados.

1.3. Principales estrategias para realizar branding personal para

periodistas deportivos

DESARROLLO DE MARCA PERSONAL PARA PERIODISTAS DEPORTIVOS

Adelantarse @’ Serinimitable ‘@ Crear una Q Ser global Diseﬁof

al cambio historia

Debe someterse Teneralgo Por medio del Lo local Trasciende lo
a una constante distinto nos puede relato discurren es el nuevo visual a lo
renovacion. hacer irrepetibles. los valores. global. cognitivo y sensorial.

Figura 2. Desarrollo de marca personal para periodistas deportivos.

Tomado de Stalman, 2015, p. 70.

IDENTIDAD + REPUTACION + RELACION = PROMESA + PERFORMANCE

Existen pilares fundamentales dentro del desarrollo de identidad de marca:
* Valor de marca

* Notoriedad de marca
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* Calidad percibida
» Asociaciones de marca
* Lealtad de marca
* Personalidad de marca

Para un periodista deportivo es la forma o medida en la cual la audiencia lo
relaciona o lo recuerda, asi mismo de qué manera lo percibe en cuanto a
calidad se refiere. En este punto es importante el contenido que transmite a la

audiencia el periodista por cualquiera que fuere el medio de difusion.

Para el comentarista deportivo el medio por el cual transmite el contenido se
vuelve muy importante debido a que la audiencia lo asocia principalmente por

el canal de difusion.

La cantidad de audiencia que posea el periodista deportivo se puede convertir
en una ventaja competitiva, que en este caso gracias a la tecnologia se pueden

visualizar y medir, seguidores y fans.

Tanto el tono de comunicacion como el disefio de marca van a estar
determinados por la asociacidn a las caracteristicas y atributos que la marca

ofrece a la audiencia.

Esta apuesta estratégica planteada desde un inicio, permitira generar una
imagen de marca personal relevante para la audiencia meta, este proceso de
vinculacion de la marca hacia el publico objetivo ha sido objetado en muchos
casos de marca personal; lo que generd que no se transmita a la audiencia de
una forma clara el mensaje de la marca, como mencionan (Ron y Alvarez,
2014, p. 36), un requisito fundamental de los contenidos de marca sera definir
claramente cuales son sus valores de marca, mas allda de las propias

caracteristicas, para poder transmitir mejor su personalidad.
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1.3.1. Reputacién de marca

Esta relacionado a las experiencias, asociaciones de la audiencia meta con la

marca personal.

Existen indicadores por los cuales el periodista deportivo podra establecer su

reputacion:

* Nombre

* Percepcién del usuario
* Alianzas asociativas

* Experiencia

* Actividad competitiva

* Internet-Online

*  Promocion

e Canales tradicionales

1.3.2. Atributos de marca

Son las caracteristicas que definen y generan diferenciacion del periodista con
respecto a la competencia.

Estas pueden estar basadas en los géneros informativos y de opinidn, por los

cuales el periodista transmite la informacion y contenido a la audiencia.

1.3.2.1. Atributos diferenciales

Atributos que posea el periodista deportivo en relacién a sus competidores.

Ejemplo: Relator y comentarista de partidos internacionales de futbol.

1.3.2.2. Atributos valorados

Ubican al periodista deportivo dentro de una categoria destacada.

Ejemplo: Presentador
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1.3.2.3. Atributos basicos

Necesarios para generar competencia y notoriedad dentro del medio
periodistico.
Ejemplo: Periodista

1.3.2.4. Eleccion de atributos diferenciales

La eleccion de los atributos diferenciales en el proceso de desarrollo de marca
personal para periodistas deportivos, esta enfocada en generar un resultado
para lograr la identidad de la marca a través de las caracteristicas del

comunicador.

En la fase del desarrollo conceptual de la marca se vincula directamente al tipo
de atributos para lograr la explicacion de la esencia de la marca conectando a

lo emocional y sensorial.

1.3.3. Mensaje

La voz y linea de marca personal para periodistas deportivos es la piedra
angular en el proceso de desarrollo de la identidad corporativa, marketing de
productos y servicios, comunicaciones externas e internas; como menciona
(Mejia, 2014, p. 30), las marcas deben hacer una adaptacion del lenguaje
segun el medio de difusion, no es lo mismo circular una gacetilla de prensa,
anunciar en la television, una revista o medios online. La marca personal al
adaptar los atributos que el periodista, como profesional de la comunicacién
posee, generaria diferenciacion de la competencia profesional y del nuevo

llamado periodismo amateur.

1.3.4. Medio en el cual se desarrolla el periodista

El comunicador deportivo se enfoca necesariamente a su audiencia mayoritaria
en los medios que fueran necesarios, para que de esta manera adquiera mayor

posicionamiento a través de la relevancia o notoriedad que ya posee.
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Es necesario conocer a fondo el tipo de audiencia meta debido a que por
ejemplo, el oyente de radio puede diferenciar en caracteristicas, gustos y
preferencias con relacién al televidente o usuario de redes sociales, como
afirma (Murdoch, 2006), para encontrar un fendmeno similar tenemos que mirar
500 anos atras a la prensa escrita y al nacimiento de los medios masivos, que
incidentalmente es lo que realmente destruyé el viejo mundo de reyes y
aristécratas. La tecnologia esta restandole poder a los editores y sus medios

llevandolo hacia las personas quienes estan tomando el control.

Por lo tanto, la informacién y el contenido que se transmiten en medios
tradicionales, se estan adaptando también en medios digitales, teniendo en
cuenta que éstos poseen mayor capacidad para la respuesta e interaccion.

Este proceso es importante para no perder coherencia en el contenido e
informacion hacia la audiencia meta, teniendo en cuenta que como menciona
(Jarvis, 2015, p. 47) la gente puede descubrir qué necesita saber sin nosotros y
en cualquier medio gracias a la amplia conectividad y manejo de informacion
que existe en la actualidad, es por eso que mas alla de compartir informacién
en el medio que fuere necesario el periodista principalmente debe conocer a su

audiencia, para saber qué es lo que necesita y lo que desea.

Como marca el periodista deportivo, interactia en los medios para afirmar su
presencia con el fin de conocer la respuesta de su audiencia sobre los niveles
de satisfaccion y necesidades de establecer si la gente se encuentra bien
informada; mas aun, cuando a través de los nuevos medios digitales posee
nuevas herramientas de investigacion, las mismas que le permiten estar al

tanto de los cambios que se generen en su publico.

Como establece (Jarvis, 2015, p. 36), dado que en los medios de comunicacién
elaboramos nuevas técnicas en torno a las relaciones, en primer lugar
debemos dejar de ver a las personas como masas. El conocer a las personas
que reciben nuestra informacion nos ayudara a servirlas directamente vy

también a través de las comunidades que se han formado gracias a los nuevos
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medios de comunicacion; dandoles voz, entendiendo sus necesidades y

perdiéndoles el miedo.

Este proceso implica un desarrollo de estrategia establecida en contenidos y
manejo de redes sociales, que estara fundamentado principalmente en la

conexion de la identidad e imagen de marca a los distintos medios digitales.

1.3.5. Inbound marketing

El periodista deportivo como una marca que comunica a la audiencia desarrolla
informacion con el objetivo de atraer la mayor cantidad de publico hacia sus
plataformas y medios en los cuales se encuentra presente. Muchos periodista
en el Ecuador sin darse cuenta iniciaron un proceso de Inbound Marketing, a
través de acciones como por ejemplo, generar contenido que atraiga y capte

nuevos clientes.
1.3.6. El contenido

Es el hilo conductor de la marca hacia la audiencia deportiva, que a través de
una comunicacion diferenciada logra cautivar a medida que se vincula hacia los
medios donde el comunicador esté presente; sin embargo, como mencionan
(Ron y Alvarez, 2014, p. 34), muchos anunciantes han comprendido que el
branded content les proporciona niveles de eficacia y de protagonismo casi

olvidados, pero sin entender muy bien cémo funciona ni cuales son sus reglas.

Existen diferentes géneros periodisticos por los cuales el comunicador

deportivo puede transmitir la informacion y contenido, entre los cuales tenemos:
1.3.6.1. La noticia

A través de la noticia el periodista deportivo puede transmitir con precision los
hechos que ha presenciado o la informacion que pudo recibir, para comunicar a
la audiencia, en este caso no existe campo para la opinién personal; es decir,
es informacién pura de los hechos, la misma que puede estar acompanada de
datos relevantes que aporten a la noticia.
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En el periodismo deportivo los datos que se agreguen a la notica aportan un
valor fundamental a la informacién que se transmite como destacan (Gonzalez
y Palencia, 2013, p. 48), una noticia que presenta los hechos y ademas los
enriquece aportando antecedentes, sefialando sus implicaciones en relacién

con otros sucesos, es una informacion madura y bien trabajada.
1.3.6.2. La exclusiva

A raiz del desarrollo de los nuevos medios de comunicacidon digitales, este
género periodistico ha sido controversial por la gran cantidad de contenido e
informacion de diversas fuentes que recibe la audiencia, y que en muchos

casos no posee veracidad.
1.3.6.3. La crénica

Se desarrolla a partir de un completo analisis de los hechos que han sucedido,
lo fundamental aqui es que el periodista deportivo aporta mediante su opinién y
criterio, haciendo que de esta forma se destaquen muchos factores que
podrian ser relevantes para la audiencia deportiva.

1.3.6.4. La previa

En el periodismo deportivo se convierte en uno de los pilares fundamentales a
la hora de transmitir eventos, debido a que funciona como un aporte inicial,
basado en antecedentes e informacion que el periodista tiene para emitir a la

audiencia.
1.3.6.5. El reportaje

Permite que tanto la audiencia como el periodista tengan un panorama mas
amplio de informacion, la misma que puede estar basada en la actualidad y
también en hechos pasados, como afirma (Gonzalez y Palencia, 2013, p. 57),
es un texto informativo que ademas, incluye notas de ambiente basadas en la
propia observaciéon del redactor, lo que en periodismo llamamos color. Es ahi
donde el periodista destaca informacion para hacer noticia con mas valor en

cuanto al contenido.
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1.3.6.6. La entrevista

Esta sujeta a un formato de preguntas y respuestas que tienen como fin la
recepcion de informacién por parte del periodista sobre un tema especifico, el

mismo que posteriormente se transmitira a la audiencia.
1.3.6.7. El analisis

El periodista deportivo en este género destaca su especialidad en el ambito en
el que tenga presencia, generando informacion y contenido distintivo a través
de una vision mas profunda, captando el interés en la audiencia sobre un tema

especifico.
1.3.7. Social media

La marca emite el contenido con el fin de lograr atraccion por parte de su
audiencia, de tal forma; que, el social media marca la pauta para que se
produzcan analisis, monitoreos y reportes para conocer de manera anticipada
coémo fue recibido el mensaje por parte de la audiencia y a través de esto saber

gué acciones se pueden tomar.

PROCESO DE SOCIAL MEDIA

Monitoreo Analisis Engagement

Obtener informacion ¢ Qué estoy tratando Concepto de valor Encontrar aprendizajes
en tiempo real. de descubrir? en las redes sociales. y mejores practicas.

Figura 3. Proceso de social media

Tomado de Chiriboga, 2013, p. 15.
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Este proceso en el desarrollo de marca personal para periodistas deportivos
aplicado al social media, permite dirigir la informacion y contenido, partiendo
desde el monitoreo de resultados a través de herramientas como: Hootsuit y
Tweetdeck, que funcionan como una herramienta de investigacion digital, para
saber qué es lo que se esta hablando sobre la marca y también la

competencia.

El monitoreo funciona como el hilo conductor hacia el analisis, el cual arroja los

datos y métricas que se procesan en beneficio de la marca personal.

Entendiendo que después de estas dos fases la marca posee datos e
informacion significativos para mejorar y poner en practica en el desarrollo del
social media, es primordial que la interaccion con la audiencia esté creando
engagement, a través de accion y reaccion del publico objetivo, como sefiala
(Chiriboga, 2013, p. 17), en este momento se estan generando conversaciones
sobre una y otra marca con y sin su presencia. Es por esta razén que el
engagement no se mide unicamente por el nivel de conversacion, sino por la

falta de ellas.

Es decir, que la audiencia al momento de no generar respuestas ante la
informacion o contenido emitido por parte del periodista, también esta
comunicando, asi (Watzlawick, 1985, p. 49) menciona qué actividad o
inactividad, qué palabras o silencio tienen siempre valor de mensaje, influyen
sobre los demas, quienes a su vez no pueden dejar de responder a tales

comunicaciones y por ende, también comunican.

Es por eso que, la marca personal canaliza la informacidn de las herramientas
digitales y también de los medios de comunicacion tradicional, en cuanto a las

respuestas y al nivel de aceptacién como marca.

Dentro de este proceso es necesario analizar las herramientas, plataformas,
que la marca personal posee para lograr Optimos resultados en medios

digitales.
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1.3.7.1. Twitter

Considerada como una de las redes sociales de mas relevancia lograda a
través del microblog.

La emisidn de mensajes de 140 caracteres, hace que esta red social tenga una
interaccion mas dinamica en la que a través del contenido e informacién
detallada, el usuario se entera lo que quiere saber de una forma mas facil y en

tiempo real.

Mediante una solicitud es posible grabar, editar y emitir videos hasta de 10

minutos.

Detallar el perfil de marca personal por medio de palabras claves, lograra que
la busqueda por parte de los usuarios sea mas facil.

El uso de hashtags permite generar tendencia en base a algoritmos que miden

el nivel de interaccién de los usuarios.

1.3.7.2. Facebook

Dentro de las principales utilidades y aplicaciones para el periodista se
destacan: el envio de mensajes instantaneos, actualizaciones, publicaciones y

chats.

Se pueden escribir como minimo dos post, por dia. La informacion y contenido
que se logra producir a través de la comunicacion deportiva, permite mantener
al periodista en constante emision e interaccion con la audiencia a través de la
respuesta en tiempo real, que se puede mantener en esta red social con el

publico.

