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RESUMEN

En nuestra sociedad el futbol es mas que un simple deporte, mueve millones
de corazones fervientes domingo a domingo, transformando la pasion que
genera en un mal que involucra a todos los estratos sociales, perjudicando
incluso a los propios equipos que se ven obligados a recibir sanciones por
parte de la F.E.F.

Con los altos indices de violencia evidenciados, la provincia de Pichincha se
posiciona en segundo lugar a nivel nacional dentro del escalafén de violencia

deportiva por provincia.

La poca participacion e interés de parte de la “Federacion Ecuatoriana de
Futbol (F.E.F.)”, la “Asociaciéon de Futbol No Amateur de Pichincha (A.F.N.A.)",
los equipos de fatbol (dirigentes) es una de las principales causas por las que

no se han implementado estrategias de comunicacion contra la violencia.

Es por esto que la investigacion busca ser una guia que brinde apoyo a los
equipos de fatbol mediante herramientas de Inbound Marketing que se acoplen
al mercado ecuatoriano con la finalidad de generar conciencia y reducir los

indices de violencia dentro de escenarios deportivos.

Siendo asi la realizaciéon de esta guia se basa en complementar estrategias de
Marketing Digital, Disefio de Experiencias y Shockvertising a manera de un
documento didactico y de facil comprension, el cual se pueda implementar
segun los objetivos planteados de cada quién. Con esto se busca generar
conciencia sobre la no violencia dentro de establecimientos deportivos en
Quito.

Por ultimo, esta guia sugiere pasos técnicos para el aprovechamiento de los
recursos digitales y no digitales antes mencionados y aplicarlos a la industria

futbolistica de la ciudad de Quito.
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ABSTRACT

In our society, “Soccer” is more than a simple sport, which from Sundays to
Sundays moves millions of passionated hearts, transforming the passion into a
harm that involves every social stratum, hurting even the own teams that are

forced to receive sanctions from the F.E.F.

With high rates of violence evidenced, Pichincha’s province is positioned in
second place in the national level within the ranking of sporting violence per

province.

The low participation and interest from “Federacion Ecuatoriana de Futbol
(F.E.F.)", “Asociacién de Futbol No Amateur de Pichincha (A.F.N.A.)" and
soccer teams (leaders), is one of the main causes why they haven't

implemented communication strategies against violence.

That’s why this research seeks being a guide that provides support for soccer
teams through Inbound Marketing tools that fit into the Ecuadorian market with
the purpose of making awareness and reducing indexes of violence within the

sporting stages.

This is how the realization of this guide is based in complementing strategies of
Digital Marketing, Experience Design and Shockvertising, by the way of a
didactic document and a simple comprehension of it, which can implement the
raised objectives according to everyone. This seeks to raise awareness about

the no violence within the sporting clubs in Quito.

Finally, this guide suggests technical steps for the use from digitals and no
digitals resources, before mentioned, and apply them into the soccer industry

from Quito’s city.
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INTRODUCCION

La violencia en el fatbol ha estado presente desde sus origenes y a lo largo de
los afilos han aparecido incidentes, tanto dentro como fuera de los estadios,
siendo los equipos los mas perjudicados. Tal fue el descontrol que entre los
afos 70’s y 80’s a medio continente europeo se le fue de las manos el control
de las denominadas barras bravas y esto ocasiond que haya cientos de

muertes que mancharon el futbol de por vida.

En los ultimos afios una ola de violencia surgida desde el sur del continente ha
acaparado el futbol ecuatoriano, pues fecha a fecha van apareciendo
incidentes de todo tipo que lo Unico que causan son sanciones para los equipos

y desgracias para las familias de los involucrados.

La provincia de Pichincha se posiciona en segundo lugar a nivel nacional
dentro del escalafén de violencia deportiva por provincia. La problematica se
basa en la falta de leyes rigidas y estrategias de comunicacion poco efectivas
para generar conciencia y disminuir la violencia. Las principales causas han
sido por la poca participacion e interés de parte de la “Federacion Ecuatoriana
de Futbol (F.E.F.)”, la “Asociaciéon de Futbol No Amateur de Pichincha
(A.F.N.A.)”, los equipos de futbol (dirigentes) y también la falta de leyes que

garanticen la integridad y seguridad de los asistentes a eventos deportivos.

Por lo que apenas hace afio y medio se empezaron a tomar acciones para
combatirlas como: la “Ley anti- violencia en los Estadios”, la cual tiene como
objetivo principal sancionar drasticamente a quienes irrumpan con algun acto
violento dentro y fuera de los campos de juego. Esta se retom6 como medida
emergente para fortalecer la seguridad dentro de los estadios y la de sus

asistentes.

Otra de las acciones puestas en marcha fue la campafia denominada “Tarjeta
Roja contra la Violencia”, por parte del Ministerio del Interior, la F.E.F. y los

dirigentes del futbol Ecuatoriano. Lamentablemente el apoyo brindado no fue lo



que se acordd desde un principio y por ende no se han obtenido los resultados

esperados.

En base a lo anteriormente mencionado, AFNA quien es la asociacion
encargada de los equipos no amateur de Pichincha, se ha dedicado solo a la
calendarizacion de los partidos y actualmente busca posicionarse como apoyo
adicional a los equipos para disminuir estos altos indices de violencia en los
estadios puesto que la F.E.F. no ha tenido los resultados esperados en sus

campafias lanzadas.

Este trabajo de investigacion busca desarrollar estrategias online y offline que
comuniquen el mensaje de la no violencia en los estadios de futbol. Ademas el
auge del Internet ha hecho que mucha de esa violencia se traspase a la web
por lo que apoyarse en plataformas digitales y redes sociales beneficiaria el

mensaje llegando al grupo objetivo.



OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Elaborar una Guia para el uso de Inbound Marketing a través de Experience

Design y Shockvertising para generar conciencia y disminuir la violencia en

eventos deportivos afines a AFNA.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Determinar cuales son los principales elementos que conforman una guia
para adaptarlos en la elaboracién del proyecto mencionado.

Investigar que es el Inbound Marketing y como este se ha aplicado en casos
de éxito.

Investigar que es el Experience Design y el Shockvertising y como estos se
han aplicado en casos de éxito.

Analizar A.F.N.A y cual es su funcion dentro de la industria futbolistica
ecuatoriana.

Investigar y analizar la situacion actual de las hinchadas y la violencia que
ellos generan en los estadios de futbol de Quito.

Determinar las estrategias de Inbound Marketing, Experience Design y
Shockvertising que segun el analisis de casos de éxito y los resultados de la

investigacion se adapten mejor al proyecto propuesto.



CAPITULO |
1. GUIA METODOLOGICA

1.1 ¢ Qué es una Guia?

Una guia es un documento informético detallado que proporciona procesos
especificos que encaminan mediante diferentes pasos o tacticas a determinar
un fin en especifico. Ya sea digital o impresa, los procesos que la abordan
incluyen en su totalidad la informacidn necesaria para el correcto manejo y uso

de los diversos elementos y capitulos que componen el tema.

Algo muy importante al momento de elaborar una guia es el método de
elaboracion, en cuyo resultado se vera reflejado el trabajo del investigador y el
tipo de investigacién que se vaya a utilizar. Al final el objetivo principal de la
guia sera la de convertirse en un tutorial o herramienta conductora que oriente,

amplifique y consolide la informacién que el lector o usuario necesiten.

Una de sus funciones a destacar es la manera en como la guia involucra a
personas que no fueron participes de la investigacion ni de su elaboracion, es
decir no tienen conocimiento del tema tratado. Sin embargo con la ayuda del
mismo y bajo la tutela de sus pasos se llegue a implementar de manera

efectiva.

El éxito, funcionalidad y adaptabilidad de una guia dependerd del grupo
objetivo al que vaya dirigido, y aunque cada pais, cada region es diferente
siempre habrd nexos e intereses que nos unan, ya sea en un mismo idioma o

no, el interés y uso que le den a la guia dictaminara su propio camino.

Este documento informativo parte de un conjunto de actividades y contenidos,
los cuales sirven como base. Se realiza un preambulo del tema, un indice con
los puntos a tratar y en un capitulo se muestran los procesos y problemas que

se podrian presentar.



Luego de definir esto, la transmision de la informacién debera ser atractiva y
relevante para que el lector a pesar de su poco o nulo conocimiento comprenda
rapidamente. Aqui es donde el uso de material didactico como imagenes:
mapas mentales e infografias, etc., entregan el soporte adecuado para que los

conceptos sean manejables por los usuarios.

1.2 ¢Como se realiza una guia?

Para realizar una guia primero se deben tomar en cuenta los puntos claves
como la definicién del tema, el planteamiento de objetivos, la definicion del
grupo objetivo al que va a ser dirigido el documento y sobre todo la informacién

gue servird como respaldo y soporte para la veracidad de la misma.

Es clave generar una misma linea de contenidos durante el desarrollo de la
guia, esto facilitara la comprension y asimilacién de la informacion por parte del

usuario o lector.

Al detectar una necesidad se puede hacer: experimentacion metodoldgica,
recoleccion y andlisis de la informacion, validacion préactica, redaccion, revision

y correccion.

Es importante tomar en cuenta dentro del desarrollo de la guia cual sera la
metodologia que se implementard, es decir, todos aquellos aspectos como: la
investigacion en si, el tipo de investigacion, los instrumentos y ejemplos que
seran parte del trabajo al momento de empezar a realizar la labor de campo;

seleccionar bien el tipo de metodologia respaldara todo el proceso.

Una vez asentado el tipo de metodologia se podra esquematizar cual sera el
proceso, en donde y cémo se llevara a cabo la investigacion, a quiénes se
debera hacer, bajo qué parametros de debera limitar la investigacién, etc., todo
esto con la finalidad de que el trabajo de campo esté bien planteado y no se
pierda tiempo en ello.



Hay que acotar que al momento de recolectar los datos y la informacion, sobre
todo a lo que a fuentes secundarias se refiere, se debe verificar y cerciorar que

las mismas sean fidedignas; esto dictaminara la calidad informativa de la guia.

Dependiendo del tema tratado siempre existira lenguaje técnico, por lo que
sera necesario elaborar una lista de palabras claves explicando sus respectivos
significados, ademas de la utilizacion de material grafico; ambos seran de gran

ayuda para la comprension total de la guia a desarrollar.

Dentro del material grafico se pueden encontrar diversos formatos que
ayudaran a destacar y explicar de mejor manera cierta informacion técnica,
ideas principales o puntos importantes dentro de cada capitulo, a manera de
pequefios resimenes lograran la racionalizacion del documento de manera

mas efectiva, entre estos estan:

1.2.1 Diagramas

Se denomina asi a un tipo de grafico esquematizado que muestra informacién

determinada para facilitar el entendimiento de la misma.