Uno de los aportes mas importantes es, una red social que se puede aplicar a
dispositivos mdéviles, lo que le permite al usuario estar conectado en todo

momento.
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1.3.7.3. LinkedIn

Al crear un perfil en LinkedIn es importante detallar de manera concisa lo que el
comunicador deportivo quiere transmitir mediante sus logros profesionales, asi
de esta manera puede publicar sus logros como profesional, experiencia en el

campo periodistico deportivo y en qué rama deportiva esta inmerso.

1.3.7.4. Youtube

La apreciacién visual de los hechos que ocurren en el ambito deportivo es de
completo interés para la audiencia, al ser una plataforma que puede estar en

cualquier mévil, es una herramienta importante para el periodista deportivo.

Siendo una de las plataformas mas importantes para la reproduccién de videos,
permite generar vinculos con las distintas redes sociales, compartir informacién

y contenido.

1.3.7.5. Blog

Es una plataforma destinada para la emision de informacién y contenido,
relevantes para que la audiencia propague el mensaje. Como menciona (Mejia,
2014, p. 65) la labor del curador de contenidos es importante en el blog, se
debe sacar un tiempo para leer el tema de la audiencia y compartir con todos

aquellos temas que nos gusten.

Los enlaces que se generan hacia otros sitios son importantes para lograr

conversién en los canales, asi se puede:

* Invitar a visitantes a seguirlo en redes sociales.
* Agregar botones en articulos, de tal manera que se puedan compartir.

* Responder preguntas y comentarios.
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El blog ya es considerado el domicilio del periodista, debido a que es la
plataforma donde el comunicador deportivo puede profundizar su informacion

incluso a través de nuevas narrativas.

1.3.7.6. Periscope

Una de las caracteristicas principales de esta nueva red social es la facilidad de
retransmitir acontecimientos y noticias en tiempo real. Su uso se vuelve
importante por la gran cantidad de audiencia se queda en contacto con el

primer medio por el cual recibe informacion.

Se puede integrar a la red social de Twitter a través de su Timeline, vinculando
asi las dos plataformas, de esta manera el usuario genera una comunicacion

mas participativa.

La geolocalizacién es otro de los atributos destacados de Periscope. El usuario

puede recibir transmisiones que se encuentran cerca o lejos de su ubicacion.
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2. CAPITULO II: Estado del arte

Gracias a la globalizacion y avance de la tecnologia, los medios de
comunicacién se han masificado para satisfacer la demanda de la audiencia
deportiva por la informacion y conocimiento de noticias de ciertos deportes;
como ejemplo el desarrollo en relacion a los afos 50 (Lucas, 2006, p. 34)
menciona que se escribian los textos en maquinas de escribir y luego se
enviaban por avion. Los periddicos no podian darse el lujo de pagar
transmisiones por cable o usar el teléfono. Los torneos se filmaban con
camaras y cintas de cine, tras terminar la competencia los rollos se distribuian

por todo el mundo.

Hoy en dia el periodista deportivo tiene la facilidad de emitir mediante su voz
asociada a los diferentes medios tradicionales y digitales mensajes y contenido
a una audiencia local y global en tiempo real.

En nuestro pais como menciona (Lucas, 2006, p. 19) los periodistas deportivos
se han convertido en verdaderos defensores del nacionalismo, mucho mas

ahora cuando se multiplican por doquier los torneos internacionales.

Una de las causas mas importantes que han incidido a que se produzca este
interés alineado al futbol como una pasion en la audiencia deportiva, es el
hecho de que la seleccion nacional ha clasificado a los ultimos mundiales,
abriendo un abanico de posibilidades para el periodismo deportivo en el
Ecuador, ya que debido a esto la audiencia deportiva también se ha
fragmentado en razon de que existen otros publicos afines a diferentes
deportes.

Es importante senalar que en el Ecuador existen periodistas deportivos con
gran cantidad de audiencia ganada por medio del renombre y reputacion que
han logrado, en muchos casos a través de medios como: television, radio y
prensa escrita; es por eso, que actualmente en redes sociales existen gran

cantidad de seguidores que se encuentran en contacto dia a dia con los
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protagonistas que son los comunicadores deportivos, esto hace aun mas

interesante e importante el branding personal para los periodistas.

2.1. El medio digital un mejor espacio para la promocion de marca

personal de periodistas deportivos

El medio digital se convirti6 en una plataforma de ayuda y sostén profesional
para los periodistas, como indica (Stalman, 2015, p. 240), no es una moda

pasajera, no es una disciplina minoritaria del marketing.

Los comunicadores deportivos pueden beneficiarse utilizandolo, en primer lugar
porque éstos no necesariamente deben pertenecer a medios tradicionales, que
en la actualidad se encuentran copados. Asi (Chiriboga, 2013, p. 13) afirma
que hoy en dia la presencia en redes sociales brinda niveles de interactividad
interesantes que permiten que los usuarios puedan reaccionar de manera
inmediata y principalmente entregar un feedback importante.

También del otro lado existen casos en los que periodistas han logrado vincular
los medios tradicionales y digitales bajo un nombre de marca, captando gran
cantidad de audiencia y dirigiendo el trafico al sitio por medio de comunicacién
bilateral, se adaptaron al formato tradicional y no convencional, como afirma
(Mejia, 2014, p. 45) .

De tal manera, es necesario generar una estrategia para lograr establecer
vinculos entre la audiencia y marca personal, para de esta forma crear,
fortalecer y mantener relaciones; es asi como, (Chiriboga, 2013, p. 14) sefala
que todos los objetivos que una marca se plantee se veran reflejados en
numero de seguidores a mediano y largo plazo, estaran enfocados en la
calidad de las conversaciones que se mantengan con cada uno de ellos y en el
conocimiento que logremos de la interaccion. Cabe indicar que a través del
vinculo que exista con la audiencia, la marca puede aprender y aportar en la

vida de los seguidores.
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La audiencia se desarrollé e incrementdé cada vez mas por medio de la
aparicion de nuevas plataformas digitales, lo que se reflej6 en resultados
favorables para las marcas en cuanto a numeros de visitas y usuarios se
refiere, siendo los ultimos afos los mas importantes para las marcas a nivel
digital; es asi como, (Ron y Alvarez, 2014, p. 32) indican que segln un estudio
realizado por Yahoo y the Cocktail Analysis, los profesionales de agencias, de
los medios responsables de las acciones especiales subrayaron que internet es

el entorno 6ptimo para el desarrollo de acciones de marca.

Generar y aplicar contenido a través de un mensaje lineal conectado a las
diferentes plataformas, como menciona (Stalman, 2015, p. 243) la cantidad de
visualizaciones no son garantia de éxito para el mensaje o para la marca, a

menos que esté alineada con la consistencia del mensaje global.

2.2. Desarrollo de marca personal de periodistas deportivos en el
Ecuador

La calidad con la que se desarrolla y se emiten los mensajes a través de
cuentas personales en redes sociales y en aplicaciones digitales en nuestro
pais, en su mayoria no esta sustentada en base a un concepto de marca, ya
que no existe entendimiento de branding personal por parte de los periodistas
deportivos; sin embargo, el comunicador deportivo Andrés Guschmer, desde su
aparicion en los medios de comunicacion, generd un manejo de marca
personal a nivel nacional. Uno de los factores fundamentales por los cuales
logré posicionarse en la audiencia deportiva, es el contenido diferenciado que
ofrece. En el mundial de Corea y Japon 2002, realiz6 un recorrido
documentado por todos los paises a los que tenia que enfrentar la seleccién
ecuatoriana de futbol, brindando una mirada diferente de contenido a la
audiencia; el pasado mundial de Brasil 2014, no fue la excepcidn, el periodista
recorrid los paises donde actuaban los futbolistas seleccionados de Ecuador,

con el programa documental Tricolores, creando altos niveles de interés y
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expectativa en la audiencia, actualmente posee sus plataformas digitales

enlazadas al contenido que realiza en television, radio y prensa escrita.

Se presenta como marca personal bajo el nombre de Abrazo de Gol en redes
sociales y su pagina web, donde ofrece a la audiencia subscripciones para
recibir noticias permanentes sobre el mundo deportivo, informacion acerca de
sus proyectos y editoriales, como la promocién de su libro de cuentos infantiles
relacionados al deporte y el contenido que de igual manera es emitido por los

medios masivos tradicionales.

Como claro ejemplo de que manejar contenido de calidad integrado no es
simple y requiere de mucho trabajo e inmediatez de respuesta y soluciones,
Andrés Guschmer eligio a la agencia digital Makia para que le brinde el soporte
y mantenimiento de sus plataformas digitales.

2.3. Desarrollo de marca en periodistas deportivos internacionales

Uno de los casos mas interesantes en el proceso y aplicacion de desarrollo de
marca personal para periodistas deportivos es €l del ex futbolista Michael
Robinson, quien desde un inicio se vali6 de sus atributos y valores mas
importantes para crear su marca personal, Acento Robinson, que hoy en dia se
encuentra en medios tradicionales y digitales con el soporte de Canal+ de
Espaia.

Acento Robinson logré crear en la audiencia deportiva un vinculo directo con la
marca a través de la transmision de documentales profundos en contenido e
historia deportiva, libros relacionados al deporte bajo el nombre de la marca y
programas de debate, basados en la experiencia que como ex futbolista posee.

El amplio contenido diversificado a nivel deportivo le ha permitido a Michael
Robinson distribuir sus transmisiones a varias audiencias generando altos

niveles de impacto y alcance en Europa e incluso Latinoamérica, a través de
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una serie de programas y documentales emitidos desde varios paises del
mundo, donde rescata la historia que posee el deporte y que aun los medios de
comunicacién no lo habian explorado con anterioridad; en la entrevista
realizada por KaiserFootball sefiala que Canal+ le propuso crear un programa

de futbol que siempre quiso ver, pero que nunca vio.
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3. CAPITULO Ill: Delimitacién del Problema, Objetivos e Hipotesis

3.1. Delimitacion del Problema

A raiz de la aparicién y desarrollo de las nuevas plataformas digitales se han
generado cambios notables dentro de los procesos comunicativos en los que
estan involucrados tanto los medios de comunicacidn como también la
audiencia, la misma que desarroll6 nuevos habitos de consumo en medios
tradicionales como en digitales, integrandose a éstos ultimos de una forma mas
participativa y en algunos casos generando informacion y contenido para la
audiencia, lo que origin6é el llamado fenbmeno del periodismo amateur; es
decir, usuarios de plataformas digitales que sin ser periodistas ejercen la
profesion, emitiendo informacion por medio de las distintas plataformas
digitales.

Sumandole a esto la constante incursion a los medios de comunicacién
tradicionales de personas ajenas al periodismo deportivo, que a pesar de no
tener el titulo profesional de periodistas, se insertan en los distintos medios,

generando que exista comunicacion sin periodistas.

De tal forma que el contenido se desvalorizd, debido a que este tipo de
incursiones no permiten que se emita una comunicacion mas profunda; es
decir, un contenido que aparte de entretener a la audiencia logre generar un

impacto y alcance, consiguiendo asi la opinion y la critica del publico.

El periodismo deportivo ecuatoriano y su audiencia también se han visto
perjudicados por este fenomeno, debido a que existen muchas cuentas en las
plataformas a nivel nacional e internacional que nada tienen que ver con el
periodismo deportivo, pero que sin embargo lo ejercen, generando en muchos

casos desinformacién en la audiencia deportiva.

Es por esto que a nivel internacional los periodistas deportivos desde hace ya

varios afios se encuentran generando procesos de marca personal para lograr
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distincidn en la audiencia, diferenciandose de manera relevante gracias a que
la mayoria estan presentes en medios tradicionales; de tal manera, que han
logrado vincular su contenido e informacion a las nuevas plataformas digitales,
basados en una linea conceptual, en cuanto a sus valores, atributos y

personalidad.

Cabe mencionar que en muchos casos de desarrollo de marca personal en
periodistas deportivos internacionales, ha existido la integracion de los
llamados nativos digitales generando su participacion continua en el proceso de

comunicacioén, logrando asi mayor entendimiento y contacto con la audiencia.

En nuestro pais de manera evidente se puede percibir que el periodismo
deportivo no apunté a este proceso de cambio, mas bien ha tomado las
plataformas como simples herramientas para desarrollar sus funciones,
dejando atras muchos beneficios de los cuales se puede valer a la hora de

comunicar e interactuar con la audiencia.

Tomando en cuenta el fendmeno social producido en los medios de
comunicaciéon, donde el periodismo se destaca como una de las fuentes mas
importantes de informacién, el analisis del desarrollo de marca personal para
periodistas deportivos se convierte hoy en dia en un tema esencial para el
estudio e investigacion. Partiendo desde el establecimiento de la necesidad de
conocer cuales son los factores que han intervenido en el desarrollo y en la
influencia de los nuevos medios de comunicacion; asi de esta manera, se
podra analizar mas a fondo como se ha venido generando el proceso de
desarrollo de marca personal para periodistas deportivos a nivel nacional e
internacional, lo que generara un espectro mas amplio de conocimientos e

informacion.

De tal manera que, mediante este analisis el lector podra conocer si el
periodista deportivo en el Ecuador puede generar un proceso de desarrollo de

marca personal vinculado a lineamientos sujetos al branding y principalmente
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tomando como punto de referencia, los casos internacionales donde ya se han

generado marcas personales para periodistas deportivos.

El auge de los medios de comunicacion digitales a través del desarrollo
tecnologico y de la difusion masiva de contenido e informacion hacia el publico
selectivo es un hecho notable en cuanto al desarrollo como sociedad, debido a
que ha generado una forma mas participativa de recibir informacién, donde la
audiencia juega un papel fundamental siendo un ente que puede generar e
integrar contenido en base a las herramientas digitales que posee. Este
fendbmeno permiti6 que medios masivos de difusibn como radio, television,
prensa escrita, se encuentren integrados en plataformas donde de manera
selectiva los usuarios puedan elegir el contenido e informacion en cualquier
horario y bajo el formato que deseen, rompiendo el paradigma que se producia
anteriormente, donde los medios tradicionales funcionaban a través de horarios
y programacion establecida, la misma que en algunos casos se generaba para

toda una audiencia sin distincion de ningun tipo.

El contexto social en el cual se esta desarrollando este cambio en la
comunicaciéon permite que los wusuarios influyan dentro del proceso
comunicativo antes, durante y después de la transmision de una noticia o
evento, logrando asi la conexion de medios donde por ejemplo, durante la
transmision de un evento deportivo los usuarios digitales tienen a la television
como un medio visual, mientras que las redes sociales funcionan como una
plataforma de comunicacion en tiempo real, donde participan constantemente
mediante los comentarios de las acciones que se originan en el evento. Se
produce de esta manera una comunicacion global donde el mensaje que se
emite en las plataformas digitales puede alcanzar y llegar a audiencias que

incluso geograficamente se encuentran distantes del lugar de emision.

Del mismo modo, los géneros periodisticos también han desarrollado un
proceso de cambio en cuanto al contenido que presentan, a través de
infografias, previas y resumenes mas detallados de los eventos deportivos,
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convirtiendose asi, en un complemento para que la audiencia forme una

opinién de una manera mas agil sobre el tema.

Los periodistas deportivos en el Ecuador, como fuentes de informacion y
lideres de opinidbn que se dirigen principalmente a una audiencia selectiva
influyen de manera directa o indirecta a través de la comunicacion de contenido
e informacién; también, se han inclinado a los medios de comunicacién
digitales y en muchos casos sin darse cuenta han iniciado procesos de
desarrollo de marca personal, los mismos que al no estar establecidos bajo
lineamientos de branding tienen deficiencias a la hora de presentarse como

una marca hacia la audiencia.

Dentro del proceso de marca personal los periodistas deportivos en el Ecuador
no han afadido factores como: sus atributos, valores y personalidad, que los
diferencia de la competencia, en este caso periodistas deportivos y también
usuarios se dedican a transmitir informacién y contenido.

Es necesario que previamente al proceso de desarrollo de marca personal el
periodista deportivo genere un analisis de su situacién, es decir saber quién es,
qué es lo que lo hace unico, qué experiencia tiene y sobre todo quién es la

audiencia meta.

Para lograr la conexion que la marca personal desea conseguir con la
audiencia, es importante partir desde etapas por las cuales el publico objetivo
va a ir transitando hasta ganar un nivel de confianza que le permita mantener
una relacion donde tanto la marca como la audiencia puedan generar y

fortalecer el valor mutuo.

El periodista podra tener un panorama mas amplio para el desarrollo y
aplicaciéon de su marca personal, a través de estrategias digitales que le
permitan mediante el contenido e informacion generar visitas y conversion en

las plataformas, donde posea presencia como marca.
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Como punto de partida, la marca personal para periodistas deportivos en
medios digitales debe atraer a la audiencia, por ejemplo, a través de la
publicacion de contenido que genere relevancia mediante el correcto uso y
aplicacidon de sus experiencias, valores y atributo; los mismos que van a lograr
emitir una comunicacién diferenciada. En cuanto a la unificacién de los medios
tradicionales con los digitales, es necesario que el contenido esté trabajado con
el propdsito de generar sinergia entre la informacion que se emite en cada
medio, informando, opinando, orientando y generando entretenimiento en la

audiencia deportiva.

Teniendo en cuenta que el periodismo deportivo no sdlo es entretenimiento y
que de fondo existen factores histéricos, econdmicos, politicos e incluso
judiciales; el uso de la narrativa como contenido diferenciador generaria un
aporte importante en el mensaje que se transmite a la audiencia, influyendo en
ésta para que consuma informacion mas amplia y con contenido de calidad; es
decir, ir mas alla de un resultado o informacién sintética y corta sobre hechos
deportivos. Ayudando asi a que los usuarios no se conviertan en simples
lectores de titulares, sino mas bien interactuen con el contenido y puedan
satisfacer sus necesidades de informacion, sacando conclusiones y opiniones
sobre lo que la marca personal ha publicado, logrando lazos perdurables con la
audiencia a medida que la marca comparta contenido y pueda generar

interaccion mediante el mismo.

3.2. Objetivo general

Determinar la aplicacion del proceso de marca personal en periodistas

deportivos.

3.3. Objetivos especificos

* Analizar los procesos comunicativos y actividades de los nativos digitales en

el uso de los medios tradicionales y plataformas 2.0.
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* Identificar las principales caracteristicas que tiene el desarrollo de marca

personal en periodistas deportivos en los medios de comunicacion.

* Analizar los lineamientos de los casos de éxito de branding personal para
periodistas deportivos, que permitan el manejo adecuado de marca

personal.
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4. CAPITULO IV: Herramientas Metodolégicas

Se utilizaron técnicas de investigacion de forma mixta, basadas en los métodos
cualitativo y cuantitativo, para de esta manera obtener un espectro mas amplio
de informacién, mismo que permitié conocer diferentes conceptos basados en
la experiencia de profesionales y también en la percepcion que tiene el publico
objetivo sobre el tema.

4.1. Método cuantitativo

La investigacion cuantitativa permiti6 conocer a través de los objetivos
planteados, distintos resultados que proyectaron datos numéricos y
estadisticos.

Se tomo en cuenta, la problematica, el publico objetivo y todos los agentes que

intervinieron dentro del contexto.

De tal forma que existid cohesidbn en cada hallazgo para establecer la
trascendencia del problema real; asi también se definieron los resultados segun
las variables.

41.1. Encuesta

Esta herramienta de investigacion cuantitativa funcion6 como un vinculo hacia
una respuesta concreta por parte de las personas encuestadas; de tal forma
que, cada una de las preguntas tuvo relacion y coherencia logrando respuestas
auténticas, de esta manera, se trasladé a la persona de forma sistematica por

todas las preguntas a contestar.

La encuesta (Véase en Anexos-Formato de encuesta) fue realizada a los
nativos digitales que poseen una relacion directa con el deporte y la

comunicacion.

Es preciso conocer como esta establecida su participacién e interaccién con los
canales tradicionales y digitales, para identificar de qué manera se ha

producido la inclinacion hacia las nuevas plataformas de comunicacion y si
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éstos, estan abiertos a recibir e interactuar con nuevos procesos para mejorar

los contenidos e informacion deportiva.

Las preguntas adjuntas en el cuestionario fueron realizadas para que los
encuestados puedan decodificar las interrogantes de manera facil, de tal forma
que, exista fluidez en cada respuesta; las mismas no exceden el tiempo de 5

minutos, a fin de que no se vuelva una accion molesta para el mismo.

4.1.2. Muestra para la investigacion de mercados
4.1.2.1. Grupo objetivo

Estudiantes de Marketing Deportivo de la Universidad de las Américas, de 18 a
26 anos de edad, residentes en la ciudad de Quito-Ecuador, los mismos que
poseen afinidad tanto con los medios digitales y todo lo que involucra el
contexto deportivo.

4.1.2.2. Calculo de la muestra, segun el tamario de la poblacién

197 (1,96) x 0,05 x 0,95
0,032 (197 - 1) + (1,96)% x 0,05 x 0,95

197 (3,8416) x 0,0475
0,0009 (196) + 3,8416 x 0,0475

(Ecuacion 1)
756,7952 x 0,475
0,1764 + 0,182476 NxZa’?xpxq

d?x (N -1)+Za*x p x q

35,94772
0,358876

| n= 100 |

Nota: Se tomd en cuenta una poblacion (N) de 197 estudiantes de la carrera de
Marketing Deportivo, considerando un nivel de confianza (Z) del 95%, que de
acuerdo a la distribucion de Gauss representa 1,65; con una probabilidad de



40

exito (p) igual de 95%; un margen de error (d) de 5% y una probabilidad de
fracaso (q) de 0.95; obteniendo un tamafio de muestra (n) de 100 estudiantes a

ser encuestados.

4.1.2.3. Cobertura

La encuesta se realizé a profesionales y estudiantes que figuran dentro de la
cultura digital y que también residen en la ciudad de Quito-Ecuador.

La alta disposicién que en este caso posee el grupo objetivo a las plataformas
digitales fue el motivo por el cual la encuesta se desarroll6 en los mismos

medios.

4.1.3. Investigacion secundaria

Las fuentes de investigacion secundarias estaran basadas en estadisticas del
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC, Digital Marketing e Insights
Magazine.

4.2. Método cualitativo

La investigacion cualitativa se propuso en la busqueda de informacion sobre el
caso metdédicamente y a profundidad; de tal forma que, la idea principal se
baso en entrevistas y observacion a personas, con el objetivo de analizar sus
respuestas, acciones y actividades enfocadas concretamente en el contexto a

estudiar.

4.2.1. Entrevistas a profundidad

Basadas en preguntas concretas en funcion al tema, el objetivo fue generar
una conversacion amena, donde existié cordialidad y confianza por ambas

partes; asi se logré, la recepcion y decodificacion de las preguntas.

Las preguntas planteadas, dirigieron al entrevistado hacia respuestas mas
amplias, donde incluso surgieron hallazgos e inquietudes interesantes sobre el

tema.
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Se realizaron 4 entrevistas a profundidad, (Véase en Anexos-Formato de
entrevistas) a profesionales inmersos en el campo del periodismo deportivo y
del pensamiento social a través de la entrevista realizada a una psicologa
clinica; de tal forma que, se logré profundizar no solamente en los campos del
periodismo deportivo nacional sino también en temas implicitos y del entorno
que afectan de forma directa en los procesos y actitudes de los comunicadores
y también de la audiencia deportiva.

Gracias a la buena actitud y cordialidad de cada uno de los entrevistados se
facilitd el establecimiento de las herramientas y aparatos electronicos para
realizar la entrevista en el espacio de trabajo. Teniendo en cuenta los cargos
profesionales que desempefian cada uno de Ilos entrevistados, las

conversaciones duraron alrededor de 15 minutos.

4.21.1. Fuentes y construccion de datos

4.2.1.1.1. Entrevistados

a. Alberto Astudillo: Periodista deportivo que actualmente se desempefia como
presentador de television y locutor de radio.

Se encuentra desarrollando su marca personal a través de las plataformas

sociales. (Véase en Anexos-Entrevistado A)

Posee también, el auspicio de la marca internacional Adidas en Ecuador.

b. Reinaldo Romero: Periodista deportivo, relator y locutor de radio La Red.

Maneja la web de Radio la Red. (Véase en Anexos-Entrevistado B)

Posee gran cantidad de seguidores e influencia en redes sociales.

c. Rodolfo Mazur: Director de Comunicacion Social del Ministerio del Deporte
del Ecuador. (Véase en Anexos-Entrevistado C)

Editor de deportes en Diario Expreso.
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Esta entrevista fue fundamental para tener un panorama mas amplio y
comprender al periodismo deportivo en sus actividades y medios por los

cuales se emite informacion en el pais.

d. Lorena Pefiaherrera: Psicéloga Clinica de la Pontificia Universidad Catdlica
del Ecuador. (Véase en Anexos-Entrevistada D)

Realiz6 un estudio basado en el comportamiento de los jévenes
ecuatorianos a raiz de la aparicion de los dispositivos y aparatos digitales.

4.2.1.1.2. Descripcion del campo de trabajo

La ubicacién y punto de encuentro donde se pudieron efectuar las entrevistas,
fueron los lugares de trabajo de los entrevistados situados en la ciudad de
Quito, mediante la solicitud de una cita previa, para no interrumpir sus
actividades dentro de la jornada laboral; asi de esta manera, se pudo lograr un
dialogo y conversacion amena con cada uno de los lideres de opinion.

4.2.2. Técnica de observacion

Mediante esta técnica de investigacion fue posible adquirir informacién y datos
basados en hechos con relacion al tema, de manera que se obtuvieron
facilidades en cuanto a herramientas, tiempo y espacio; las mismas que
permitieron concentrar y condensar el entendimiento de los hechos vy
actividades.

4.2.2.1. Fuentes y construccion de datos

Se observaran las actividades y acciones en las plataformas digitales de
Andrés Guschmer y Alberto Astudillo, para conocer como estan aplicando su
marca en los medios de comunicacion y de qué manera lo esta percibiendo la

audiencia.
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Mientras que a nivel internacional se lo realizara con los periodistas:
a. Michael Robinson (Véase en Anexos-Observacion A)
b. Juan Pablo Varsky (Véase en Anexos-Observacion B)

Debido a que los dos han sido casos de éxito en el desarrollo de marca
personal para periodistas deportivos, alineado a esto también, se generara un

seguimiento a la cuenta digital de:
* Mister Chip (Véase en Anexos-Observacion C)

Para poseer un entendimiento de los usuarios y nativos digitales que estan
manejando sus cuentas en las distintas plataformas y redes sociales.

Mediante la técnica de observacién, a través de la recopilacién de informacion
y entrevistas realizadas en programas de television y canales digitales
conforme al tema, como son: Hangout, donde se generd un debate relacionado
a los cambios y transiciones que han ocurrido a raiz del desarrollo de las
nuevas plataformas de comunicacién digital con distintos periodistas deportivos

que ejercen su profesion a nivel internacional como:

Georgina Ruiz (Véase en Anexos-Observacién D)

José Orlando Ascencio (Véase en Anexos-Observacion E)
Jorge Barraza (Véase en Anexos-Observacion F)

José Luis Rojas (Véase en Anexos-Observacion G)
Sebastian Heredia (Véase en Anexos-Observacion H)

-~ ® o 0 T o

Juan Diego Ramirez (Véase en Anexos-Observacion 1)

4.2.2.2. Cobertura

La notable relevancia que ha adquirido el desarrollo de marca personal para
periodistas deportivos ha desencadenado que se produzcan materiales
audiovisuales referentes al tema, los mismos que se transmiten en television y

también a través de canales de Youtube.
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5. CAPITULO IV: Resultados de la investigacion y analisis

La evolucién de los medios digitales a nivel global generdé un fenémeno social
donde los periodistas deportivos, en muchos casos, han pasado a segundo
plano como comunicadores, esto debido a la incursion de nuevas fuentes de
informacion que a pesar de no tener el titulo de periodistas, ejercen el
periodismo como lideres de opinidn; asi también, la aparicion de jovenes
llamados nativos digitales, los mismos que pudieron presenciar el cambio de

los medios tradicionales a las plataformas digitales.