Generalmente es utilizada para trasmitir datos numéricos y hacer mas facil su
comprensién, es por esto que la figura mas recurrente es el denominado
“diagrama de flujo”. Una figura gréfica que resume el paso a paso de un
determinado proceso mediante la utilizacion de simbolos. (Definicion ABC,
2014)



Figura 1: Que es un diagrama de flujo- Gestidn de Procesos. Tomado de Aiteco Consultores (2013)
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Figura 2: Definicion de Diagrama. Tomado de Definicion (2013)




1.2.2 Mapas conceptuales

Es una de las herramientas organizativas mas recurrentes precisamente por su
adaptabilidad y facilidad de comprension. Ayuda a transmitir de manera clara y
directa todo tipo de contenidos, los cuales en muchas ocasiones resultan
dificiles de explicar o entender.

Su objetivo principal radica en tomar los conceptos y relacionarlos entre si
mediante el uso de palabras claves. Los conceptos se ponen dentro de las
etiguetas y estas a su vez son re direccionadas mediante lineas a sus
respectivas respuestas, aqui es donde las palabras clave toman protagonismo

ayudando al lector a entender mejor el cuadro.
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/ \
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soln

—OFMAN UNA

dan sentido a los

Figura 3: Mapas Conceptuales. Tomado de Ciencias MC (2014)

1.2.3 Cuadros comparativos

Esta herramienta es muy util al momento de generar relaciones de diferencias
o igualdades entre temas en comun. Generalmente se lo grafica con el uso de
tablas o cuadros, se seleccionan las categorias y se las detalla de manera

equitativa para ir correlacionando la informacion.



“El cuadro comparativo es un organizador que se emplea para

Figura 4: Cuadros Comparativos. Tomado de Herramientas Maestras (2008)

Hosting gratuito Hosting de paga
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. + Interfaz completa

V'E n taJ as : 23 : + Libertad de Disefiarlo a tu Gusto.
+ Capacidad de almacenamiento
mayor a 20 GB.

La tnica desventaja del
Hosting de como su
Desventajas nombre lo dice, tenemos que
: pagar anualmente. Aunque
cabe mencionar que la
cantidad es muy poca.

\. %

Figura 5: Cuadros Comparativos ventajas y desventajas. Tomado de Ciencias de la comunicacidn BUAP
(2011)

Es asi como el objetivo de sustentar la informacion descrita en el documento
con material grafico no busca otra cosa que facilitar el entendimiento del lector,
de generar un enriquecimiento visual y racional, pues este instrumento de
ensefianza o aprendizaje sintetiza los procesos y clarifica las ideas para que
puestas en practica se logre su cometido: dirigir o direccionar sobre un tema en

especifico.
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Finalmente al concluir la redaccién y elaboracién de la guia siempre seréa

necesaria la verificacion profunda de la misma. Someterla a una evaluacion

técnica y realizar las respectivas correcciones, si el caso lo ameritase,

garantizara la calidad informativa que este tipo de documentos debe tener.

1.3 Caracteristicas de la guia

Entre sus principales caracteristicas estan:

Brindar un paso a paso del proceso a seguir sobre el tema tratado.
Contener informacion tanto teérica como de la parte aplicativa.
Dar a conocer nueva terminologia.

Ser un documento didactico, de facil entendimiento y aplicativo.

Ademas se debe considerar los siguientes puntos:

Debe ser utilizable, practica, debe generar que el o los usuarios racionalicen
la informacién facilmente y apliquen los procesos a seguir.

Parte de su contenido debe ser visual, no saturar al usuario con texto,
generar apoyo con las herramientas graficas antes mencionadas.

El contenido de la guia debe estar vigente, es decir, tanto la informacién
como los procesos detallados deben estar acordes al dia a dia y sobre todo
los ejemplos mencionados deben ser actuales para no generar confusiones
en los usuarios.

La forma que se le dé al documento sera crucial al momento de su
entendimiento. Pequefios detalles como la redaccion, tipo de letra,
titulacion, etc., podrian sonar no tan importantes pero que al final
representan gran parte de la elaboracion de la guia. Se recomienda que se
mantenga un orden en cuanto a los margenes y que el tipo de letra sea
legible, no recurrir a tipografias que tengan serifas.

En cuanto a los titulos, deben ser legibles sin perder armonia con la
estructura de la guia, los colores que se utilicen deben contrastar con el
fondo del documento, ademas el uso correcto del interlineado, el espacio
entre los parrafos y la cantidad de palabras hara del documento algo sutil y

facil de digerir por los usuarios.
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e Y lo mas importante, toda la guia debe estar perfectamente estructurada de
principio a fin manteniendo un mismo orden, puesto que si empieza a haber
diferencias entre los capitulos, generara que los usuarios se confundan y

gue el documento sea un fracaso.

Por ello, es importante sintetizar correctamente la informacién, no saturar los
parrafos, mantener un lineamiento con la estructura de los parrafos y lograr que
la informacion citada despeje dudas, mas no confunda. Cabe aclarar que estos
pasos no forman parte de un proceso Unico de estructuracién y composicién de
la guia, es decir, todo dependeré en gran parte del tema vy la aplicacion que se
le vaya a dar al documento a crear. Sin embargo tomar en cuenta estos pasos

facilitar4 el desarrollo, estructuracion y finalizacion de la guia.

1.4 Tipos de guia
Existen diversos tipos de guias orientadas a distintos temas, pero todas tratan
de basarse en una misma estructura, es decir, empezar desde lo general hasta

lo especifico y abarcar diversas ramas. (BIC Galicia, 2008)

Siendo asi, la clasificacion de las guias seria la siguiente:
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Tipos de Guias

De microactividades Adaptadas a los entornos locales

De motivacion De nivelacion

De aplicacion De observacion

De compobacion
De lectura P

Infografia

Digital o Electronica
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1.4.1 Guias sectoriales

Son guias que van dirigidas a realizar analisis especificos de las actividades o
micro actividades que contengan determinados procesos, no importa el
contexto en el que se encuentre el proceso, el objetivo es diversificar
puntualmente al mismo y facilitar su entendimiento. (BIC Galicia, 2008, parr.
15).

Guias sectoriales

Analisis Actividades o Facilitar el
especifico microactivdades entendimiento

Figura 6: Guias Sectoriales. Elaboracion Propia

1.4.2 Guias de actividad

Guias de

actividad
\ \ \
Grupo Tema en Soluciones
determinado especifico especificas

Figura 7: Guias de actividad. Elaboracion Propia

Este tipo de guias van direccionadas a un tema en especifico, es decir, se
centran en un grupo determinado y sus necesidades y mediante la elaboracién
de este documento buscan trabajar un tema en particular. (BIC Galicia, 2008,

parr. 16).



1.4.3 Guias de micro actividades

Guias de micro
actividades

Similar a la guia Abarca temas Entornos
de actividades especificos locales

Figura 8: Guias de micro actividades. Elaboracidn Propia
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Al igual que las guias de actividad, este tipo de guias también van orientadas a

abarcar un tema muy especifico, sin embargo a diferencia de la otra, estas

guias son usadas en entornos locales. (BIC Galicia, 2008, parr. 17).

1.4.4 Guias adaptadas a los Entornos Locales

Guias adaptadas a entornos
locales

[

Abarca

proyectos y Son cortas
negocios

Usadas
internamente

Figura 9: Guias adaptadas a entornos locales. Elaboracidn Propia

Este tipo de guias son creadas dentro de entornos locales para tratar:

proyectos, oportunidades de negocio, planes de emprendimiento, etc.,

generalmente son utilizadas internamente dentro de las empresas o en ciertos
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mercados y no son extensas en relacion a los otros tipos de guias. (BIC
Galicia, 2008, parr. 18).

1.4.5 Guias de sintesis

Guia de
sintesis
Herramientas Lista de
. Tema a tratar - de apoyo - conceptos

Figura 10: Guias de sintesis. Elaboracion Propia

Es una herramienta académica que resume la informacion de un capitulo o
tema, la cual ayuda al estudiante a entender y comprender de manera general
uno o varios temas en especifico. Es aqui donde se recurre mucho al uso de
los materiales graficos antes mencionados como los mapas conceptuales o
diagramas. La mayoria de ocasiones este tipo de guias van acompafados de

una lista de conceptos, facilitando asi la comprension de las mismas.

1.4.6 Guias de estudio

Al igual que la guia de sintesis, la guia de estudio, como su nombre lo indica,
es una herramienta académica, la cual ayuda a reforzar el trabajo de
aprendizaje sobre un tema en especifico. Generalmente se usan en conjunto

con las guias de sintesis para generar un plan de estudio.



Guia de
estudio

Facilita el
aprendizaje

Herramienta

académica un plan de

estudio

Figura 11: Guia de estudio. Elaboracidn Propia

Comprende

1.4.7 Guias de motivacion

Guia de
motivacion

J

Material
didactico

Construccion
de relacion

Lenguaje
entendible

Figura 12: Guia de motivacion. Elaboracidn Propia
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Este tipo de guias son muy Utiles al momento de intentar motivar a personas en

un determinado tema. Suele ser utilizado al inicio de una materia o curso y

como su nombre lo indica, presenta una breve introduccién y reflexién sobre lo

que se va a tratar.

Es necesaria la utilizacion de imagenes didacticas o esquemas como

herramientas de soporte, las cuales permitirAn al usuario entender y
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racionalizar el tema a tratar, generando asi un compromiso por parte del

usuario hacia el tema y el tutor hacia la clase dirigida.

Uno de los puntos importantes que se deben destacar dentro de este tipo de
guias es que el lenguaje a utilizar debe ser claro y facil de comprender, que la
linea de comunicacién no sea basada en el hecho de generar obligaciones sino

motivaciones o impulsos hacia determinado tema.

1.4.8 Guias de nivelacién

Guia de
hivelacion

Equilibrar Material Lenguaje
conocimientos didactico entendible
| | q

Figura 13: Guia de nivelacion. Elaboracion Propia

Esta herramienta guia tiene como objetivo compensar determinados conceptos
y/o conocimientos a una 0 varias personas que estén desactualizadas en
relacion al resto. Como en otros tipos de guias antes mencionadas, sera

necesaria la utilizacion de material gréafico para su facil comprension.

1.4.9 Guias de aplicacion

Este tipo de guia se convierte en una herramienta de adaptabilidad muy dutil
para los tutores o profesores, ya que por una parte mide si la informacion
impartida fue captada y por otro lado facilita el aprendizaje del usuario. Su
funcion principal es convertir determinada informacidbn o conceptos en
actividades ejecutables que demuestren cuanto conocimiento hubo

previamente.
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Guia de
aplicacion

Mide y facilita la
informacion
adquirida

Mé&todos
comprovatonos

Manejo de
tiempo

Figura 14: Guia de aplicacion. Elaboracidn Propia

Es importante aclarar que para todas las actividades que se implanten dentro
de este tipo de guias se deben manejar lapsos de tiempo; las preguntas o
ejercicios deben mantener un mismo orden y que de esta manera los usuarios

no pierdan el hilo de la actividad.