En la actualidad mantienen interaccion con diversos dispositivos moviles
llegando a ser emisores de informacion y contenido para audiencias e incluso

se han convertido en fuentes para los propios medios informativos.

Los llamados nativos digitales en el Ecuador han tenido un crecimiento notable
a raiz del desarrollo de los dispositivos moviles, lo que se vi6 reflejado también
en el incremento de usuarios en las plataformas digitales, como menciona
(Lévy, 2007, p. 3) la cibercultura se ha desarrollado conjuntamente con el
crecimiento del ciberespacio el cual viene dado por las infraestructuras
materiales de las redes de ordenadores y demas artefactos electronicos, las
correspondientes informaciones y comunicaciones digitales contenidas vy

mediadas por dichos dispositivos.

5.1. Investigacion secundaria

En nuestro pais, el avance tecnolégico vinculado a los dispositivos digitales
logré que se produzca una expansion en las comunidades digitales (Véase en
Anexos-Investigacion Secundaria) a través de un proceso de innovacion
colectivo, en el que se han visto inmerso los medios de comunicacion y la
audiencia, adaptandose a nuevas herramientas comunicativas y desarrollando
variaciones en cuanto al manejo y la interaccién de las distintas plataformas;

donde se ha prescindido de materiales, equipos y personal, los mismos que en
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algunos casos quedaron obsoletos gracias a la premura e innovacion
tecnologica.
Este proceso tiene las siguientes etapas:

5.1.1. Proceso de interaccion del nativo digital

PROCESO DE INTERACCION DEL NATIVO DIGITAL

.Fuentes de Lector RSS Picoteo Selecciona Interactia
informacion el canal

Puede ser cualquier Permite al usuario Utiliza varios medios
fuente que le proporcione escoger fuentes de comunicacién mientras
noticias. informativas. realiza una actividad.

El contenido La marca puede
le resulta atractivo. anadirvalor.

Figura 4. Proceso de social media

Tomado de Moragas y otros, 2012, p. 150

Sus fuentes de informacién son noticieros, periodistas, marcas y usuarios a
través de los cuales reciben contenido en los medios tradicionales y digitales,
como ejemplo, en un momento determinado del dia se puede tener al alcance
la television y un dispositivo movil, su atencion se encuentra dividida en los dos
dispositivos; de tal forma que, dentro del picoteo de medios el usuario
selecciona el medio de comunicacion que le parece mas atractivo para generar
interaccidn al elegir el dispositivo digital, incluso tiene la capacidad de agregar
opiniones al contenido que ha recibido. (Lévy, 2007, p. 8) sefala que las
distinciones conceptuales entre las diversas clases de entornos y medios
culturales no deben hacer olvidar que lo que prevalece en realidad son los
entramados hibridos de distintos tipos de acciones, tecnologias, artefactos,
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recursos y agentes, tal y como se puede constatar en la practica y los

contextos de la cultura digital o de cualquier otra modalidad cultural.

¢COMO SE UTILIZAN LAS PANTALLAS?

TVy celular TVy laptop TVy tablet

49 minutos.

Figura 5. ; Como se utilizan las pantallas?

100 minutos.

Tomado de Insights Magazine, 2014, p. 54

En esta infografia se detalla la cantidad de tiempo que el nativo digital invierte

en los diferentes medios de comunicacién en el proceso de interaccion.

Como resultado de este proceso, el medio de comunicacion digital finalmente
termina enganchando al wusuario, haciendo que su atencion esté
completamente dirigida hacia un solo dispositivo en su totalidad, a pesar de
que, en cuanto a uso y preferencia de dispositivos los usuarios jovenes se
inclinan hacia los aparatos moviles como un medio de mayor atraccidon en el

que utilizan gran cantidad de tiempo en sus actividades diarias.

Este proceso tecnoldgico facilita un entorno propicio para que tanto las marcas
como la audiencia puedan tener un contacto que satisfaga diferentes
necesidades del publico, a través de la integracion de los diversos medios de

comunicacion.
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5.1.2. Medios de comunicacién mas utilizados por la audiencia deportiva

Existen indicios razonables de que al menos en la juventud, internet y television

son medios complementarios.

¢CUANTO SE UTILIZAN LAS PANTALLAS?

Obtener Hablar sobre lo
informacion que estoy viendo

Interactuar Otros dispositivos
méviles

88 minutos. 106 minutos. 149 minutos. 80 minutos.

Figura 6. ¢ Cuanto se utilizan las pantallas?

Tomado de Insights Magazine, 2014, p. 54

El interés que tienen los nativos digitales por compartir e informarse a traves de
los medios de comunicacién ha generado que el contenido tenga que ser

excelente y de fuentes confiables.

5.1.3. La marca orientada a la evoluciéon y comportamiento social de la

audiencia

La cultura digital a través de su evolucion y con el paso de los afios genero el
desarrollo de nuevos comportamientos en las personas cercanas a los nuevos
medios; como son, los nativos digitales, de esta manera tanto los valores,
creencias, intereses y actitudes de las personas han variado paulatinamente.
Dentro del desarrollo de marca personal para periodistas deportivos en
beneficio de las necesidades de esta nueva audiencia (Ron y Alvarez, 2014, p.
139) afirman que los valores establecidos en la actualidad estan promoviendo
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un cambio de referentes y una evolucion del comportamiento social del publico

consumidor que podriamos resumir en algunos puntos significativos.

5.1.3.1. Evolucion del tener al ser

A raiz de estos cambios sociales se ha desarrollado en los jovenes un sentido
de pertenencia mas profundo por sus ideales, por lo que, ha incrementado la
importancia que le dan al tiempo, dejando de lado el dinero. El valor por el ser

ha influido notablemente en esta generacidén que solicita inmediatez.

Lograr que una persona pueda definirse por lo que es y por su forma de actuar
en la sociedad, es lo que una marca hoy en dia tiene que plantearse como
punto de partida en una cultura donde lo material en muchos casos ha pasado
inadvertido, mas aun en el ambito de la informacion deportiva que repercute en
las actividades e intereses que la gente tiene a la hora de consumir

informacion.

5.2. Anadlisis de resultados de la investigacion cuantitativa

La investigacion fue desarrollada a partir de 100 encuestas por medio de la
seleccion de la poblacion definida como nativos digitales y que a la vez poseen
afinidad e interés por el tema, debido a que los encuestados se encuentran
cursando la carrera de Marketing Deportivo.

5.2.1. Investigacion cuantitativa desarrollada en joévenes nativos

digitales de la ciudad de Quito-Ecuador

Como meétodo cuantitativo de investigacion se realizé una encuesta (Véase en
Anexos-Encuesta A) a estudiantes universitarios entre 18 y 26 afos de edad,
en la ciudad de Quito-Ecuador, con un porcentaje del 68% en hombres y 32%

en mujeres, se obtuvieron los siguientes resultados:
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5.2.2. Edades

Dentro de los estudiantes consultados (Véase en Anexos-Encuesta B), con el
objeto de identificar de qué manera se ha producido la inclinacién hacia los
nuevos medios de comunicacion y la preferencia por la recepcion de contenido
e informacion deportiva; la edad promedio fue 21 anos, correspondiendo a las
edades comprendidas entre 18 y 21 afios a 73 estudiantes, que representa el
73% de la muestra y de 22 a 26 afios a 27 estudiantes, que representa el 27%.

5.2.3. Afinidad por los deportes

El 90% de los encuestados sefialé tener afinidad por los deportes (Véase en
Anexos-Encuesta C), es decir que el porcentaje mayoritario podria necesitar o
desear contenido e informacién en algun momento del dia, en el medio que
mas cercania tenga, esto debido a que también sus actividades y estudios
implican el conocimiento y recepcion de informacion referente al ambito

deportivo.

5.2.4. Redes sociales

El 99% de los encuestados utiliza redes sociales (Véase en Anexos-Encuesta
D), al ser nativos digitales poseen contacto constante con sus dispositivos
moviles y las plataformas digitales, incluso han generado sincronizacion entre
los medios de comunicacion utilizando la llamada doble pantalla, donde por
medio de la television y un dispositivo movil mantienen dialogo e interaccidn

con el contenido que se genera a través de estos medios de comunicacion.
5.2.4.1 Medios de comunicacién mas utilizados por la audiencia deportiva

Los medios que los nativos digitales prefieren a la hora de receptar
informacion, decodificarla e interactuar (Véase en Anexos-Encuesta E),
principalmente son: Facebook, Television y Twitter, este resultado es una
muestra mas del proceso integracion de varios canales de comunicacion que

los nativos digitales aplican para satisfacer sus necesidades de informacion.
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5.2.4.2 Presencia de periodistas deportivos en medios digitales

Dentro de la encuesta realizada el 92% de los jovenes afirmé que es
importante la presencia de periodistas deportivos en redes sociales (Véase en

Anexos-Encuesta F).

De tal manera que los periodistas deportivos no cumplen unicamente la funcion
de entretener, sino que gracias a su informacién logran orientar y generar
opinion en el publico, como ejemplo de que el contenido deportivo no tiene que
ver unicamente con el entretenimiento, podemos mencionar el caso de Andrew
Jennings, periodista deportivo que gracias a su investigacion logré sacar a la
luz el polémico caso de Fifa Gates, generando tendencia y debate a nivel
judicial y deportivo a escala mundial. La importancia de que el periodista
deportivo se vuelva una fuente oficial de los hechos que ocurren a nivel
mundial, radica en las necesidades que tiene la audiencia deportiva por un
contenido con tratamiento de calidad y veracidad, que represente la eficiencia
en el trabajo que desarrollan.

5.2.5. Periodistas deportivos con mayor relevancia en el Ecuador

Para los encuestados el periodista deportivo con mayor relevancia a nivel
nacional es Andrés Guschmer (Véase en Anexos-Encuesta G) esto se
fundamenta en la correcta utilizacién de su marca personal Abrazo de Gol, que
a lo largo de los afios se ha fortalecido con el aprovechamiento de los medios

tradicionales y digitales.
5.2.6. Contenido y audiencia

Como se puede apreciar en (Véase en Anexos-Encuesta H) para la audiencia
deportiva la informacién juega un papel fundamental en el proceso de
recepcion y decodificacion del mensaje; a tal punto que, ha calificado como
bueno al contenido recibido por parte de los periodistas deportivos en el
Ecuador. Esto manifiesta una situacion de interés para los periodistas
deportivos, debido a que el grupo objetivo al expresar su opinion en niveles de
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satisfaccion hacia el medio deportivo, enuncia y demanda mejorar la calidad de
la informacion y contenido que se emiten a través de los distintos canales de

comunicacion.

5.2.7. Desarrollo de marca personal para periodistas deportivos

La necesidad e interés de los nativos digitales por recibir mejor calidad de
informacion y contenido esta detallada en (Véase en Anexos-Encuesta |) donde
se muestra la demanda por parte del publico objetivo, hacia la creacion de
marcas personales para periodistas deportivos en los canales de
comunicacion; sin embargo, en el pais ya existen periodistas que se
encuentran desarrollando marca personal como por ejemplo Alberto Astudillo,
que posee presencia en medios tradicionales y digitales, dentro de los puntos
mas importantes a destacar de su marca personal estan los valores que
transmite a la audiencia a través de campafas sociales en pro del cuidado
hacia los animales; asi también, sobresali® en el medio por no enfocarse
unicamente en el futbol sino que abri6 campo a otras disciplinas deportivas, lo
que le permitid llegar a audiencias selectivas que anteriormente estaban

olvidadas.

5.2.8. Desarrollo de blog para periodistas deportivos

Una transformacion de los ultimos afos en los medios de comunicacion digital,
se refleja en el regreso del blog. La plataforma digital que ha resurgido a raiz
del crecimiento y la intensificacion del trafico de los usuarios en la web.

Como se detalla en (Véase en Anexos-Encuesta J) el requerimiento por esta
bitdcora web es compartido por el 80% de encuestados, esto se convierte en
una oportunidad para las marcas personales.

5.3. Analisis de los resultados de entrevistas a profundidad

5.3.1. Entrevista a lideres de opinion

Como punto de partida para el proceso de la realizacion de investigacion
basada en entrevistas del desarrollo de marca personal para periodistas
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deportivos, es necesario orientar el estudio principalmente en los jovenes
nativos digitales, (Moragas y otros, 2012, p.25) afirman que para ellos el
internet no es sélo un instrumento de busqueda de informacién, sino también
una forma de establecer relaciones con los demas, de expresividad y de

conocimiento.

Segun (Lévy, 2007, p.14) a medida que se generan cambios tecnoldgicos en

los dispositivos moviles el nativo digital desarrolla procesos retroactivos.
5.3.2. De aislamiento y sobrecarga cognitiva

Segun la psicologa Lorena Penaherrera la acumulacion de dificultades,
conflictos académicos, laborales o sociales en los cuales podria estar inmerso
el nativo digital pueden desencadenar que el usuario se enfoque o distraiga su
mente en los dispositivos moviles, como una salida apresurada a sus
problemas. Afirma también, que la dependencia sobre los dispositivos moviles,
indica que los mismos funcionan como una parte incorporada en los nativos
digitales, donde incluso el desapego podria traer dificultades a nivel psicolégico
como laboral, estos factores pueden estar vinculados a la dependencia social
que los individuos tienen en la actualidad para generar relaciones

comunicativas a través de los dispositivos y las plataformas digitales.

5.3.2.1. Tolerancia colectiva

Con el desarrollo en la cultura digital, los usuarios han logrado ya integrarse a
las plataformas haciendo uso de zapping al contenido e informacion que le
parece irrelevante, transportando también de esta manera una accidn que

anteriormente se veia reflejada en los medios de comunicacion tradicionales.

5.3.2.2. Medios de comunicacion mas utilizados por la audiencia

Es necesario conocer también cual es la utilidad que los nativos digitales dan a
las plataformas y medios tradicionales, asi también es importante establecer

cuanto tiempo invierten en los mismos; segun la psicéloga Lorena Pefiaherrera
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las necesidades de la audiencia por las plataformas digitales estan siendo
satisfechas a medida que los usuarios adquieren reconocimiento social,
podemos ver como las redes sociales van cambiando en cuanto a las
relaciones humanas se refiere, como ejemplo menciona las funciones de
Facebook que permiten de manera simbdlica representar como se siente el

usuario de la red social en un momento determinado.

Es asi como a través del proceso de integracién que manejan por medio de las
distintas pantallas, los nativos digitales en mayor porcentaje utilizan los medios
principalmente para interactuar sobre lo que estan viendo o escuchando y
también para obtener mayor informacion de lo que acontece en ese momento,

puede ser un evento, noticia o programa.

5.3.2.3. Implicacién de la imagen de los participantes en los mensajes

Este elemento de la interactividad es uno de los que ha tenido mayor incidencia

para mejorar los niveles de comunicacion entre la audiencia y los medios.

Lorena Penaherrera menciona que la presencia, imagen y relevancia del
periodista intervienen directamente a la hora de transmitir contenido e
informacion que sea recibida como fidedigna por parte de los usuarios a través
de las plataformas, generando asi un sentido de implicacion y personalizacidn

del mensaje hacia la audiencia.

En cuanto a la interaccion con el contenido por parte de la audiencia en las
plataformas digitales (Stalman, 2014, p. 157) sefiala que el uso de las redes
sociales hace mas interesante a la television o, dicho de otra manera, acorta la
distancia con el espectador televisivo y entre los mismos espectadores. Las

personas sienten ahora a la television y a sus personajes mas cercanos.

5.3.3. El contexto de los periodistas deportivos en la cultura digital

Alberto Astudillo sefiala que todos se pueden volver comunicadores en la
actualidad, generando una disputa entre periodistas profesionales, novatos vy
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gente que quiere comunicar; sin embargo, afirma que el nivel de credibilidad es
importante a la hora de que la audiencia elija la informacién y contenido que va

a consumir.

Segun la entrevista realizada, Alberto Astudillo comentdé que el avance
tecnoldgico consiguid que el periodismo deportivo se vuelva mas preciso en
cuanto a la informacién que emite, debido a que se ha perdido el manejo
excesivo de las exclusivas periodisticas que muchas veces generaban
desinformacion en los medios; no obstante, cree que el tratamiento de
informacion que se da actualmente en los medios digitales obliga al periodista a
ser muy cauteloso debido a que existen muchos puntos de vista para una sola
noticia, de manera que la informacién aparte de ser veridica tiene que tomar en
cuenta a varios grupos de la audiencia para que no se vean afectados con el

contenido que se emite.

Para Rodolfo Mazur, Director de Comunicacion del Ministerio del Deporte, se
ha desarrollado un boom en los medios digitales en el Ecuador los ultimos 3
afnos, debido a que la comunicacion que anteriormente era emitida por medios

tradicionales, en la actualidad se dirige a las plataformas digitales.

5.3.3.1. Contenido y audiencia

En referencia al manejo de contenidos, Alberto Astudillo afirmoé que diversificar
la informacion en distintas ramas del deporte logra que el mensaje pueda llegar
a muchas audiencias, sin que nadie se sienta minimizado por los gustos o

preferencias deportivas.

El periodista radial Reinaldo Romero sefial6 que la interaccidn aumenta a
medida que se le propone al publico integrarse mediante llamados a la accion,
como ejemplo sefala las encuestas de Twitter, las mismas que las realiza
semanalmente; segun comenta esto le funciona también para saber qué le
interesa a la audiencia deportiva, menciona ademas, la utilidad que le genero el
uso y la aplicacion de la radio de manera digital, vinculandola a las plataformas.
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Segun Rodolfo Mazur el contenido debe estar manejado con mucho
profesionalismo, debido a que existen casos en los que no se verifican fuentes
por el nivel de inmediatez que requieren las redes sociales y es ahi donde

pueden surgir los errores al comunicar un mensaje.

Alberto Astudillo manifiesta que las redes sociales son importantes al utilizarlas
como una herramienta para informar de manera oportuna a la audiencia,
teniendo en cuenta la credibilidad como uno de los factores que determinan el
éxito en el proceso comunicativo de una marca; Reinaldo Romero afirma que el
avance tecnoldgico en cuanto a las plataformas digitales se refiere, reduce el
limite de suposiciones, debido a que se puede contrastar la informacién con
otras fuentes para seguridad de los periodistas que emiten el contenido.

Esto radica en la importancia y capacidad que poseen las cuentas de los
periodistas deportivos y medios de comunicacion donde a través de un
mensaje logran generar todo un espectro de posibilidades de respuesta, a lo
que (Lévy, 2007, p. 43) afirma que la reapropiacion y recombinacion de
materiales del mensaje por su receptor, es un parametro capital para la

evaluacion de un grado de interactividad de un dispositivo.

5.3.3.2. Posibilidades de apropiacion y de personalizacion del mensaje
recibido

El uso de la violencia verbal a través de las plataformas digitales por parte de la
audiencia también viene a formar una fraccidn importante dentro de las
situaciones de interaccion como respuesta del receptor del mensaje, a
consecuencia de la informacion o contenido que se expuso en estos medios; a
lo que Reinaldo Romero menciona que en estos casos depende la influencia e
incidencia que pueda tener el usuario en el resto de la audiencia para tomar
acciones, por lo que se seria necesario entablar una conversacién de manera
directa a través de la plataforma digital y de esta manera solucionar los malos
entendidos.
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5.3.3.3. Desarrollo de marca personal para periodistas deportivos

En cuanto al desarrollo de marca personal, Alberto Astudillo mencioné que los
periodistas deportivos al trabajar dia a dia con su nombre e imagen van
labrando una marca, la misma que dependera de como la vayan manejando
para lograr niveles 6ptimos de recordacion en la audiencia; cree también que
en el pais no se desarrolla un proceso de marca personal de manera
profesional, debido a que existen deficiencias en temas como el manejo de la
identidad de marca, que como menciona va mas alla de un logotipo y un
nombre; asi también, acentué que el manejo de sponsor en el pais es muy
limitante en cuanto a las acciones que se pueden tomar para comunicar un
beneficio a la gente a través de los periodistas como lideres de opinion, en
razon de que el proceso de aceptacién para publicar la marca comercial en
cualquier contenido requiere aprobaciones internacionales, que generan

demoras y en ciertos casos no son aprobadas con facilidad.

Alberto Astudillo opina también que se deberia crear un manual que funcione
como guia para que el periodista, consiga el correcto uso y manejo de su
marca personal, valiéndose asi de lineamientos establecidos a través de los
buenos usos y practicas que ya se han establecido en muchos casos a nivel
internacional, desde la creacion de la identidad e imagen hasta la aplicacion en

plataformas digitales.

En el ambito del periodismo deportivo internacional Rodolfo Mazur sefiala que
existe un fendmeno diferente en cuanto al desarrollo de marca personal, debido
a que en la mayoria de los casos las marcas de periodistas deportivos estan
vinculadas a medios tradicionales para los cuales ofrecen sus servicios, de tal
forma que la audiencia ya los relaciona con las marcas que tienen importante
presencia a nivel mundial, como ejemplo: Michael Robinson con Canal+ y
Carolina Guillen ESPN, funcionando asi como un soporte importante para el

periodista deportivo.
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5.3.3.4. Monetizacion de contenido

El periodista Reinaldo Romero sefialé que la marca personal debe ser
producida y manejada con mucho cuidado de manera que no se llegue a
convertir en una marca comercial y mas bien, se la deberia orientar netamente
a la informacion de los hechos deportivos, manteniendo la esencia del
periodista. En este punto encontramos diferencias de criterios entre periodistas
deportivos, debido a que por ejemplo, el comunicador deportivo internacional
Juan Pablo Varsky, logré6 monetizar el contenido que emite en base a su marca
personal Varsky Sports y al uso de las plataformas; consiguiendo asi sponsors
de marcas importantes que se integran a la informacion, como menciona en la
entrevista realizada por (Perfil, 2011), Juan Pablo factura $50.000,00 al mes,
vinculando a su contenido marcas como: Peugeot, Adidas, Mcdonald's, a
través de conversiones desde sus plataformas y aplicaciones digitales (Véase
en Anexos-Plataformas) hasta los sitios web de las marcas comerciales.
Detalla que las marcas comerciales se ven necesitadas de introducir dentro de
su promocion a personas de imagen publica que posean credibilidad por parte

de su audiencia.

En cuanto a la distribucién de contenido propio de los periodistas deportivos
hacia la audiencia en un medio donde cualquier usuario puede elaborar y
transmitir contenido de manera gratuitita e incluso con mayor inmediatez, la
monetizacion de contenidos se vuelve cada vez mas dificil, teniendo en cuenta
también que mientras mas importante sea una noticia para la audiencia, la
difusion de la misma se genera de una manera mas rapida, tornandose con el
paso del tiempo menos valiosa para la gente; de tal manera que la
monetizacion de contenido propio de un periodista es un proceso que requiere
adaptacion y entendimiento por parte de los medios de comunicacion y la
audiencia, como menciona (Jarvis, 2015, p. 400) necesitamos un mercado para
medir y valorar sus aportaciones y un medio para negociar recompensas y
permisos. Necesitamos estructuras de pago para gestionar multiples monedas,
datos, ademas de dinero.
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5.4. Analisis de los resultados de entrevistas de observacion

5.4.1. Medios de comunicacion mas utilizados por la audiencia deportiva

En el mundial de Brasil 2014 también llamado “The social media cup” gracias a
la inmediatez por la cual se emitia contenido e informacién a través de la doble
pantalla, los anunciantes tuvieron que redoblar esfuerzos debido a la gran
cantidad de acciones que se producian dentro y fuera del entorno generando
tendencia a nivel mundial, los nativos digitales se sumaban en las redes
sociales a través de conversaciones e interaccion con el contenido que se

transmitia.

(Reinares, 2010, p. 73) detalla por tanto, que es inexacto adelantar que los
jovenes utilizan Internet como sustituto en la audiencia de los contenidos

propios del medio televisidon convencional.

5.4.2. Interactividad en las redes sociales

Las propias plataformas digitales a través de aplicaciones para el analisis
permiten ver la actividad y la interaccion que va logrando el contenido emitido,
asi también a través de un pago mas bien vinculado al SEM, el usuario accede

a promocionar contenido y a la vez conseguir mas interacciones.
De esta manera el nivel de interactividad se lo puede medir a través de:

5.4.3. Reciprocidad de la comunicacion

Como afirma el periodista Diego Santos, las plataformas han desarrollado un
proceso que desencadend la creacion de varias aplicaciones, en las cuales
existe entendimiento desde los medios de comunicacion que les permite
entender qué es lo que desea y necesita la audiencia, de tal manera que el
receptor del mensaje ya tiene voz dentro de las plataformas, la misma que les
permitira a los usuarios mantener un contacto integral con los periodistas en el

proceso de interaccion.
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La virtualidad

El abanico de posibilidades que poseen hoy en dia los medios de comunicacion
a medida que se va generando una ruptura en el antiguo proceso de emisidn
de mensajes lineales, cada vez es mas amplio gracias a la interaccién en
tiempo real a través de la conexion de los medios y plataformas de

comunicacion tradicionales y digitales.

Uno de los fendmenos de conexidén hacia la virtualidad por parte de los medios
tradicionales es el uso del hashtag en las redes sociales, el mismo que
funciona a través de algoritmos que miden, todos los dias, el volumen del nivel
de conversacion de los usuarios en base a un tema o tendencia creado, como
representacion de interactividad con la audiencia en medios digitales a través
de la creacion del trending topic, asi (Stalman, 2014, p. 157) sefiala que los
programas de televisidn, gracias a las redes sociales, no soélo estan
repensando la forma de crear contenidos, sino que sobre todo, han puesto al

espectador en el lugar que se merece, en el centro de atencion.

En la entrevista realizada por Diego Santos en Hangout del periodismo, sefialo
que la cadena de television internacional Caracol Colombia realiza cada afio
una fiesta con influenciados para que hablen sobre un tema o un programa y se
genere un trending topic. Lo interesante de la interaccion basada en tendencia
es que el emisor puede lograr una conexion mas directa con los usuarios como
menciona Diego Santos, es hacer que el usuario se sienta reconocido e

importante.

5.4.4. Presencia de periodistas deportivos en medios digitales

A raiz del avance y desarrollo de las plataformas digitales han surgido nuevos
usuarios que ofrecen informacion y contenido deportivo a la audiencia,
recibiendo altos porcentajes de satisfaccion; uno de los casos mas interesantes
de contribuyentes de informacion y contenido deportivo de calidad al entorno
digital a nivel mundial es el de Alexis Martin Tamayo, conocido en las redes
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sociales bajo el nombre de Mister Chip; un ingeniero en telecomunicaciones,
que desde temprana edad se dedicé a colectar e investigar datos estadisticos
de futbol a nivel mundial. Asi es como posee una de las bibliotecas mas
importantes de futbol.

En la entrevista realizada por Lola Hernandez, menciona que gracias a esto ha
trabajado en medios tradicionales como: prensa, radio y también como
corresponsal en ESPN, estableciendo asi un vinculo con importantes medios
de comunicacion deportivos, revalorizando el contenido a través de la
reactivacion de las noticias, utilizando su biblioteca estadistica que actualmente
se encuentra aplicada al programa de Microsoft Excel, mismo que le permite de
una manera mas innovadora presentar a la audiencia datos que van mas alla
de un simple hecho de lo que esta ocurriendo en un evento o noticia, por

medio de la combinacion de técnicas y herramientas antiguas y modernas.

Este tipo de practicas innovadoras en los procesos de comunicacion se asocian
con las necesidades de contenido que demanda la audiencia deportiva, por lo
que (Lievrow, 2011, p. 65) sobre este fenbmeno sefiala que la gente adapta,
reinventa, reorganiza o reconstruye las tecnologias mediaticas segun lo
requerido para satisfacer sus multiples necesidades o intereses. Los nuevos
medios son re-combinaciones, es producto de la hibridacion de las tecnologias

existentes y técnicas innovadoras.