1.4.10 Guias de observacion

Guia d-:f.-
observacion

Profundiza
respuestas

Herramienta
analitica

Figura 15: Guia de observacion. Elaboracion Propia

Este tipo de guia ayuda a esclarecer ciertos sucesos o hechos, o a profundizar
una respuesta a un determinado tema. Generalmente esta herramienta es

utilizada dentro del método cientifico.
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1.4.11 Guias de lectura

Guia de lectura

Incrementa L - . . ..
nabil de el | Mo
' lectura ' .

Figura 16: Guia de lectura. Elaboracion Propia

Este tipo de guia ayuda al tutor o profesor a construir nuevas técnicas que
apoyen e incentiven el habito de la lectura en sus alumnos. La intencion es que
mediante el uso de preguntas como: quién es el autor, personajes principales,
hechos destacables; ademas de un adecuado material grafico como: mapas
conceptuales, cuadros sinOpticos, diagramas, etc., los alumnos capten y

racionalicen de manera rapida toda la informacién adquirida.

1.4.12 Guias de comprobacién

Guia de
comprobacion

Medicién de Replanteo de
- conocimientos - herramientas

Figura 17: Guia de comprobacion. Elaboracion Propia

Su objetivo principal es el de confirmar cuanta informacién es racionalizada y
retenida por parte de los alumnos mediante la utilizacion de ejercicios como:

preguntas conceptuales, alternativas, asociativas, etc., ademas se convierte en
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una herramienta de comprobacién para el tutor y en base a los resultados se

pueda replantear los métodos de estudio a utilizar.

1.4.13 Guias de visita

Guia de
Visita
|
) Cambio de Genera
Estimula ambiente experiencias

Figura 18: Guia de visita. Elaboracidn Propia

Este tipo de guias van dirigidas a la estimulacion de conocimientos que una o
varias actividades fuera del ambiente académico, es decir fuera del aula,
puedan lograr que en los alumnos se produzca de manera visual y sensitiva la

racionalizacién y captacion de determinada informacion.

1.4.14 Infografia

Infografia

Transmite S5e usa para
. i Recepta de . ,
informacion ) explicar lenguaje
] forma visual )
graficamente técnico

Figura 19: Infografias. Elaboracion Propia

La infografia es un tipo de guia basada en una representacion grafica que
contiene: tablas, graficas, mapas, y diagramas. Este tipo de guia permite

comunicar conceptos complejos de manera mas sencilla.



1.4.15 Guia Digital o Electronica

Guia digital o
electronica
Adaptablea Facilidad para pdf es el
cualquier campartir el formato mas
informacian archivo comun

Figura 20: Guia digital o electrénica. Elaboracidn Propia
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La guia digital es un documento que como dice su nombre no es una version

impresa, se puede adaptar a cualquier tipo de informacion y el formato que

generalmente se utiliza es pdf. Una de las ventajas de este tipo de guia es el

factor econémico, pues no requiere impresion en papel.

1.5 Desarrollo de la guia

En el desarrollo o estructura de una guia se pueden encontrar ciertos

elementos comunes de las estructuras tradicionales de un libro, es importante

gue dichos elementos se manejen en un mismo lineamiento para asi lograr que

la parte tedrica y los procesos plasmados se complementen l6gicamente y por

ende la guia pueda ser entendida en su totalidad.

Los elementos que la componen se clasifican en:

1.5.1 Cubierta

Es la envoltura del documento. Esta puede ser fabricada de distintos materiales

como: cartulina, carton, plastico, etc. La parte frontal del documento se

distingue por llevar el titulo de la obra y el nombre del autor. (Bizcarrondo, G y
Urrutia, H, 2010, p. 113)



22

1.5.2 Portada

Se ubica como la hoja siguiente a la cubierta en la que se pone el titulo
detallado del texto, la referencia de la institucion, nombre del autor, y la fecha.
Se podria decir que la portada es la tarjeta de presentacion y por tal razon se
debe cuidar de su apariencia. (Bizcarrondo, G y Urrutia, H, 2010, p. 29)

1.5.3 Introduccién

Se trata de una breve introduccion sobre el o los temas que contiene el texto,
dependera del criterio del autor definir cual sera la estructura de la misma, si es

sobre una parte del texto o si abarca todo.

Se puede incluir a manera de parafraseo cuales son los objetivos de la guia, su
target, etc., y asi generar un preambulo hacia el usuario. (Bizcarrondo, G y
Urrutia, H, 2010, p. 61)

1.5.4 indice de Contenido

En él se sitla el detalle en titulos de los capitulos, secciones etc., que son
tratados en el texto o documento a manera de organizador. Su posicion ya sea
al principio o al final dependera del formato y tipo de informacion de la guia.
También se lo conoce como sumario o temario. (Bizcarrondo, G y Urrutia, H,
2010, p. 43)

1.5.5 Contenido

Se refiere a toda la informacion, investigacion, propuestas etc., que contiene el

texto acerca del tema tratado.



23

1.5.6 Capitulos

Se les conoce asi a las divisiones en las que el contenido del texto se divide,
generalmente empiezan en pagina impar y conllevan un antetitulo y un titulo
para diferenciarse uno del otro, ademas se debe enumerar capitulo por capitulo
para mantener un orden. (Bizcarrondo, G y Urrutia, H, 2010, p. 64- 66)

1.5.7 Secciones y subsecciones

Se denomina asi a las subdivisiones que conllevan los capitulos en el caso de

gue su contenido lo necesite. (Bizcarrondo, G y Urrutia, H, 2010, p. 67)

1.5.8 Paginas Finales

1.5.8.1 Apéndices y anexos

Se trata de los documentos, imégenes, etc., que se agregaron cOmo

informacion a la estructura del texto.

1.5.8.2 Glosario

Se le conoce asi a la seccion ubicada en la parte final del texto, en la que se
mencionan, en orden alfabético, los términos utilizados o palabras clave poco

conocidas y su respectivo significado. Esto facilita la comprension del

documento y a su vez refuerza la misma dando a conocer nueva terminologia.

1.5.8.3 Bibliografia

Se trata de la seccidn en la que se mencionan todas las fuentes de informacion

utilizadas en la estructura del texto.
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CAPITULO Il
2. INBOUND MARKETING

2.1 Introduccién

A partir del inicio del siglo XXI la tecnologia no ha parado de evolucionar, dia a
dia aparecen nuevas tendencias, gustos y preferencias y lo que hasta hace
poco se conocia como Web 2.0, hoy en dia se habla de la Web 3.0 la cual hace
referencia a la integraciéon que produce mediante el desarrollo y disefio de
paginas web, buscadores, blogs, SEO, geo localizacién etc. Y entrega a los
internautas informacion variada y en tiempo real y, a su vez adapta las reglas

bésicas del Marketing convencional.

Es asi que en esta segunda década del siglo XXI ya se habla con total certeza
de nuevos conceptos de Marketing adaptados al boom que ha generado el
Internet.

No con esto se quiere decir que el Marketing tradicional sea obsoleto,
simplemente se ha ido adaptando a través de las propias necesidades y
demandas que va exigiendo el mercado y sobre todo esa “revolucién”, si se la
puede llamar asi, a esa nueva generacion de usuarios y clientes que esperan
algo mas de sus marcas. Es asi que aparece el Inbound Marketing. (Del Salto,
O y Alvarez, D 2012, p 9)

2.2 Definicion

2.3
Segun el quinto reporte anual de HubSpot's (2013) el Inbound Marketing o
Marketing de Atraccion estd basado en la construccion de contenidos
relevantes y de interés que buscan captar clientes a través de la combinacion
de tres pilares fundamentales, la aplicacion y desarrollo de leads y el uso de
web analytics. Los tres pilares son: Content Marketing, SEO y Social Media

Marketing.
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Embudo de Conversion Clasico

Descubrimiento

Sentir la Necesidad

Consideracion

Las fuentes de trafico Sociales,
como Twitter, Facebook,
LinkedIn, Google+, etc,
tipicamente influyen en la Fase
de Descubrimiento del
embudo

Figura 21: Inbound Marketing. Tomado de Tiempo de Negocios (2014)

Lo mencionado anteriormente es todo lo contrario al Outbound Marketing, este
se enfoca en la publicidad intrusiva, como spots de television, llamadas
telefénicas, mailing, mensajes de texto etc. Es decir, que buscan alterar la zona
de confort del consumidor mediante técnicas de Marketing tradicional. (Inbound
Cycle Agencia de Inbound Marketing, 2012)

2.4 Clasificacion

2.3.1 Content Marketing

El Content Marketing o Marketing de Contenidos se basa en llamar la atencion
del consumidor en base al desarrollo de contenidos claros y que sean
relevantes hacia el usuario. A diferencia del Marketing tradicional, que busca
llegar al cliente de manera directa, aqui se pretende conseguir que el
consumidor llegue al producto o servicio a través del contenido. (Sanagustin, E,
2013).
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Una de las principales razones para que se haya dado el auge del Content
Marketing es el cambio de conducta y pensamiento que los nuevos
consumidores presentan. Hoy en dia ya no se habla mas de consumidores
pasivos, al contrario, la nueva tendencia los muestra activos, son ellos los que
buscan a las marcas, interactian y demandan algo mas de ellas. (Sanagustin,
E, 2013).

Hay que tener en cuenta que el consumidor al encontrarse en la primera etapa
del ciclo de compra busca informacion de todo tipo antes de asegurar la
adquisicién del bien o servicio. Es por esto que el contenido transmitido no
debe ser de caracter comercial, al contrario, sus objetivos deben ser claros y

sobre todo identificar a qué publico se quiere llegar. (Gulu, D, 2013)

SER LA
GEMNERAR AUTORIDAD COMSTRUIR

COMNFIANZA DENTRO DEL UNA MARCA
SECTOR

Figura 22: Marketing de Contenidos: Guia de Principiantes (2013)

2.3.1.1 Definir el grupo objetivo

Uno de los errores mas comunes al empezar a desarrollar contenido es el
hecho de no identificar correctamente el target, para ello se debe tener en

cuenta algunos puntos importantes como:
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Figura 23: Marketing de Contenidos tomado de Sanagustin, E, 2013

Luego de recolectar, analizar y filtrar los datos de la investigacién se procede a
clasificar y planificar el contenido dentro de las distintas fases de compra por
las que atraviesa el consumidor, desde que se inicia con una necesidad hasta
el momento final en el que se realiza la compra. Esta planificaciéon se la

representa mediante el esquema de embudo. (Sanagustin, E, 2013).