Este caso se desprende completamente del periodismo amateur que posee
gran presencia en las plataformas digitales, pero que carece de innovacion y en
muchos casos apela a informacion con escases de contenido basada en
suposiciones 'y amarillismo, consiguiendo que exista confusion vy
desinformacion en los usuarios; de tal manera que, al no tener credibilidad y
manejo profesional pierde interés y posicionamiento por parte de la audiencia
deportiva.
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5.4.5. Contenido y audiencia

Sebastian Heredia en el programa Hangout del periodismo, indico6 que la
comunicacion deportiva debe ir formando a su audiencia para que vaya
generando un universo, el mismo que empiece a demandar informacion de
todo el ambito deportivo; es decir, antes de desarrollar la noticia los medios de
comunicacioén deben ir formando a una audiencia que se acople al contenido

que van a ir generando.

El periodista Luis Rojas menciono en el programa Hangout del periodismo, que
el sesgo de sdélo hablar de futbol ha originado que las secciones de deportes en
la mayoria de los casos, en los medios de comunicacion, se ofrezca solo futbol;
mientas que el comunicador José Orlando Ascencio se refirid a esto, como un
fendbmeno que generd resentimiento en la gente que le gusta otros deportes,
porque creen que se les esta quitando recurso y también el espacio en los

medios.

5.4.6. Una nueva percepcioén del tiempo y del momento

La influencia del pensamiento de vivir el ahora en los jovenes nativos digitales
se ve reflejada también en sus actividades diarias y en la inmediatez con la que
quieren satisfacer sus necesidades de informacién, el contacto con la audiencia
es de vital importancia en este punto, como en el caso de Alberto Astudillo,
periodista deportivo que bajo su marca personal logra mantener una fluidez en
la comunicacion con el publico en base a la accesibilidad, cercania,

pertenencia, inclusion y cotidianidad.
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6. CAPITULO VI: Conclusiones

6.1. Cultura digital

El desarrollo de la cultura digital se ha visto reflejado en las transformaciones
que en los ultimos afos han sufrido los medios de comunicacion, marcando
notables cambios en la vida de los usuarios y audiencia; asi también, en todos
los procesos de emision de mensajes y contenido por parte de las principales

fuentes de informacion.

Con la aparicion de nuevos dispositivos moviles y digitales, el paradigma de la
comunicaciéon de masas, donde un mensaje era emitido a miles de personas
sin distincion, se ha visto modificado; logrando asi, que el contexto
comunicacional varie en cuanto a la incorporacion de nuevas formas de
interaccion a través de los canales de comunicacion; de tal forma, que el
comportamiento, actitudes de consumo, gustos y preferencias de la audiencia
han cambiado de manera notable, incluso haciendo que los nuevos medios de

comunicacion se vuelvan parte esencial de su vida,

Este fenomeno social, tecnoldgico y cultural tiene como principales participes y
usuarios a los llamados nativos digitales; es decir, los jovenes que se
adaptaron a estos cambios a raiz de la incorporacién de los nuevos artefactos y
dispositivos digitales, logrando que hoy en dia cualquier usuario conocedor del
manejo de las nuevas plataformas pueda tener una voz en los medios de
comunicacion, algo que anteriormente era casi imposible. Con estas
modificaciones se han creado nuevas formas de utilizacion de los canales de
comunicacién donde la audiencia puede interactuar a través de varios medios
tradicionales y digitales con la conexién y uso de las multipantallas, de esta
manera los usuarios alternan y eligen el medio por el cual quieren tener mas

contacto.

Funcionando en ciertos casos como enganche hacia una programacion, por

ejemplo, las cuentas digitales de los noticieros deportivos emiten un mensaje a
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la audiencia a través de sus redes sociales, mediante la recepcion de un
mensaje que es codificado por el usuario en un canal digital. Esto genera un
proceso de incertidumbre y curiosidad por ver que mas esta sucediendo ese
momento, inclinando a las personas hacia otro medio para ampliar sus

necesidades de informacion.

Este efecto puede variar dependiendo de la actividad que se encuentre
desarrollando el usuario en determinado momento, las personas incluso
pueden alternar su atencion a varios medios dentro de la transmisién de un

mismo evento.

El deporte como uno de los principales productores de entretenimiento en la
sociedad, ha formado grupos selectivos de audiencia de acuerdo a cada rama
competitiva, los mismos que demandan informacion y contenido para satisfacer
sus necesidades de comprension y pertenecia a los eventos y noticias de su
deporte favorito; de tal forma que, la audiencia deportiva al poseer mas
informacion demanda mayores niveles de calidad a los canales de
comunicacion e incluso puede volverse fuente de informacion de los mismos;
sin embargo, existen muchas diferencias entre una fuente fidedigna vy

profesional de una amateur y desconocida.

Es ahi cuando se origina la importancia de los periodistas profesionales, como
fuentes de informacion y lideres de opinidbn veraces, reconocidos por la
audiencia que influyen directamente en la opinion e interaccion de los usuarios
sobre las noticias, hechos o eventos que son emitidos en determinado

momento dentro de un contexto social y cultural.

Sin embargo, la facilidad para emitir informacién y contenido a través de las
distintas plataformas digitales se ha convertido en una disputa de inmediatez
entre andnimos, deseosos usuarios por transmitir noticias y periodistas

deportivos que en muchos casos han olvidado algunos procesos de
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investigacion, ocasionando asi la perdida de la credibilidad a través de las

redes sociales.

El periodista deportivo se encuentra en un escenario donde muchos
profesionales estan haciendo sus labores de manera correcta; de tal forma, que
esta competitividad hace que se origine la importancia de desarrollar una
marca personal. Teniendo en cuenta que dentro de un contexto social, las
personas emiten un reflejo de sus comportamientos, valores, actitudes hacia la
colectividad; se puede decir que, cada individuo proyecta ya una imagen o

marca personal.

Por lo tanto, el contenido que el publico objetivo recibe y decodifica en los
nuevos medios de comunicacidn por parte de los periodistas deportivos
nacionales, en su mayoria se encuentra saturado de fuentes de informacion de
medios internacionales y en ciertos casos usuarios no verificados; razén por la
cual existe una diferencia marcada entre usuarios anénimos y comunicadores
deportivos, que gracias a su experiencia y estudios pueden ser una voz

diferenciada y de credibilidad en los medios tradicionales y digitales.

6.2. Desarrollo de marca personal para periodistas deportivos

El avance y desarrollo tecnolégico ha impactado y ayudado en los medios de
comunicacién de manera positiva, facilitando muchas actividades en las cuales
estaban involucrados profesionales; a pesar de ello, en ciertos casos se han
visto afectados grupos de trabajadores y gente que pertenecia a instituciones
de comunicaciéon, debido a que muchos procesos ya se han digitalizado,
generando despidos masivos dentro de empresas y entidades laborales.

Tomando en cuenta la inestabilidad laboral y la competencia a la que se
enfrentan los periodistas deportivos en el pais, el desarrollo de marca personal
funcionaria como un aporte economico y diferenciador para el comunicador, de
esta manera no debera necesariamente estar sujeto a medios tradicionales,

como radio o television; también, la audiencia podra consumir contenido de
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calidad a través de primicias informativas bajo una marca personal periodistica

desarrollada correctamente.

Es importante senalar que en el Ecuador existen periodistas deportivos con
gran cantidad de audiencia, ganada por medio del renombre y reputacion que
han logrado en muchos casos a través de medios como: television y radio; es
por eso, que actualmente en redes sociales existen seguidores que se
encuentran en contacto dia a dia con los comunicadores deportivos, esto hace
aun mas interesante e importante el branding personal para los periodistas.

La comunicacion deportiva en el Ecuador no ha logrado establecer un nivel de
aceptaciéon optimo por parte de la audiencia, debido a que sus propios
representantes como son los periodistas deportivos, en su mayoria no se han

adaptado correctamente a las nuevas tecnologias de informacion.

El panorama internacional refleja que existen todas las posibilidades para que
los periodistas deportivos en el Ecuador, profesionalicen su marca, desde el
inicio de su carrera; es decir, mientras realizan sus estudios de periodismo,
algo que anteriormente era muy demandando e inimaginable por los
estudiantes de comunicacion. El pertenecer a un medio o canal de
comunicaciéon se volvia una tarea dificil de conseguir por parte de los
estudiantes. A diferencia de hoy, que gracias a la facilidad de integrarse a una

plataforma, pueden establecer ya una imagen e identidad hacia la audiencia.

De manera que el saber cual es la prioridad como periodista deportivo en un
determinado momento de su carrera va a ser fundamental para arrancar el
proceso de marca personal, debido a que el desarrollo de marca esta
fundamentado en la fase de emprendimiento, sujeta a los estudiantes y la
consolidacion del comunicador relacionada a los profesionales que ya han
tenido la oportunidad de establecerse en medios de comunicacion, de tal forma

qgue tienen posicionamiento en la audiencia.
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La fase de emprendimiento debe mostrar las aptitudes que el estudiante de
comunicacion quiere reflejar hacia un publico objetivo, formando asi una

independencia y una audiencia propia desde la universidad.

La consolidacién se encuentra netamente vinculada a los periodistas que ya
han forjado una imagen en medios de comunicacion; sin embargo, necesitan
anclar sus atributos, valores e imagen hacia una marca personal, la misma que

estara presente en las plataformas digitales que su audiencia demanda.

6.2.1. Reputacion actual

Conocer el nivel de popularidad y posicionamiento que tenga el periodista en la
audiencia a la que se dirige, es un factor esencial para establecer si es
necesario generar cambios o mantener los procesos comunicativos que el
periodista se encuentra desarrollando; a fin de que el comunicador tenga en
cuenta, con qué idea quiere que la gente lo asocie y cual va a ser la imagen

que quiere proyectar al publico objetivo.

Si es un periodista con afos de trayectoria esta fase se convierte en algo mas
dificil de proyectar, debido a que el publico a través de los afios ya tiene una
percepcion y posicionamiento en cuanto al periodista deportivo; sin embargo,
esto puede variar a largo o corto plazo, en funcidn de las acciones que realice
el comunicador deportivo, es por eso que cada actividad en la que se involucre

o tenga presencia influira directamente en su marca personal.

En cuanto a estudiantes y profesionales que inician su carrera en la
comunicacién deportiva, este proceso es mas arduo en el sentido de que
necesitan proyectar desde cero una imagen en su audiencia meta, teniendo en

cuenta que esto les servira de apoyo a lo largo de su carrera.



67

6.2.2. ;A quién se va a dirigir?

El comunicador deportivo ecuatoriano, dentro del espectro mismo de la
audiencia, al plantear su grupo objetivo y teniendo en cuenta la variedad de
deportes y simpatizantes que existen, en muchos casos, no categoriza cada
una de las ramas deportivas por jerarquia, dejando de lado deportes que
pueden demandar cierto numero de audiencia dentro de todo el medio
deportivo.

Uno de los mayores errores es el que los periodistas deportivos han enfocado
su atencion en los deportes con mayor popularidad; a pesar de conocer que
existen audiencias que reclaman y demandan mas informacién y contenido a

los medios de comunicacion.

En la audiencia deportiva existen diversos tipos de publico, como los activos
que quieren participar y los inactivos que no responden al contenido que la
marca emite; igualmente estan otros usuarios, que a pesar de que consumen
informacion no se integran ni interactuan con la marca, ademas de la audiencia
que lee menos, pero que sin embargo de ello, comparte el contenido. En este
punto radica la importancia de emitir la informacion a cada uno de los
diferentes tipos de usuarios; y asi, la marca genere engagement con su

audiencia.

6.2.3. Objetivos

Los periodistas deportivos en el Ecuador, al no categorizar los objetivos para el
cumplimiento de los mismos a fin de que la marca cree, mantenga y fortalezca
las relaciones, pierde el vinculo con su audiencia previo al planteamiento
estratégico de la marca, es por eso que, los resultados en el proceso de
desarrollo de marca personal en los comunicadores deportivos en el Ecuador

son poco favorables.
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6.2.4. Objetivos de Marketing Digital

Uno de los grandes problemas a la hora del planteamiento de los objetivos de
Marketing Digital en los periodistas deportivos en el Ecuador es que en su
mayoria no tienen coherencia con los objetivos globales de la marca,

estableciendo asi propdsitos alternos a lo que la marca necesita.

6.3. Estrategia de marca personal para periodistas deportivos

Los comunicadores deportivos en el Ecuador no han establecido un proceso
previo a la creacion y conceptualizacion de su marca personal, esto ha
desencadenado que no exista el posicionamiento de marca en la audiencia, ya
que al no considerar la importancia de la estrategia, la marca se desvincula del

publico objetivo, ocasionando que se pierda interés.

6.3.1. Establecer ¢ qué es lo que necesita?

A nivel internacional los periodistas deportivos a diferencia de los nacionales,
investigan y analizan su situacion dentro de los medios de comunicacion, de tal
manera que, conocen el contexto y las necesidades de su marca y el entorno
en el cual se quieren desenvolver. Esto abre mas posibilidades para que el
periodista establezca qué quiere hacer.

6.3.2. ;Cuadles van a ser las herramientas a usar para cada medio de

comuhnicacion?

El comunicador deportivo en el Ecuador no dispone del contenido e informacion
necesaria para cada medio de comunicacion y plataforma, teniendo en cuenta
que la audiencia varia en gustos y preferencias segun el medio de informacion,
ya que puede estar relacionado al entretenimiento, investigacion o informacion
en todo lo que concierne al ambito deportivo, dependiendo del contexto de la

noticia o evento.
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La audiencia en el Ecuador se ha vuelto consumidora de titulares, debido a que
el contenido que se transmite a través de los distintos canales de comunicacién
no genera impresion, interés e impacto para que el publico llegue a consumir

toda la informacion que ofrece el periodista.

La facilidad que brindan las herramientas de los nuevos medios de
comunicacion permiten que el periodismo deportivo no sea sélo de un género
descriptivo; sino mas bien, se ha transformado a un género mas analitico y de
datos, con la aplicacion de las previas e infografias presentadas antes, durante

o después de un evento deportivo en la mayoria de medios y plataformas.