2.3.1.2 Planificacién de contenido

2.3.1.2.1 Top of the Funnel Content (TOFU)

Se denomina asi a un tipo de contenido no comercial que busca llegar al
consumidor en el inicio del ciclo de compra. La informacion brindada debe ser
de caracter educativa, aclarando las dudas que existan y generando trafico
entre el sitio web y el usuario. Su principal caracteristica es la de atraer gran
cantidad de usuarios, favoreciendo las futuras relaciones e interacciones entre
los usuarios y las marcas. Para ello se pueden utilizar las siguientes
herramientas: blog posts, e-Books, infografias, videos (cortos), guias basicas,
check-lists, etc. (Sanagustin, E, 2013).
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2.3.1.2.2 Middle of the Funnel Content (MOFU)

Este tipo de contenidos estan orientados a consumidores que empiezan a estar
informados de las opciones que ofrecen las marcas, es aqui donde se generan
los denominados “shortlist” y con ello buscan obtener mas informacion y
analizar detenidamente las opciones presentadas. Se podria decir que se basa

un 50% en lo educativo y el otro 50% en lo comercial. (Sanagustin, E, 2013).

Algunos ejemplos de este tipo de contenido pueden ser: casos de éxito, videos

mas largos o webinars (conferencias web).

2.3.1.2.3 Bottom of the Funnel Content (BOFU)

Este tipo de contenidos son 100% comerciales y se basan en un modelo de
consumidor totalmente informado sobre sus opciones y ya enfocado en la
etapa final del ciclo de compra. Es en esta fase donde las marcas que lograron
entrar y formar parte del denominado “shortlist” luchan por ser la opcion
escogida por el consumidor, entre las herramientas mas comunes estan:

cupones, ofertas, propuestas, demos o brochures, etc.

2.3.1.3 Formato

Al momento de desarrollar contenido se pueden encontrar un sin nimero de
formatos, es importante tener en cuenta cual o cuales son las estrategias de
Marketing que se vayan a utilizar y en base a ello y los objetivos planteados

disponer del formato mas adecuado. (Sanagustin, E, 2013).
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Ligura 24: Marketing de Contenidos tomado de Sanagustin, E, 2013

2.3.1.3.1 Post

Son el elemento mas comun al momento de realizar contenido, se basan en
articulos que van entre 1000 y 2000 palabras, los cuales se ordenan de manera
cronoldgica y topan temas de comuln interés para el grupo objetivo.
(Sanagustin, E, 2013)

2.3.1.3.2 e-Books

A diferencia de los posts, los e-Books son mas extensos en su contenido, cuya
estructura debe ser facil de entender, causar interés y serle atil al usuario o
lector; sélo asi se conseguird descargar el material. Para ello es necesario
conocer en dénde se debe subir este tipo de formatos, una buena opcion es
hacerlo a través de una “landing page” especializada en el tema tratado en el e-
Book. (Sanagustin, E, 2013)

2.3.1.3.3 Infografias

Como su nombre lo indica, se trata de un formato visual o una representacion

grafica de un tema en especifico, en el que la idea principal es transmitir la



30

informacion con la ayuda de elementos visuales y que en conjunto sean de facil
entendimiento para el usuario. La gran ventaja que posee este tipo de formato
es su facilidad de compartir, incluso sirviendo como herramienta de enlace

hacia otro portal. (Sanagustin, E, 2013)

2.3.1.3.4 Webinar

Webinar o conferencias web son una herramienta muy utilizada actualmente en
la que se puede compartir informacién, dictar un curso, etc. en tiempo real
como si se estuviera presente. A diferencia de las videoconferencias, aqui se
imparte el contenido a una gran cantidad de audiencias y se la puede
promocionar facilmente mediante las redes sociales, blogs, etc. (Sanagustin,
E, 2013)

2.3.1.3.5 Presentaciones

Este tipo de contenidos son muchas veces la sintesis de determinados cursos,
congresos, foros, etc., las cuales se convierten en una importante herramienta
de informacion. Generalmente se los comparte en “SlideShare” y en
determinados blogs, dependiendo de la tematica. (Sanagustin, E, 2013)

2.3.1.4 Tipos de contenido

Segun el Content Marketing Institute los tipos de contenidos mas utilizados son

21y se detalla de la siguiente manera:
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Figura 25: Marketing de Contenidos tomado de Content Marketing Institute (2012)

Contenido que nos recuerda que la vida es corta.

Contenido que nos recuerda que los sueilos se pueden convertir en
realidad.

Contenido que nos da aliento para creer en cosas mas grandes.

Contenido que nos recuerda lo que realmente importa.

Contenido que nos explica lo esencial de algo.

Contenido con giros inesperados.

Contenido que nos cuenta una historia.

Contenido que nos lleva por un camino.

Contenido que nos inspira a hacer algo.

Contenido que nos hacen reir o, al menos, sonreir.

Contenido que nos hace llorar.

Contenido que nos cuenta un secreto.

Contenido que sorprende.

Contenido que nos motiva a no abandonar.

Contenido que nos recuerda que somos Unicos y nos motiva para seguir
siéndolo.

Contenido que nos recuerda que aun hay mas.
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e Contenido que confirma sospechas.

e Contenido que cuestiona cosas que se dan por asumidas.
e Contenido que educa y entretiene.

e Contenido donde David vence a Goliath.

e Contenido que nos da un punto de vista distinto.

2.3.1.5 Caso practico Content Marketing

Qué mas se podria decir sobre Coca-Cola, la marca mejor valorada segun
Interbrand a nivel mundial y la cual es una de las lideres del Marketing de
Contenidos. El trabajo de Coca-Cola implicé un redisefio total de su pagina web
volviéndola més dindmica y un Blog en la que sus principales atractivos son la

gran cantidad de contenidos, diversos y originales.

Una vez desarrollada su estrategia de “Branded Content” Cola-Cola apostd por
maximizar el alcance de su contenido a través de medios digitales,
precisamente para aumentar el trafico hacia su sitio web y que los usuarios
sean participes de diversas experiencias, sentimientos y emociones que ofrece

la marca.

Cestety Journey-

Rofrashing 1he works, One 1oy # 4 tme

FRONT PASE BRANDS VDECS FoOu 3 ! UNSOTTLED

M12.2017 Sustanahiity Report * Empoweng Women  » Go Bebind the Botte » Distow ow Must

Figura 26: Caso practico éComo el Content Marketing beneficié a Coca- Cola?
Tomado de Genwords, 2013
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En Coca-Cola Journey los usuarios pueden compartir sus propias historias y
enriquecer el portal con contenidos de valor, esto conlleva al crecimiento de
leads, a una mejor reestructuracion del SEO, a incrementar las ventas, a que la
imagen de la marca mejore y por ende el fortalecimiento del engagement con el

consumidor.

Segun el portal Genwords, “el crecimiento de la marca gracias al nuevo rumbo
gue tomo con la estrategia de Content Marketing, fue de méas de 1.8 billones de
ventas diarias, mas de 104 millones de seguidores en Twitter, 5.7 millones de
visitas en su canal de YouTube y, como mencionamos en parrafos anteriores,
70.421 millones de fans en Facebook.” (Genwords, 2013)

2.3.2 SEO

En la actualidad los buscadores son la herramienta fundamental de los
internautas, cualquier tipo de busqueda se realiza a través de ellos generando
millones de visitas a diario, por lo que para un determinado sitio se vuelve
crucial mejorar su posicionamiento en buscadores web y de esta manera el

usuario lo encuentra facilmente.

Asi aparecen los denominados SEM (Search Engine Marketing) y SEO (Search
Engine Optimization). Cuyo trabajo es aumentar la visibilidad y el acceso de los
sitios web dentro de los motores de busqueda, es decir que cuando una
persona ingrese a un buscador y escriba algo en especifico, el sitio web que
esté aplicando SEO o SEM debera aparecer en la primera pagina de ese
buscador. Si se desea hacer a corto plazo se debera utilizar SEM a través de
sus anuncios de texto; mientras que si se busca posicionar el sitio web de
manera organica y a largo plazo se debera implementar SEO. (SEO Valencia
Internet Marketing, 2013).

El proceso consiste en ingresar a un buscador y escribir las palabras o frases

necesarias.
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“El buscador, a través de su propio sistema de indexacidén y jerarquizacion,
efectuara un calculo y devolvera los resultados ordenados por relevancia.”
(Zuriguel, 2013, p. 8).

Es decir, que a través de este mecanismo se despliegan cientos de paginas y
como este busca por importancia, en la primera pagina saldran las opciones de
paginas web mejor posicionadas. Generalmente los internautas no se toman el
trabajo de buscar mas alla de dos paginas, es decir se conforman con las

opciones que le brindan la primera y segunda pégina del buscador.

A este proceso se lo conoce con las siglas en inglés SEO (Search Engine

Optimization) cuyas técnicas se dividen en Onsite y Offsite. (Zuriguel, C, 2013,
p.8)

2.3.2.1 Pilares del SEO

2.3.2.1.1 Contenido Web

El contenido de una pagina web es muy importante, pues debe ser relevante y
estar orientado al tipo de consumidor al que se quiere llegar. Una de las
técnicas mas usadas es la denominada Link Baiting, la cual consiste en
generar contenido atractivo para el internauta, ya sean videos, imagenes,
articulos, etc., esta herramienta es crucial si se requiere generar Link Building

en poco tiempo.

Para ello existen algunos puntos a tomar en cuenta como el lenguaje del
usuario, los contenidos adaptados a las tipologias de busqueda y la
combinacion de contenidos con etiquetas HTML. (Comunicacion Interactiva,
2010)
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2.3.2.1.2 Arquitectura del sitio Web

No solo se basa en tener un disefio agradable e interactivo, la arquitectura de
la web esta orientada a que la estructura de un sitio web sea funcional para que
los buscadores la asocien de inmediato. Por ello se toma en cuenta tres
aspectos fundamentales: rastreabilidad en el buscador, el tiempo que toma
cargar la pagina y la estructura de las direcciones web basadas en palabras
clave y el uso de Meta Tags (Metadatos) que faciliten la relaciéon computador -

usuario.

Es importante construir el sitio lo mas accesible posible para evitarle problemas
al motor de busqueda y que el contenido de la Web Semantica sea claro, es
recomendable no wusar contenidos de Flash, Frames o JavaScript.
(Maketingneando, 2013)

2.3.2.1.3 Uso de Keywords

Se refiere a las palabras o frases utilizadas en el buscador para encontrar
determinada informacion, el nUmero de veces que la pagina web es vinculada,
en gué cantidad, la calidad y el tipo de webs con las que se enlaza al sitio, el

contenido usado etc. (Comunicacion Interactiva, 2010)

2.3.2.1.4 Link Building

Su objetivo consiste en lograr que otros sitios web vinculen al sitio que interesa
qgue los buscadores consideren relevante y de esta manera lo posicionen mejor
en sus rankings, es decir la primera pagina de busqueda. Para ello existen
técnicas como “White Hat SEO y Black Hat SEO” que direccionan mejor o
empeoran la tarea. (Comunicacion Interactiva, 2010)

El White Hat SEO, aunque funciona a largo plazo, es el mas utilizado ya que al

estar orientado a mejorar la experiencia del internauta, los buscadores lo
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valoren mejor. Mientras que el Black Hat SEO por su inmediatez a corto plazo
acarrea graves engafos y problemas con el internauta usando Spamming
Keywords, Cloacking, entre otros; quebrantando asi las reglas que establecen

los buscadores para entregar contenido de calidad. (Tendencias web, 2013)

2.3.2.1.5 Redes Sociales
El potencial que produce compartir informacién dentro de redes sociales es
altamente efectivo, por lo que la tarea de posicionar al sitio web sera mucho

mas facil.

Bien implementado el Netlinking, la visibilidad de la pagina web aumenta,
mientras se comparte informacidén en redes sociales se puede participar con
blogs y foros especializados en el tema tratado para captar y atraer a nuevos
visitantes al sitio. (Comunicacion Interactiva, 2010)

2.3.2.2 Caso practico SEO

Un ejemplo practico de lo que se puede realizar con SEO es el de Chevignon
(marca francesa de ropa) en Colombia, cuyo posicionamiento web no era el
indicado. Fue entonces que se hizo un estudio analitico para ver en que se

estaba fallando, corregirlo y alcanzar los objetivos planteados.

CHEVIGNON DENIM ACCESORIOS % BONOS LOOKBOOK DIAS DE MODA

Figura 27: Caso practico Chevignon, un caso de éxito 2011 tomado de SM Digital,
2013




37

El sitio web de Chevignon solia tener un promedio aproximado de visitas de
6900 cada mes, fue entonces que se realizaron trabajos tanto internos como
externos en la web, visualmente se redisefi0 la pagina para hacerla mas
atractiva y visual, mientras que por dentro se reestructuraron los keywords, que
a pesar de manejar términos generales como “Jeans” o “Denim” lograron darle
la vuelta y mejorar el posicionamiento organico. Fue asi que en el transcurso

de un afo el sitio web lleg6 a percibir alrededor de 152.000 visitas anuales.

Los resultados a la vista, mejoraron su posicionamiento en buscadores y
utilizaron estratégicamente los keywords, aumentaron el transito en el sitio web

y por ende mejoraron la imagen de la marca hacia los consumidores.

2.3.3 Social Media Marketing

El latin de la palabra Red es Rete cuyo significado es la estructura de un patrén
determinado. La red social entonces se puede concluir que es una estructura
en la cual todas las personas mantienen algun tipo de relacion como laboral,
amistosa o inclusive amorosa y en la actualidad lo pueden realizar por medio
de péaginas de internet. Segun J. Barnes en afio 1954 realizé un estudio en
Noruega antes de la introduccion de las TIC y es aqui donde nace este término.

(Zunzarren, H y Gorospe, B, 2012)

El Marketing de Medios Sociales se refiere a todas las herramientas y
aplicaciones ejecutadas en un eje principal llamado Internet, las cuales se

basan en la estructura tedrica y tecnologica de la Web 2.0. (Carballar, J, 2012)

Con ello el usuario es capaz de crear y compartir informacion con otros
usuarios de manera facil y rapida, al realizar intercambio de informacion se
genera interactividad, lo que conlleva a que la informacion maximice su alcance
en cuestion de minutos. A diferencia del Marketing en medios masivos, los

cuales basan su comunicacion en consumidores, espectadores, audiencias
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etc., y buscan transmitir el mensaje en un mismo tono y a millones de

personas.

El Social Media Marketing es una forma de relacionarse a largo plazo y que en
el futuro puede llevar a cerrar un negocio con un cliente potencial o hasta crear
relaciones nuevas. (Zunzarren, H y Gorospe, B, 2012) EIl objetivo de las redes

sociales es:

« Generar conocimiento de un tema especifico online.
« Formar nuevos grupos de seguidores.

« Crear una comunicacion extensa con los prospectos o los clientes.

Las redes sociales al ser una forma de comunicacién con diferentes
herramientas, se pueden clasificar por su utilidad y el uso que se le quiera dar a

las mismas:

1) Para 2)Para
publicar: compartir:
YouTube, Foursguare,

iTunes, Trip Advisor
Twitter

3) Para conectar:

Facebook,
Linkedin, Google+

Figura 28: Guia del Social Media Marketing. Tomada de
Zunzarren, H y Gorospe, B (2012)

A pesar de que las redes sociales comparten estas caracteristicas, vale indicar
que cada una cumple una determinada funcién y para ello fueron creadas.
Como por ejemplo Facebook, cuyo objetivo principal es el de conectar a
personas de distintos lugares del mundo, pero a su vez ofrece la opcién de

publicar contenido, y compartir informacién de un determinado tema.
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En el Social Media Marketing se habla de Prosumidores, los cuales interactian
y brindan sus puntos de vista a la marca, todo esto utilizando herramientas
digitales como: web 2.0, blog, redes sociales, servicios para compartir
contenidos, servicios de contenidos colaborativos y realidad virtual. (Carballar,
J, 2012)

2.3.3.1 Web 2.0

El mercado digital cada vez mas exigente ha hecho que las paginas web
tradicionales hayan evolucionado con los requerimientos del consumidor, tal es
el cambio que lo que hoy se conoce como web 2.0 muestra sitios afines a
entregar contenidos de calidad, integracion con redes sociales e interactividad

entre sitio — usuario, esta web genera relacion con el usuario Online.

La capacidad de correlaciéon que tiene la tecnologia 2.0 ha hecho que las
empresas logren convertir a sus sitios en herramientas para investigar el
mercado, atraer potenciales clientes, transformar la experiencia de compra,
mejorar el servicio hacia el cliente y crear sitios de interés hacia los

consumidores.

Sin embargo es importante que los sitios en la Web 2.0 cumplan ciertos
requerimientos para sacarle el debido provecho, estos son: contenido, disefio,
relacion con medios sociales y buscadores; este Ultimo es muy importante pues
si no se siguen las reglas estipuladas el sitio web creado pasara hacer SPAM, y

ningun buscador reconocera el URL del mismo. (Carballar, J, 2012)

2.3.3.2 Blog

Los Blogs o Bitacoras son paginas web orientadas a la creacion y publicacion
de contenido por parte de cualquier usuario de manera rapida, incluso los
visitantes o lectores del blog pueden incluir sus comentarios a fin de generar

interactividad con el sitio.
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El formato en su gran mayoria se basa en textos escritos, aunque en algunos
casos puede variar como es el caso de Justin.tv, un portal que muestra el
contenido del blog en formato de video, haciéndolo mas atractivo para los
usuarios.

Aparte de los blogs se tiene también los Microblogs, los cuales estan
enfocados a transmitir mensajes cortos siendo la inmediatez su principal eje, un
ejemplo de Microblog es Twitter, debido al uso de 140 caracteres la informacion

debe ser concreta.

Entre las plataformas ma&s comunes para la elaboracion de un blog estan:
Blogger y Wordpress. (Carballar, J, 2012)

2.3.3.3 Redes Sociales

Son plataformas web que permiten comunicarse facilmente a modo de chat y
compartir informacion y contenidos como: fotos, musica, videos, etc. La forma
de interactuar entre distintos grupos de internautas, la mayoria de veces con
intereses en comun, ha generado que las redes sociales se conviertan en
pequefias salas de conversatorios o foros de opiniones, llegando a convertirse

en uno de los medios mas utilizados actualmente para comunicarse.

Entre los tipos de servicios existen tres clasificaciones: las redes sociales
basicas como Facebook, Google Plus y Linkedin basadas en un eje de
amistad, diversion y generar relaciones profesionales. Las orientadas a la
geolocalizacién utilizando el recurso de teléfonos méviles como Foursquare y
finalmente las orientadas a foros o comunidades privadas como Ning.
(Carballar, J, 2012)

2.3.3.4 Servicio para compartir contenidos
Su orientacion esta basada en compartir entre usuarios contenido multimedia
como musica, videos y fotos, a su vez el usuario puede dar su opinion e incluso

darle un valor a lo que observa.
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Existen plataformas orientadas a brindar este tipo de servicios, en videos esté
YouTube, en musica estan SoundCloud y en imagenes estan Instagram,
Pinterest y Flickr. (Carballar, J, 2012)

2.3.3.5 Servicio de contenido colaborativo

Este tipo de servicio se basa en que varios usuarios creen contenidos
simultaneos orientados a brindar informacién y calificaciones a los internautas.

Estas se dividen en dos: servicios de recomendaciones y servicios Wikis.

Los servicios de recomendaciones se basan en compartir informacion sobre
temas como: musica, libros, restaurantes, etc. que a los internautas les parece
interesante. Un ejemplo de esto podria ser “Quelibroleo” orientado a

recomendaciones de libros.

Por otro lado los servicios Wikis le permiten al usuario redactar informacion del
cual tenga conocimiento, permitiendo a los internautas modificar esta
informacion cuando les parezca. Como ejemplo esta Wikipedia, la cual posee
informacion en mas de 230 idiomas. (Carballar, J, 2012)

2.3.3.6 Realidad Virtual

La idea estd basada en recrear realidades virtuales tridimensionales que
brinden experiencias diferentes al usuario, lo mas comun es utilizar un Avatar,
el cual permite ser desarrollado con caracteristicas tanto ficticias como

similares al de su creador, dandole el poder de ser quien quiera.

Este tipo de servicios buscan entregar al usuario un tipo de entretenimiento
digital como es el caso de Second Life y Warcraft, plataformas alineadas a

generar experiencias virtuales unicas al consumidor. (Carballar, J, 2012)
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2.4 Casos précticos:
2.4.1 Caso River Pools and Spa
Como primer ejemplo esta la de “River Pools and Spa”, una empresa

estadounidense que se dedica a la fabricacion e instalacion de piscinas de fibra

de vidrio en el Estado de Virginia.

River BQols,

CATCH THE WAVE /==

Marcus Sheridan, su duefio, luego de implementar el Inbound Marketing logré
situar a su compariia entre las mas fuertes del sector. El se dio cuenta que las
pautas en radio, correo directo, y los anuncios en las paginas amarillas no le
estaban dando el resultado esperado por lo que decidi6 implementar

estrategias de contenidos.

Sin embargo antes de arriesgarse Marcus se preguntaba si su empresa estaba
en capacidad de generar contenidos atractivos y si esto era posible, qué tipo de
contenidos deberia ofrecer. Entonces tras analizarlo noté que durante mucho
tiempo habia estado dando respuestas a un sin numero de preguntas
frecuentes ¢ Como se fabrican?, ; Como se realiza la instalacion? ¢ Cuales son
los tipos de piscinas? etc., y que lo mejor seria optimizar toda esa informacién y

redirigirla mediante la creacion de un Blog.
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1 www tiverpocliandspas.com, |

Welcome to the Most Educational Swimming Pool
Blog in the Country!