Dentro del contenido e informacién que el periodista deportivo puede emitir a la
audiencia es importante destacar que su funcion es de informar, generar

opinion, orientar y entretener.

Pocos son los periodistas ecuatorianos que cuentan con un soporte de
personas y proveedores profesionales que prestan su servicio para el beneficio
de su marca personal, debido al arduo trabajo que representa manejar varios
medios de comunicacion, se convierte en una actividad complicada e incluso
peligrosa por lo niveles de atencidn que debe prestar a cada una de las fuentes

de informacion.

Las propias herramientas comprendidas dentro de las redes sociales permiten
que el comunicador deportivo pueda moderar, administrar y dinamizar el

movimiento dentro de la marca y los usuarios.

El éxito se va a reflejar directamente con los contenidos; asi también, toda la

reputacion y posicionamiento que posea el periodista.

Trabajar para ganar audiencia en redes sociales es un proceso que esta
determinado por el efecto y la atencion que la marca logre en la audiencia y la

relacion que se forje a largo plazo.
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6.3.3. ¢Por qué y para qué usar cada medio de comunicacion?

El planteamiento del uso correcto de un canal de comunicacion esta basado en
la preferencia y consumo de medios y plataformas por parte de la audiencia del
periodismo deportivo, la correcta integracién de las plataformas y canales de
comunicaciéon tradicionales reflejan mayor trafico e interactividad y mejores

resultados en niveles de engagement por parte de la audiencia.

Las propias redes sociales permiten conservar en cada uno de los contenidos e
informacion emitida, enlaces y aplicaciones que redirigen y generan conversion

en paginas web, aplicaciones y plataformas sociales.

En nuestro pais los periodistas han olvidado el uso y potencial que se puede
dar al blog como espacio para profundizar su informacién, darle voz a la marca

y sobre todo independencia.

6.3.4. Medir y analizar lo logrando

Conforme la marca se va integrando a las plataformas y redes sociales es
importante medir, analizar y monitorizar las acciones que se realizan para
emitir contenido e informacién a los usuarios, de tal forma que a través de las
propias herramientas que poseen las redes sociales, la marca puede evaluar
como la gente reacciona a cada accion que se realiza; asi de esta manera, se

pueden reconocer errores y aciertos con el publico objetivo.

El poder escuchar y enterarse qué esta diciendo la gente sobre las actividades
y contenido que el periodista deportivo esta emitiendo, permite actuar a partir

de la recomendacion que la propia audiencia le da a la marca personal.

Incluso los usuarios se pueden volver fuente de informacién de los periodistas,
generando mayor grado de atencion e importancia en la audiencia; asi también,
vinculos mas directos que serviran de beneficio tanto para la marca como para

el usuario.
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7. CAPITULO VII: Recomendaciones

Partiendo de la necesidad del desarrollo de marca personal para periodistas
deportivos, podemos establecer que la construccion de una imagen, identidad y
reputacidon para un comunicador deportivo, precisa de manera fundamental un
proceso estratégico y tactico; es por eso que, en este punto radica la
importancia de tener en cuenta recomendaciones basadas en teoria y en la
propia experiencia de marcas de comunicadores que ya se han establecido y

tienen posicionamiento en una la audiencia meta.
7.1. Funciones del periodista deportivo

Es necesario que el periodista con anticipacion al desarrollo de su marca tenga
en cuenta las funciones que como comunicador deportivo debe desempenar,
para que de esta manera vaya fraguando el posicionamiento e imagen en los

medios en los cuales tiene presencia.

Es esencial recalcar el hecho de que el periodista deportivo se encuentra en un
contexto donde predomina el entretenimiento; sin embargo, no se debe olvidar
gue existen muchos sucesos por informar en base a temas que se encuentran

inmersos en lo deportivo como puede ser también lo judicial y econémico.
7.2. Veracidad

Al ser participe de un contexto en donde existen noticias en exceso y cualquier
usuario puede unirse a una comunidad y plataforma para conseguir y emitir
informacion, es primordial que el periodista deportivo cumpla sus funciones de
investigar, orientar, opinar y entretener a la audiencia para alcanzar preferencia
en base a fuentes y noticias fehacientes; en el caso de los periodistas que se
encuentran en medios analdgicos la veracidad se refleja directamente en el

apoyo y potencia que reciben de la audiencia desde los medios tradicionales.

El comunicador deportivo no debe emitir nada que no diria al aire, una
verificacidn no confirmada, un chisme, un rumor, un insulto. Lo principal es

interactuar sobre la base del respeto sin emitir juicios de valor.
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7.3. Independencia

Anteriormente los periodistas deportivos usaban sus medios y canales de
comunicaciéon como soporte y proteccion en relaciéon a la informacion que
emitian; sin embargo, es necesario y fundamental que se distinga entre la
cuenta de marca personal y una de trabajo. Sabiendo que como marca todas
las acciones que se generan en redes sociales repercuten de forma directa en
el periodista de manera positiva o negativa, dependiendo de como decodifique

el mensaje la audiencia.

De igual forma, no se puede aseverar que un comunicador deportivo va a
ejercer muchos afnos en un medio; es por eso que, la independencia a partir del
desarrollo de marca personal es un componente clave para que no exista esta

incertidumbre en el periodista.

7.4. Imparcialidad

En este punto radican y se reflejan las diferencias en cuanto al periodismo
aficionado con el periodismo profesional, debido a que la propia experiencia del

comunicador deportivo hace que su informacion sea clara y neutral.

El contexto digital esta saturado de hinchas y aficionados a los deportes, los
mismos que al emitir opiniones y comentarios pueden llegar a desestabilizar y
generar confusion sobre una noticia; es por eso que, el comunicador deportivo
tiene que tratar a la audiencia y saber seleccionar sus respuestas de manera

inteligente.

La marca personal debe entender a la audiencia, darle voz y perderle el miedo.

7.5. Informacion

Es importante generar diferenciacién a partir del proceso de investigacion que
el periodista realice a sus fuentes, las mismas que deben ser confiables y

fidedignas para que de esta manera se emita contenido e informacion veraz.
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En el medio digital se vuelve fundamental tener en cuenta la inmediatez por la
cual se transmiten los mensajes y en muchos casos los procesos profesionales
de investigacion son dificiles de cumplir para los propios periodistas; sin
embargo, la creacion de sistemas de apoyo o un ambiente de colaboracién
digital podria funcionar a favor de la marca personal; es decir, que el
comunicador deportivo puede ir reclutando miembros para revisar, distribuir y
compartir informacién dentro de las plataformas digitales, de tal forma que

exista proceso de colaboracion en este sistema .

Es necesario trabajar con flujos de informacién compartida, basada en fuentes
verificadas para que también intervenga el publico de forma mas directa con la

marca.

7.6. Publico objetivo

El periodista deportivo al desarrollar su marca personal debera desde un
principio descartar la comunicacion hacia las personas como masas, en razén
de que por sus propios planteamientos y lineamientos es necesario la emision
de contenido e informacién a grupos selectivos de su publico objetivo, pero
para que el comunicador logre acercarse a estos nichos de la audiencia, es
importante la categorizacion; es decir, que conozca a las personas en base a

intereses, genero, edades, gusto y preferencias.

Algo que los periodistas no deben olvidar es que son principalmente
defensores de la audiencia; es decir, lo que la gente quiere.

Uno de los puntos de mayor importancia que debe proyectar el comunicador
deportivo al instituirse como marca, es el plantear su grupo objetivo, dentro del
espectro mismo de la audiencia deportiva. Teniendo en cuenta la variedad de
deportes y simpatizantes que existen, es fundamental que el periodista
categorice cada una de las ramas deportivas por jerarquia, sin dejar de lado
deportes que pueden demandar cierto numero de audiencia dentro de todo el
medio deportivo.
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7.7. Objetivos de marca

Los objetivos marcaran la pauta a seguir por parte del comunicador deportivo
para el desarrollo de marca personal y dependeran de la situacion actual del
comunicador, mismos que serviran como guia para adaptarse al proceso que el

periodista como marca quiera generar.

Para un periodista amateur que no posee reconocimiento ni presencia de
marca en la audiencia deportiva, es importante que sus objetivos estén
enfocados en un publico deportivo respaldado en el desarrollo de su marca
personal; mientas que, para un comunicador profesional con afos de
trayectoria y audiencia ganada es fundamental establecer sus objetivos en
base a su reputacion y atributos construidos con anterioridad.

Es importante categorizar a los objetivos desde los generales con mayor rango
de importancia hasta los especificos, que poseen menor nivel de dificultad.

7.8. Objetivos de Marketing Digital

Al incursionar como marca personal el periodista debe plantear los objetivos
que quiere lograr dentro de las plataformas y redes sociales, de tal forma que
estén alineados y tengan coherencia con el cumplimiento del objetivo integral
de la marca; asi de esta manera, segun lo requiera la marca, esta puede crear,

fortalecer o mantener contacto y relaciones con la audiencia.

7.9. Estrategia de desarrollo de marca personal

Es necesario que el periodista tenga claro, qué es lo que quiere conseguir con
su marca dentro de los medios en los cuales tenga presencia, esto le abrira un
panorama mas amplio en el proceso de eleccion y emision del contenido y

mensajes que pretenda comunicar a su audiencia.



75

La estrategia dependera de los objetivos, la reputacidn y situacion actual del
periodista, la misma se diferenciara si el comunicador es amateur o profesional

y de los medios de comunicacion que se van a utilizar.

De tal forma que funcionara como hilo conductor hacia el desarrollo conceptual

y tactico de la marca.

7.10. Modelo de arquitectura de marca

Es importante que en los procesos de desarrollo de marca personal para
periodistas deportivos se establezca un modelo unitario de eficiencia; es decir,
la marca personal comparte un mismo nombre, de esta manera no se perdera
el posicionamiento e identificacion hacia la marca por parte de la audiencia,

garantizando mayor consistencia y eficiencia en un periodo determinado.

7.11. Estrategia de Marketing Digital

El periodista deportivo una vez que ha definido sus objetivos y su estrategia de
marca para establecer una relacion con la audiencia, debera generar un
proceso de notoriedad para aumentar el numero de seguidores, la misma que
estara orientada a la linea conceptual de la marca; es importante, tomar en
cuenta que dentro de este proceso las acciones que realice la marca seran
distintas con relacion a periodistas amateurs y profesionales, debido a que

estas dos categorias poseen diferentes objetivos a cumplir.

Una vez conocida su audiencia potencial, es importante que la marca a través
de sus actividades vinculadas al deporte genere interés para lograr que el
posible seguidor tenga contacto con el comunicador deportivo. En este punto
es vital que el periodista amateur desarrolle en cada una de sus redes sociales
y plataformas digitales un plan de contenidos para despertar el interés de su
audiencia meta, los mismos pueden ir desde noticias en tiempo real, preguntas

a sus seguidores, haciendo énfasis en ciertos campos del periodismo deportivo
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que todavia no se encuentran explotados como documentales y la utilizacién
de datos histéricos con el fin de que establezca diferenciacién con la
competencia, mas aun contando con la facilidad que las redes sociales ofrecen
actualmente para crear interaccion, el periodista profesional tendra que valerse
de su reputacion como un soporte que le permita tener mayor posibilidad de
atraer a sus actuales y futuros seguidores en base al contenido alineado a su
concepto de marca. Es esencial que en los dos casos exista conversion en
cada una de las redes sociales y plataformas digitales; de esta manera, se
reflejara el éxito de las acciones y actividades realizadas.

7.12. EIl contenido

Para que el contenido llegue a viralizarse, es vital incrementar el valor hacia los
seguidores de la marca; de tal manera, que las piezas de comunicacion tengan
una mejor respuesta en la audiencia después de ser emitidas. La marca puede
ofrecer beneficios, realizar sorteos, entrevistas de interés para el publico
objetivo y valiéndose de las herramientas que ofrecen cada una de las redes

sociales y plataformas digitales.

El reto principal del periodista deportivo como marca, deber ser crear un
contenido que sea tan bueno e interesante, que en un futuro se lo pueda

reactivar o vincular, afiadiendo mas informacion para causar mayor interés.

El deporte en todas sus disciplinas presenta historias ricas que aun no se han
contado; sin embargo, esto se convierte en una oportunidad para optimizar y

transformar en contenido toda esa valiosa informacion.

La importancia de que los usuarios se beneficien del contenido que se
transmite, reside también en influir en su proceso diario de toma de decisiones,
por ejemplo la marca puede emitir informacion en base al clima, trafico de la
ciudad previos a un evento deportivo; de esta forma, esta brindando un servicio

que contribuira en la vida de los seguidores.



77

La interaccion como proceso de comunicacion genera diferentes puntos de
vista y pensamientos por parte de un tema en comun; sin embargo, en las
plataformas digitales los comentarios de los usuarios suelen crear en algunos
casos violencia verbal; es por eso que, la marca debe saber llevar las
conversaciones al punto de amenizar el tema por mas polémico y controversial
qgue sea. El incentivo que se de en este caso a los usuarios por intervenciones
valiosas y que hayan aportado a la conversacion, servira como una forma de
recompensar el interés hacia el contenido de la marca por parte de las

personas.

7.12.1. Lograr que los usuarios compartan el contenido

Las redes sociales son un soporte importante para que la audiencia pueda
cumplir una de sus caracteristicas propias dentro del contexto social, como es
la de compartir; es asi como, la cultura digital debe impulsar y ampliar el
contenido e informa al publico en base a lo que saben, lo que necesitan sabery

también lo que piensan.

En este punto establecen una oportunidad y beneficio para la marca, siempre y
cuando esta sepa y tenga en claro los intereses de su audiencia, para que de
esta forma la misma pueda contribuir en actualizaciones, recomendaciones,

discusiones y acciones.

7.12.2. Distribucion de contenido

En la distribucién del contenido, muchas marcas pueden perder el horizonte en
el momento de emitir el mismo en los portales y plataformas de manera
desorganizada; como resultado, la busqueda se vuelve dificultosa para los

usuarios, mas aun en los dispositivos méviles que poseen pequerias pantallas.