Inground Pool Light Cost & Other Commeon Lighting Questions

PIR—
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yeour we have T cpportunty 10 answer 1ons of gueshons about pocl

htng In thes artche. we'ro gong 10 tackhe some of the mes! popubar
nground pool kghting QUeSHONS we recenve on a dady bass Lets pmp Off-Season
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R ”
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Figura 29: Caso practico Inbound Marketing. http://www.riverpoolsandspas.com/blog.
Tomada de Emo Marketing

Fue asi que desarroll6 el blog y paso de tener un promedio de 175 visitas en su

pagina web a recibir alrededor de 6900 visitas al mes en su blog de forma

organica, es decir sin invertir en la compra de espacios digitales que generen

trafico hacia su blog. Ademas de optimizar y realizar analitica web, Marcus

logré captar masivamente una media de 200 potenciales clientes mensuales,

catapultando asi las ventas de su empresa.

90,000 -
80,000 - , )
River Pools and Spas web traffic growth from March 2009 to
20,000 - present day (Jlanuary 2012). Note: Because pool businesses ane
seasonal, the traffic drops during the winter, Also, the green
60,000 - represents organic growth, the yellow referrals, and the orange
P,
50,000
g
= 40,000
30,000 -
20,000 -
10,000 -
o __——___—d‘
Mar 200% Jun 2009 Sep 2000 Dec 2009 Mar 2010 Jun 2010 Sop 2010 Dec 2000 Mar 2011 Jun 2011 Sep 2011
Figura 30: Caso practico Inbound Marketing. Tomada de Emo Marketing (2014}
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2.4.2 Caso Reto Listerine

Como segundo ejemplo esta el de la muy afamada marca de cuidado e higiene
bucal “Listerine” con su campafia denominada el “Reto Listerine 21 Dias”, la

cual fue lanzada en Espafa.

LISTERINE

PROULEMAS BUCALES LA RITINA DFL ENUDACRY  JPONQUE LISTIRINE T PRODUCTOS  COMSI XS

COMIENZA EL RETO 21 DIAS Y GANA
UN REGALO SEGURO DE 50€

3 M aslud @ lu boca

® pata gt
Pz dental

actratLeero ©

Figura 31: Caso practico Listerine Inbound Marketing. Tomada de Listerine
(2014). Recuperado de: https://www.listerine.es/mission21/signup

Esta consistia en que los usuarios al adquirir su envase de enjuague bucal
debian registrar el codigo en la web https://www.listerine.es/mission21/signup y
completar las pruebas detalladas durante 21 dias, cuyo premio final era una

limpieza dental gratis y una tarjeta Visa con $50,00.

Estas tareas abarcaban juegos interactivos, encuestas, videos, etc., las cuales
a su vez eran muy faciles de viralizar a través de las redes sociales y de esta

manera mas y mas personas se enteraban del concurso y su mecanica.


https://www.listerine.es/mission21/signup

45

. LISTERINE

PROBLEMAS BUCALES LA AUTINA DEL ENUUAGUE  (POR QUE LETIRNEY  PRODUCTOS

Figura 32: Caso practico Listerine Inbound Marketing. Tomada de Listerine
(2014). Recuperado de: https://www.listerine.es/mission21/signup

Con todo esto Listerine no solo consiguid aumentar sus ventas, sino que al
integrar una gran cantidad de acciones lograron fidelizar a sus clientes, les
informo6 sobre sus nuevos productos de manera entretenida, generd bases de
datos que serviran para futuras estrategias y de paso brind6 educacién bucal y
las consecuencias que pueden conllevar la falta de aseo. (Comunidad IEBS,
2014)



LISTERINE

PROBLEMAS BUCALES LA RUTINA DEL ENJUAGUE LPOR QUE USTEAINET PROOUCTOS CONSEJDS

COMIENZA EL RETO 21
DIAS Y GANA UN REGALO
SEGURO DE 50€

Comprusoa como LISTERINE poede mejorar la saled de
R Nt SO0 71 dias ¥ gama una Lieds Vigs con 50€
Star en o que L queeras. Y Adenas una revsion y

Figura 33: Caso practico Listerine Inbound Marketing. Tomada de Listerine
(2014). Recuperado de: https://www.listerine.es/mission21/signup

2.4.3 Caso Best Buy
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Hoy en dia el no estar presentes de alguna manera en la web para una marca

podria ser tan desastroso como ofrecer un mal producto. Este es el caso de la

companiia estadounidense “Best Buy” quienes en su afan de dar soluciones

rapidas y efectivas a sus miles de clientes, vieron en Twitter su gran aliado.
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U] Hew Retasssn tr yaoun STeraCmd e use vy
coupon Smyul co BT get the reg for 7 99 of the dix A 3665 51 29179 158
999 wa CBeatBuy Town  Fwowsy  Tewees  Lew
Moo b Wy e Bass e Tews Pasy

po— (losethy s Niateen b asmees Wese Lo wme Seeines
H | Sam $170 00 3 hkom 12 Midegapxel D000 DSLR Camers w 2000 Ve

12-550wn Lena. bt (Mbtyurd usiasE fdess wa
BestBuy_Desty

< OWS W Best Bey® 8 2
LD OviSuar FAV 2 Mt Bast Buy® Stoce Shelves on Ady 24
D hpEZSAL) ua DY e

e Bowtuy
HIIR] * bty ouinam wih ut000r SpaRErs you Can Mten 10 your
-4 [

ongs WiBideT Same s lock Kke ekt wa

T
O e ot e i i o e

Figura 34: Caso practico Social Media Marketing. Tomada de Design Inspiration (2011).
Recuperado de https://thedesigninspiration.com/articles/ten-best-twitter-designs-from-the-
fortune-100/
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Entonces crearon el denominado “Twelpforce”, una cuenta especial manejada
Gnicamente por empleados propios y capacitados para dar soporte técnico las
24 horas. Es por esto que cada uno de ellos debia tener un Smartphone
vinculado con la cuenta para poder resolver inquietud por inquietud y dar

solucion en tiempo real.

fills | <]
AN

Figura 35: Caso practico Social Media Marketing. Tomada de Young Digital Lab (2012).
Recuperado de http://www.youngdigitallab.com/en/case-history/employer-branding-and-
social-media-best-buy/

Ademas de este servicio, Best Buy decidié implementar dos acciones mas. La
primera se denominé “ldeax” y su funcién es que los consumidores aporten con
ideas para el mejoramiento de la marca. Mientras que la segunda se denomindé
“‘Ratings & Reviews”, un sitio creado para que los consumidores califiquen los
distintos productos que ofrece la tienda. En conclusién todas las acciones que
generd Best Buy buscan satisfacer y entregar al consumidor una experiencia
personalizada, como si la propia tienda y sus asesores estuvieran disponibles

para cada cliente. (Marketing de cine, 2012)
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CAPITULO Il
3. EXPERIENCE DESIGN Y SHOCKVERTISING

3.1 Experience Design

3.1.1 Introduccién

A lo largo de la historia del Marketing uno de los errores mas comunes ha sido
que la mayor parte de empresas, sus gerentes y asesores, en vez de buscar y
generar un valor basado en las necesidades y expectativas que tiene el
consumidor para su producto o servicio, se dedican a gastar tiempo y esfuerzo

en minimizar costos y optimizar procesos para ganar rentabilidad.

Dado que no se tomaba en serio el hecho de que el consumidor exigia algo
mas, que buscaba pagar por un producto que tenga valor aparece el
“‘Experiential Marketing”, el cual construye para la marca esos factores
diferenciadores que hacen que se destaque entre la competencia, entregando

experiencias al consumidor en el momento del consumo.

Hoy en dia la importancia del prosumidor es tan alta que las marcas ya no
piensan en ellas, sino en satisfacer e ir mas alla con su consumidor, en integrar
el disefio de experiencia con lo que creen podria gustar a su consumidor y con
ello no perder el tiempo en decirle al consumidor como debe percibir la marca
sino en hacerle sentir, vivir la marca. Es asi que en la actualidad ya se habla
del “Experience Design”, el medio por el cual la marca se conecta e
interrelaciona con su consumidor, y ayudandose de él otorga otro nivel de

experiencias. (Newberry, P y Farnharm, K, 2013)

3.1.2 Experiential Marketing

El Experiential Marketing o Marketing Experiencial a diferencia del Marketing

tradicional se enfoca en construir un entorno y escenario 6ptimos para que el
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consumidor sea estimulado en sus cinco sentidos a través de diversas

experiencias y brindar un enfoque distinto a la gestiébn de marcas.

Ya no es suficiente para las marcas revestir con su nombre todos sus
productos, almacenes, web, etc. Lo ideal radica en repotenciar la marca e
involucrar en ella emociones afines con el consumidor. (Schmitt, B, 2006)

Sea cual sea el tipo de experiencia recreada, en cada una entraran aspectos
neurobioldgicos y psicoldgicos, los cuales haran que cada consumidor asuma y
entienda de diferente manera la experiencia percibida, a esto se lo conoce

como vision modular de la mente. (Schmitt, B, 2006)

Segun Schmitt (2006) cada una de las experiencias varia de la otra y se
pueden dividir en diferentes clases manteniendo estructuras y procesos
propios. A esto se lo conoce como “MEE”, los cuales se clasifican en cinco
tipos de experiencias: sensorial, emocional, pensamientos, actuaciones y
relacional. (Schmitt, B, 2006)

Los denominados MEE necesitan del soporte de los “ExPros” para generar
conjuntamente una campafa completa de experiencia, la cual enrole al
consumidor en una vivencia Unica y sensorial. Estas deben agrupar a ciertos

puntos como indica el siguiente cuadro.

Comunicaciones

Identidad visua
verbal y
simbolos

Sltlm‘-l ﬁb VAL — Presencia del
electronicos producto
Enturnus ﬂngEEtlﬂﬂ
espaciales @ de marcas

Figura 36: Experiencias MEE. Tomado de Schmitt, B (2006) Experimential
Marketing p92. Espafia. Impresiones Deusto.

Person al
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3.1.2.1 Marketing Sensorial

El Marketing Sensorial estd enfocado en la implementacion de los cinco
sentidos dentro de la creacidn de una experiencia, ya sea visual, auditiva,
olfativa, gustativa o tactil, bien aplicada esta estrategia de Marketing puede
ayudar a que el consumidor se motive y que el producto tenga un valor
agregado. (Schmitt, B, 2006)

Para ello es necesario utilizar el modelo EPC de impacto, en el cual se analiza
qué tipo de estimulos se van a utilizar, cuales son los principios y qué

consecuencias genera la experiencia.

Diferenciar Motivar

AnadifValor

Figura 37: Marketing Sensorial. Tomado de Schmitt, B (2006). Experiential
Marketing p92. Espana. Impresiones Deusto

3.1.2.2 Marketing Emocional

El Marketing emocional se basa en conquistar al consumidor a través de
sentimientos y enlaces afectivos preferentemente durante el momento de

consumo de un producto o servicio.

Las experiencias recreadas deben ser de indole sentimental para que asi
logren explotar todo tipo de emociones, desde las emociones mas fuertes o

intensas hasta estados de animo en general. Lo importante es que las marcas
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sepan identificar qué emociones se generan durante el consumo y con ello
utilizar estimulos adecuados para que se genere empatia entre el consumidor y
el producto. (Schmitt, B, 2006)

TRANQURUIDAD

VERGUENZA
avergorzado
humnillado
AMOR
carihoso
sentimental
alectuoso
ALEGRIA
teliz
Figura 38: Marketing Sensorial. Tomado de Schmitt, B (2006). Experiential
Marketing p92. Espana. Impresiones Deusto

3.1.2.3 Marketing de Pensamientos

El Marketing de pensamientos busca que el consumidor llegue al producto a
través de reflexiones o formas de pensar. (Schmitt, B, 2006)

‘Los pensamientos apelan a la atraccion del pensamiento convergente y
divergente de los clientes por medio de la sorpresa, la intriga y la provocacion.”
(Schmitt, B, 2006, p. 86)

Al hablar de razonamientos convergentes y divergentes no son mas que formas
de entender un mensaje. El convergente es racional, objetivo, hace que el
consumidor evalle detalladamente el mensaje, que se vuelve légico y su
posicién sea firme; mientras que el divergente es imaginativo, descomplicado,
flexible al momento de cambiar su forma de pensar o percibir un mensaje.
(Schmitt, B, 2006)
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Al momento de crear el mensaje se debe tomar en cuenta los aspectos
cualitativos que diferencian a cada uno de los razonamientos, y asi orientarlos

creativamente hacia el consumidor.

Segun los psicologos la creatividad consta de cuatro fases: una fase analitica
de preparacion, una fase incubacion, la fase de iluminacion o experiencia y la
fase de evaluacion. (Schmitt, B, 2006, p. 170)

Es decir que ambas formas de razonamiento utilizadas en el Marketing de
pensamientos se generan en las etapas de la creatividad. El razonamiento
convergente ocupa la primera y cuarta fase mientras que el razonamiento

divergente ocupa la segunda y tercera etapa. (Schmitt, B, 2006)

CONCEPTOS
DE PENSAMIENTOS

convergentes divergentes

direccionales asociativas

CAMPANAS
DE PENSAMIENTOS

Figura 39: Marketing de Pensamientos. Tomado de Schmitt, B (2006). Experiential

Marketing p92. Espana. Impresiones Deusto

3.1.2.4 Marketing de Actuaciones

El Marketing de actuaciones esta orientado a generar experiencias fisicas, es
decir que la actividad fisica, el movimiento del cuerpo se convierte en un punto

crucial al momento de transmitir este tipo de experiencias al consumidor.
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Esta herramienta bien implementada a largo plazo incrementa el nivel de
experiencias en el consumidor, motiva a cambios en el estilo de vida, muestra
diferentes maneras de realizar actividades, lo que genera que el consumidor

sienta como algo espontaneo y positivo en su vida. (Schmitt, B, 2006)

Acciones motoras y
acciones razonadas

Madificacion
conductual
Experiencias

. =  de actuacion
Autopercepciones

Comportamiento
no verbal Estilos de vida

Figura 40: Marketing de Actuacion. Tomado de Schmitt, B (2006). Experiential
Marketing p92. Espafia. Impresiones Deusto

3.1.2.5 Marketing Relacional

El Marketing relacional se describe como el trabajo en conjunto de los cuatro
modulos estratégicos mencionados anteriormente, en el que prima el bienestar

del consumidor y su proyeccion interna.

Es decir, que en una estrategia de Marketing relacional, se busca apelar a lo
qgue el consumidor lleva por dentro, a esa sensacion de mejoria, al deseo de
ser visto bajo otra perspectiva y del cual las marcas se aprovechan para
establecer esquemas o tendencias.

El deseo por relacionarse a otro nivel, por obtener una identidad social hace
gue se creen clasificaciones sociales en las que por utilizar determinadas
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marcas los consumidores se vuelven exclusivos, y las marcas pasan a formar
parte de la vida del individuo. (Schmitt, B, 2006)

Clasificacion
social
Influencias y papeles

Identidad social sociales
Experiencias

Comunidades de [l de relacion
marca

/ \ | Fomtores

Relaciones

Pertenencia a un
grupo

Figura 41: Marketing Relacional. Tomado de Schmitt, B (2006). Experiential
Marketing p92. Espafia. Impresiones Deusto

Valores
culturales

3.1.3 {Qué es Experience Design?

El Experience Design o disefio de experiencia muestra en un enfoque diferente
la forma de disefiar y analizar las oportunidades, problemas y situaciones con
respecto al producto o servicio. De esta manera la marca se asegura que el
consumidor esta captando y reconociendo de manera distinta el valor

generado.

Ademas hace énfasis en disefiar experiencias constantemente a lo largo del
tiempo, es muy usual encontrarse con marcas que hicieron algo alguna vez y la
accion quedd en nada, el consumidor perdié el mensaje y por ende el objetivo

no fue cumplido.

Por ello la renovacién es acertada y sobre todo la adaptabilidad que la marca

puede tener frente a las distintas tendencias que presenta el mercado, el
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mensaje y la experiencia deben ser fuertes, relevantes, superar las
expectativas del consumidor y como resultado final conllevar a la compra y

recompra del producto o servicio. (Newberry, P y Farnharm, K, 2013)

Es asi que, el Experience Design se basa en cuatro 4 principios fundamentales
como son: el tiempo, la intencién de marca, productos — servicios y soluciones

y “engagement experience”.

3.1.3.1 Principios de Experience Design

3.1.3.1.1 Tiempo

Consiste en que las marcas deben reconocer que los cambios son constantes,
gue renovar y entregar experiencias diferentes a sus consumidores mejora las
perspectivas de cualquier producto o servicio, que realizarlo prolongado en el
tiempo afianza las relaciones y logra mantener al consumidor contento con su

marca.

3.1.3.1.2 Intencién de marca

Esta basado en lo que es la marca y lo que esta representa o refleja hacia el
mercado (consumidor). Como resultado se construye una guia sobre el valor o
experiencias percibidas por el consumidor, no sélo en atributos y cualidades
visuales, sino en la experiencia general que recibié de la marca, diferenciando

totalmente en lo que representa hacer un negocio y construir una marca.

3.1.3.1.3 Productos, servicios y soluciones

La relacion entre el precio que paga el cliente y el valor que obtuvo de la

experiencia son puntos a analizar. Todo dependera de lo que la propuesta

refleje en el consumidor, siendo en casos tangible, intangible o algo
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aspiracional, el consumidor debe percibir que el esfuerzo de la marca por

acercarse a él valio la pena y el precio paso a segundo plano.

3.1.3.1.4 Engagement Experience

Se basa en el cédmo, cuando y donde, la marca empieza a trabajar en la
construccion de engagement a partir de la elaboracién de experiencias. Es
importante que las marcas entiendan que las ventas directas no establecen
compromisos con sus consumidores, al contrario, los espantan y terminan

saturandolos.

Al consumidor hay que captarlo con experiencias nuevas, diferentes, y por ello
las marcas deben conocer en qué momento se puede tomar acciones, bajo qué
herramientas y sobre todo en dénde estén seguros que sus consumidores

estan. (Newberry, P y Farnharm, K, 2013)

3.1.3.2 Casos practicos

3.1.3.2.1 Caso lkea

Un buen ejemplo de lo que se puede realizar con Experience Design es el que
realizé la marca de muebles sueca “lkea”. Por motivo de la apertura de su
tienda en Japon, Ikea decidié tomarse un tren de la empresa Tama y convertirlo

en su propia tienda personalizada de muebles y accesorios.
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Figura 42: Caso practico Marketing Experiencial. Tomado de
http://www.merca20.com/ikea-da-una-fiesta-en-vagones-del-
metro/

En ella los usuarios pudieron sentir y disfrutar durante dos dias la “experiencia
Ikea”, en la que mientras tenian interaccion con los distintos productos la marca
iba dejando huella con algo diferente y novedoso, a la final el consumidor ya no
tuvo que ir a la tienda, sino que lkea llevé la tienda al cliente y lo envolvio en su

propio mundo. (Merca, 2014)

http://www.merca20.com/ikea-da-una-fiesta-en-vagones-del-
metro/
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3.1.3.2.2 Caso Carozzi

El segundo ejemplo es una grandiosa muestra de lo que las marcas, con un
poco de ingenio podrian hacer. Este es el caso de la Marca de pastas
“Carozzi”, a la cual se le ocurri6 la idea de integrar las redes sociales con la
actividad fisica y de esta manera hacerle vivir al consumidor una experiencia

diferente al comer pasta.

Fue asi que decidieron crear el “Carozzi Tweet Feet”, un teclado disefiado para
combatir el sedentarismo en el que el usuario pudiera escribir con sus pies y al
mismo tiempo interactuar con las redes sociales. Esta singular campafia fue
lanzada en la “Expo Maraton” dias antes de que se desarrolle la Maraton de

Santiago.

’:Z'-/:VV:,: ’ “/ / fa. N | 3 ~ » K ~.~_ - s -

Figura 44: Caso practico Marketing Experiencial, 2014. Tomado de
http://www.marketing4food.com/carozzi-tweet-feet-contra-el-sedentarismo/




59

La intencion de Carozzi era que los usuarios de redes sociales realizaran
ejercicio al escribir o postear algun contenido, por lo que junto al teclado existia
un stand con pastas, recetas nutritivas y asesoria especializada para la
competencia que se avecinaba. Ademas, si alguien queria empezar a disfrutar
de este divertido reto existia la opcién para descargarse tanto en el Apple Store
como en Google Play.
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Figura 45: Caso practico Marketing Experiencial, 2014. Tomado de
http://www.marketingdfood.com/carozzi-tweet-feet-contra-el-sedentarismo/

3.2 Shockvertising

3.2.1 Introduccion

A partir de los aflos noventa algunas marcas empiezan a basar su
comunicacién en mensajes fuertes y que rompian con el esquema tradicional
de mensaje, estos anuncios topaban temas controversiales como:

enfermedades, violacion de derechos, medio ambiente etc.