Como oportunidad para mejorar estas complicaciones, podemos tomar el
ejemplo de marcas personales de periodistas deportivos que ya han
desarrollado aplicaciones informativas moviles bajo su propio concepto de
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marca, las mismas que le permiten al usuario recibir alertas de informacion

seleccionada bajo su criterio.

7.12.3. Vigilancia

Como marca personal es importante que el comunicador sepa que esta
sucediendo en su entorno y de esta forma tomar acciones y tener un claro

enfoque de lo que quiere lograr.

El uso de las herramientas digitales puede funcionar como refuerzo para
conocer su contexto y tener medidas y actividades claras para la resolucion de
problemas o conflictos que se pudieren presentar.

7.13. Lo que la marca personal no tiene que hacer

7.13.1. Arrogancia

La marca personal debe reflejar y generar empatia con la audiencia, asi de
esta manera, llegar a causar emociones que vinculen a la memoria de una
imagen, identidad o de ciertas caracteristicas propias del periodista deportivo,
es importante tener en cuenta que la actitud para con la gente debe ser positiva
delante y detras de las camaras.

7.13.2. Complacencia

El hecho de que exista una buena relacion con la audiencia y que se produzca
un proceso optimo de interaccion por parte del periodista y el publico; no quiere
decir que el comunicador deportivo tenga que darle la razén a todo lo que las
personas opinen, critiquen y respondan; de tal forma que es fundamental, que
la marca tenga coherencia y autonomia en lo que dice y hace a través de los

medios.
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7.13.3. No establecer contacto con la audiencia

Al interactuar con los usuarios, la marca se convierte en un medio que puede
ofrecer una charla de varias vias, donde podemos conocer mas sobre nuestra
audiencia, qué opinan, qué cosas les gustaria tener en el sitio, muchas veces
incluirlos a ellos dentro de nuestras historias, pedirles historias, opiniones,

comentarios, realizar dinamicas de participacion y de comunicacion.
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ANEXOS

Formato de encuesta a estudiantes de la Carrera de Marketing Deportivo
de la Universidad de las Américas. P.38

1) Selecciona tu sexo
o Masculino
o Femenino

2) ¢ Qué edad tienes?

3) ¢, Tienes afinidad por los deportes?
o Si
o No

4) ¢ Utilizas redes sociales?
o Si
o No

5) ¢ Qué medios de comunicacion utilizas para enterarte de noticias deportivas?
Facebook

Twitter

Instagram

Television

Radio

Prensa y Revistas

Otro (Especifique)

O O O O O O O

6) ¢, Crees que es importante la presencia de periodistas deportivos en medios
digitales?

o Si

o No

7) ¢ Consideras que es necesario el uso de blog para un periodista deportivo?
o Si
o No

8) ¢, Cual de los siguientes periodistas deportivos consideras que posee mayor
relevancia?
o Vito Mufoz
Alberto Astudillo
Andrés Guschmer
Alfonso Lasso Ayala
Diego Arcos

O O O O
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o Francisco Molestina

o Otro (Especifique)
8) ¢Cbomo calificas el contenido que recibes en redes sociales por parte de
cuentas y periodistas relacionados con los deportes?

o Excelente

o Muy bueno

o Bueno

o Regular

o Deficiente
10) ¢Crees que el desarrollo de marca personal mejoraria la calidad del
contenido que se transmite?

o Si

o No
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Formato de entrevista a los periodistas deportivos: Alberto Astudillo y
Reinaldo Romero. P.41

¢ Cual es su trayectoria periodistica?

¢ Nombre los medios en los cuales ha realizado sus funciones?

¢ Qué opina acerca del desarrollo de marca personal para periodistas depor-
tivos?

¢, Conoce casos de marca personal de periodistas deportivos?

¢, Como ha evolucionado el periodismo deportivo en los ultimos afios?

¢, Como ha influido la aparicion de nuevos medios?

¢, Cual es su opinion acerca del manejo de contenidos en medios digitales?
¢, Con qué frecuencia interactua con usuarios y seguidores en redes socia-
les?

¢ Cuales han sido los cambios que ha generado la aparicion de redes socia-
les y aplicaciones en la audiencia?

¢De qué manera cree que influiria el correcto uso de marca personal en

medios digitales?
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Formato de entrevista al periodista deportivo Rodolfo Mazur. P.41

¢ Cual es su trayectoria periodistica?

¢ Nombre los medios en los cuales ha realizado sus funciones?

¢ Qué opina a cerca del desarrollo de marca personal para periodistas de-
portivos?

¢, Conoce casos de marca personal de periodistas deportivos?

¢, Como ha evolucionado el periodismo deportivo en los ultimos afios en el
Ecuador?

¢,Como ha influido la aparicion de nuevos medios en el ambito deportivo en
nuestro pais?

¢, Cual es su opinion acerca del manejo de contenidos en medios digitales?
¢ Con qué frecuencia el Ministerio de Deportes interactua con usuarios y
seguidores en redes sociales?

¢ Cuales han sido los cambios que ha generado la aparicion de redes socia-
les y aplicaciones en la audiencia?

¢De qué manera cree que influiria el correcto uso de marca personal en

medios digitales?
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Formato de entrevista a la psicologa clinica Lorena Penhaherrera. P.41

¢ Cual es su trayectoria periodistica?

¢ Donde ha ejercido sus funciones profesionales?

¢, Cual es su opinion acerca del manejo de contenidos en medios digitales?
¢, Cuales han sido los cambios que ha generado la aparicion de redes socia-
les y aplicaciones en la sociedad?

¢, Como han evolucionado los medios digitales los ultimos afos?

¢ Cuales son las caracteristicas de los nativos digitales?

¢ Qué opina acerca del desarrollo de marca personal para periodistas depor-
tivos?

¢, Cual es su opinion del manejo de contenidos en medios digitales?

¢, Con qué frecuencia cree que se debe interactuar con usuarios y seguido-
res en redes sociales?

¢De qué manera cree que influiria el correcto uso de marca personal para

periodistas deportivos en medios digitales?



Entrevistados. P.41-42

Entrevistado A

88

Foto del entrevistado

Perfil profesional

Alberto Astudillo

Alberto Astudillo
Publicista y Comunicador deportivo

Trayectoria: 19 afios trabajando en
medios de comunicacion.

Medios en los que ha trabajado:
Prensa, radio y television

Diario Hoy, Majestad FM, Ecuavisay
Teleamazonas

Entrevistado B

Foto del entrevistado

Perfil profesional

Reinaldo Romero

Reinaldo Romero
Periodista deportivo

Trayectoria: 25 afios trabajando en
medios de comunicacion.

Medios en los que ha trabajado:
Radio
Radio La Red




Entrevistado C

89

Foto del entrevistado

Perfil profesional

-

Rodolfo Mazur

Rodolfo Mazur
Periodista deportivo

Trayectoria: Actual director del
departamento de comunicacion del
Ministerio del Deporte del Ecuador.

Editor de deportes del Diario Expreso.

Entrevistada D

Foto del entrevistado

Perfil profesional

Lorena Pefnaherrera

Lorena Pefaherrera
Psicologa Clinica

Trayectoria: Centro de Psicologia
aplicada de la PUCE.

Fundacién Caminos de Esperanza
ITAKUMI.

Realiz6 un estudio basado en el
impacto de las redes sociales y los
dispositivos digitales en los jovenes.




Método de observacion. P. 43

Observacion A

90

Foto del periodista

Perfil profesional

Michael Robinson

Tomado de Sportyoues. 2016.

Michael Robinson

Presentador y comentarista
deportivo.

Canal+ de Espafia

Creador de la marca personal
Acento Robinson

Observacion B

Foto del periodista

Perfil profesional

VARSKY |
SPORTS

Juan Pablo Varsky

Tomado de Phstwimgcom. 2016.

Juan Pablo Varsky

Presentador y comentarista
deportivo.

DirecTV Latinoameérica

Creador de la marca personal
VarskySport’s




Observacion C
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Foto del periodista

Perfil profesional

Mister Chip
Tomado de Phstwimgcom. 2016.

Alexis Tamayo

Ingeniero en
Telecomunicaciones

Comentarista deportivo.
Trayectoria: ESPN

Diario AS

Creador de la marca personal

MisterChip

Observacion D

Foto de la periodista

Perfil profesional

Georgina Ruiz

Tomado de Eldepornautacomar. 2016.

Georgina Ruiz
Periodista deportiva

Trayectoria: 26 afios trabajando en
medios de comunicacion.

Comentarista y analista deportiva de
la cadena ESPN Latinoamérica




Observacion E
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Foto del periodista

Perfil profesional

José Ascencio

Tomado de Imgeltiempocom. 2016.

Orlando Ascencio
Periodista deportivo

Trayectoria: Subdirector de
Deportes del Diario El Tiempo
Colombia

Observacion F

Foto del periodista

Perfil profesional

Jorge Barraza

Tomado de Eluniversocom. 2016.

Jorge Barraza

Periodista deportivo
Trayectoria: Columnista en
Diario El Universo-Ecuador
El Comercio-Peru

El Tiempo-Colombia
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Observacion G

Foto del periodista Perfil profesional

José Luis Rojas
Periodista deportivo

Trayectoria: Diario Marca-Espafia

José Luis Rojas

Tomado de Phstwimgcom. 2016.

Observacion H

Foto del periodista Perfil profesional

Sebastian Heredia
Periodista deportivo

Trayectoria: Radio RCN-Colombia

Sebastian Heredia

Tomado de Phstwimgcom. 2016.




Observacion |
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Foto del periodista

Perfil profesional

Juan Diego Ramirez
Periodista deportivo

Trayectoria: Autor del blog de El
Espectador.

Figura 17. Juan Diego Ramirez

Tomado de Phstwimgcom. 2016.

Investigacion Secundaria. P.44

Porcentaje de poblacion con celular y redes sociales

Total poblacién: 15.872.755 91.56%

5 afios y mas

46,96%

Si tiene celular
activado

7,95%

Su celular es
SMARTPHONE

7.453.781

6,81%

Utiliza Redes
1.081.620 Sociales

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDU (2013).

Porcentaje de poblacién con celular y redes sociales
(INEC, 2016)

14.533.003

1.261.944
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Investigacidon cuantitativa desarrollada en jovenes nativos digitales de la
ciudad de Quito-Ecuador. P.48-51

Encuesta A

Sexo

Respondido: 100 Omitido: 0

Masculino

remene -

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Opciones de respuesta Respuestas
Masculino 68,00% 68
Femenino 32,00% 32

Total 100

Sexo de las personas encuestadas

Encuesta B

¢ Qué edad tienes?

220

18-21

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Opciones de respuesta Respuesta

18-21 73% 73
22-26 27% 27
Total 100

Edades de las personas encuestadas




Encuesta C
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¢ Tienes afinidad por los deportes?

No.

0% 10% 20% 30%

Opciones de respuesta
Si
No

Total

100 Omitido: (

40% 50% 60%

Respuestas
90,00%

10,00%

70% 80% 90% 100%

90

100

Afinidad por los deportes de las personas encuestadas

Encuesta D

¢Utilizas redes sociales?

0% 10% 20% 30% 40%

Opciones de respuesta

Redes sociales

50% 60% 70%

Respuestas
99,00%

1,00%

80% 90% 100%

99

100




Encuesta E
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¢ Qué medios de comunicacioén utilizas para
enterarte sobre noticias deportivas?
Respondido: 99 Omitido: 1
Facebook
Twitter
Instagram

Tv

Radio

Prensay
revistas

(especifique)

0% 10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%

Opgiones de respuesta Respuestas
Facebook 80,81%
Twitter 48,48%
Instagram 29,29%
Tv 54,55%
Radio 33,33%
Prensa y revistas 22,22%
Otro (especifique) Respuestas 9,09%

Total de encuestados: 99

90% 100%

Medios de comunicacién mas utilizados por la audiencia deportiva

Encuesta F

¢Crees que es importante la presencia de
periodistas deportivos en medios digitales?

Respondido: 100 Omitido: 0

Si

No.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Opciones de respuesta Respuestas
Si 92,00%
No 8,00%

Total

Periodistas deportivos en medios digitales

90% 100%

92

100




Encuesta G

¢Cual de los siguientes periodistas
deportivos consideras que posee mayor
relevancia en redes sociales?

Respondido: 100 Omitido: 0

Vito Muiioz

Alberto
Astudillo

Andrés Guschmer

Alfonso Laso
Ayala

Diego Arcos

Molestina

Otro
(especifique)

Francisco

0% 10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90% 100%

Opciones de respuesta Respuestas
Vito Mufioz 8,00% 8
Alberto Astudillo 17,00% 17
Andrés Guschmer 40,00% 40
Alfonso Laso Ayala 23,00% 23
Diego Arcos 5,00% 5
Francisco Molestina 2,00% 2
Otro (especifique) Respuestas | 5,00% 5

Total 100

Periodistas deportivos con mayor relevancia

Encuesta H

¢ Como calificas el contenido que recibes
en redes sociales por parte de cuentas y
periodistas relacionados con los deportes?

Respondido: 100 Omitido: 0
Excelente
Bueno

Reautar -
Deficiente I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Opciones de respuesta Respuestas
Excelente 3,00% 3
Muy bueno 31,00% 31
Bueno 47,00% a7
Regular 16,00% 16
Deficiente 3,00% 3
Total 100

Contenido y audiencia
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Encuestal

¢Crees que el desarrollo de marca personal
para periodistas deportivos mejoraria la
calidad del contenido?

Respondido: 100 Omitido: 0
Si

No-

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Opciones de respuesta Respuestas
Si 87,00% 87
No 13,00% 13

Total 100

Desarrollo de marca personal

Encuesta J

¢Consideras que es necesario el uso de
blog para un periodista deportivo?

Respondido: 99 Omitido: 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Opciones de respuesta Respuestas
Si 80,81% 80
No 19,19% 19
Total 99

Desarrollo de blog




Plataformas y aplicaciones digitales. P.57

Plataformas

100

PROBA LA APLICACION MOVIL

Mds rdpido, toda la info en un solo click

VARSKYSPORTS

Plataformas y aplicaciones digitales

Tomado de VarskysportsonTwitter. 2016.