Con la venida del siglo XXI la publicidad empez6 a crecer considerablemente
de la mano de la tecnologia, la necesidad de transmitir contenido publicitario
lleg6 a tal punto que los medios ATL (Above the line) o medios convencionales
y sobre todo los medios BTL (Below the line) o medios no convencionales
tuvieron que innovar para no quedarse atras, dando paso a la explotacion y
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auge de los medios digitales. Hoy en dia al uso integral de los medios
mencionados se denomina TTL (Through The Line).

La finalidad para las marcas era la misma, dar a conocer su mensaje, y en
donde aparentemente existia un problema de saturacién de contenido otros

vieron una oportunidad.

A partir de ello la publicidad de impacto se convierte en un recurso efectivo a la
hora en la que los anunciantes se diferencien de la competencia, bien utilizado
este recurso es capaz de romper la hegemonia que hasta ese entonces llevaba

la publicidad convencional.

Es entonces que a partir de la utilizacion e implementacion de la publicidad de
impacto, en pocos afos surge una tendencia que no sélo impacta, sino que
tiene la fuerza de sacudir abruptamente mediante contenidos bien elaborados,
gue salen de lo comun y que envuelven en una experiencia total, a esto se lo

conoce como Shockvertising. (Strategic Communications, 2011)

3.2.2 Definicion

El Shockvertising, conocido también como Publicidad transgresora o Publicidad
de Shock, se basa en estrategias que construyen mensajes altamente fuertes,
que sobrepasen los limites vistos y logren generar experiencias en el

consumidor.

No siempre el mensaje sera positivo, pues la intencion del Shockvertising no es
la de generar sensaciones agradables todo el tiempo, al contrario, las
sensaciones variaran generando inquietud, miedo, controversia, etc, haciendo
gue las multitudes reaccionen y por ende den su punto de vista hacia la

experiencia vivida.
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Es importante resaltar que no todas las marcas son aplicables a este tipo de
estrategias de comunicacion, debido a la fuerza y crudeza de sus contenidos.
El Shockvertising busca llamar la atencién del consumidor, generar ruido y en
muchos casos generar conciencia sobre temas especificos como: alcohol,

drogas, violencia, etc.

Asi, basado en el tipo de contenidos manejados se lo podria dividir en los
siguientes temas: contenido sexual, contenido fuerte, contenido obsceno,
contenido vulgar, contenido basado en ofensas y violaciones de normas y
finalmente contenido en tablds. No obstante esta clasificacion no rige

estrictamente el papel del Shockvertising. (Guinaliu, M, 2013)

3.2.3 Categorias de Shockvertising

3.2.3.1 Contenido sexual

Su contenido se basa en la utilizacion de situaciones explicitas, situaciones
fuertes y en algunos casos desagradables que contengan temas como
desnudos, relaciones sexuales, etc., y que a su vez generen morbo en quien lo

visualiza.

Es sabido que la explotacién de la sexualidad logra captar la atencion de las
masas, en este caso, n0O necesariamente generara interés positivo, sino

también interés negativo.



62

Figura 46: Animal Equiality Activists- Human Packaging Meat. Tomado de
Demotix, 2012

La organizacién denominad “Igualdad Animal” aprovechando el “dia sin carne”
en Espafia, decidio ubicar en la via publica bandejas de carne humana como

simbolo de protesta hacia el maltrato animal.

3.2.3.2 Contenido fuerte

Esta categoria se enfoca en la utilizacion de partes mutiladas (ya sean

humanas o animales) o mostrar sangre, muertes, degradacion, etc.

|Figura 47: Bloody Good Work. Tomado de Ad-miration, 2010
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La agencia “Mudra en India” lanzé esta campana con la finalidad de concienciar
a la gente sobre el uso del teléfono celular mientras se conduce, simulando lo

gue en realidad sucede del otro lado de la linea.

3.2.3.3 Contenido obsceno

En esta categoria se busca utilizar recursos ofensivos, irreverentes, contenidos

gue vayan contra la moral.

Figura 48: Controversial Infant Occupations. Tomado de Tred Hunter
Social Good, 2010

La Liga Internacional Contra el Racismo y el Antisemitismo (LICRA) decidieron
lanzar una campafia en la que se mostraba a bebés negros cuya vestimenta

simulaba el oficio en el que la gente los cataloga indiscriminadamente.

3.2.3.4 Contenido Vulgar

Se caracteriza por tornar contenidos sociales, erotismo, etc., y sobrepasar la

raya del impacto, pasando a ser contenidos vulgares.
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Figura 49: Shockvertising. Tomado de Lily it's on the bag,
2013

La marca Tom Ford con motivo del lanzamiento de su primera fragancia para
hombres lanzé una serie de imagenes alucivas al sexo en la que el perfume

simulaba el deseo de los hombres de llegar a donde ellos mas quieran.

3.2.3.5 Contenido basado en ofensas y violaciones de normas

Se caracteriza por utilizar contenidos que van contra el sistema, contra las

normas establecidas.

Figura 50: Will this Awkward Picture of Obama and Hugo Chavez
Smooching Sell Clothes?. Tomado de Bussiness Insider, 2011.




65

Benetton sacudi6 al mundo al lanzar su campana denominada “Unhate” cuyas
imagenes representaban a diversos personajes del mundo besandose entre si.
Cuando se le pregunt6 a la marca que buscaban con esto, ellos respondieron:

Reiteramos que el significado de esta campafa es exclusivamente combatir la

cultura del odio en todas sus formas”.

3.2.3.6 Contenido basado en tabus

Se caracteriza por utilizar contenidos religiosos o tradicionales y romper los

esquemas del mismo.

Figura 51: Four Nuns and Naked Adonis. Tomado de Adweek, 2008

Este aviso fue creado para el gimnasio Equinox Fitnes en USA, donde hacian
alusiéon de como un cuerpo esculpido y bien cuidado llama la atencion a

cualquier persona, en este caso a un grupo de monjas.

3.2.4 Caso de estudio Benetton

Sin lugar a dudas “Benetton” es la marca pionera en utilizar publicidad de alto
impacto a través de los afios, cada una de sus campafias han transmitido la
crudeza de las distintas realidades que ha abordado la humanidad. Su ultimo

trabajo denominado “UNHATE” sacudié al mundo entero con una serie de
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imagenes en las que se mostraban a diversas personalidades mundiales

besandose.

UNHATE

Figura 52: Caso practico Shockvertising Benetton. Tomado de Vivelo hoy
(2011)

La iniciativa de esta campafa fue la de llevar un mensaje de tolerancia
mundial, en la que no importara de qué pais o creencia fuesen, sino cuan
interesada estuviera la gente en ponerle un alto al odio. Y asi fue, “UNHATE”
de Benetton, a pesar de que retird algunas imagenes por su alto contenido
visual obtuvo el “Grand Prix de Cannes” y se ubic6 como una de las méas

grandes y desafiantes campafas que se han visto en los ultimos afios.

Figura 53: Caso practico Shockvertising Benetton. Tomado de Marketing
Directo (2012)
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CAPITULO IV
4. INDUSTRIA FUTBOLISTICA ECUATORIANA

4.1. Historia

Por el afio 1860 en Inglaterra, para ser exactos, el futbol empieza a tomar
forma, empiezan a definirse las reglas de juego, la indumentaria a utilizar, el
lugar en déonde se jugarian los partidos, el balén y cuantos jugadores serian
necesarios. Es decir formando las bases de lo que se convertiria en la actividad

deportiva mas popular e influyente del planeta.

En el afio 1963 nace la Asociacion de Futbol (Football Association) conformada
por 11 clubes y numerosos colegios de Londres. 8 afios después la asociacion
cuenta con 50 clubes. La primera competencia mundial organizada fue en 1872
llamada “La copa Inglesa” y el primer campeonato de liga fue en 1888, es decir
16 afios después. (FIFA, 2013)

En el afio 1904 nace la Federacion Internacional de Futbol Asociados (FIFA)
con 7 miembros siendo: Bélgica, Holanda, Francia, Suiza, Espafia, Suecia y
Dinamarca. La primera copa mundial fue en el aflo 1930 y en este ya contaban
con 41 asociaciones, y finalmente al 2007 contaba con 208 miembros
asociados. (FIFA, 2013)

En el Ecuador su origen se da en 1899 gracias a un grupo de adinerados
guayaquilefios que viajaron a Inglaterra, donde quedaron sorprendidos por este
maravilloso deporte. La idea de formar un primer equipo de futbol rondaba en
sus mentes, es asi que en ese mismo afio se funda el Guayaquil Sport Club, la
primera institucion futbolistica del pais. (Ministerio del Deporte, 2011)

Meses después los hermanos Roberto y Juan Alfredo Wright, habiendo tenido
una primera experiencia en Inglaterra con este deporte, deciden viajar a Perd,

de donde traerian el primer balon de futbol hecho de cuero y los reglamentos
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de juego para el mismo, con ello empezarian a ensefiar a nifios y jovenes de la

época.

Como punto de partida estarian los barrios y escuelas, los cuales se
convirtieron en el mejor escenario para que este deporte se empezara a
conocer en base al conocimiento que impartian los hermanos Wright, es asi
que alrededor de 7 afos tardaria para que esta nueva corriente llegase a Quito

y Cuenca.

Pese a ello, el ingreso del futbol como tal al pais tard6 casi 50 afios después de
su estructuracion en Inglaterra y en relacion a otros paises de Sudameérica,
quienes ya supieron adelantarse y estructurar de manera temprana el fatbol,

equipos y asociaciones.

El motivo se da por dos razones fundamentales: la primera es por la ubicaciéon
en la cuenca del Pacifico y la segunda porque vino conjuntamente con la
inversién extranjera en diferentes ramas econdmicas. (Ministerio del Deporte,
2013)

4.2. Estructura del futbol no amateur ecuatoriano

En el Ecuador existen dos clasificaciones para el deporte: Amateur y no
Amateur, el denominado no amateur no es otra cosa que el fatbol profesional,

el cual se divide en serie A o primera division y serie B o segunda division.

La serie A consta de 12 equipos de diferentes provincias, cada afio participan
en el Campeonato Ecuatoriano de Fuatbol, cuya meta es alcanzar el titulo de
campeon, no descender y obtener cupo a un torneo internacional, ya sea Copa

“Libertadores de América” o “Copa Sudamericana”, estos son:
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S.D. QUITO LbUQUITO MUSHUC RUNA BARCELONA

Figura 54: Equipos de la serie A. Tomado de https://www.elfutbolero.com.ec/news/
view/4484

La serie B o segunda division estd formada por 12 equipos, los cuales

participan por obtener un cupo al torneo de primera divisién, estos son:

Delfin de Manta Dep. Azogues Dep. Quevedo ESPOLI Fuerza Amarilla  Gualaceo S.C

Imbabura LDU Portoviejo Macara Manta F.C Dep. Olmedo Técnico Universitario

Figura 55: Equipos de la serie B. Tomado de
http://www.utcorgullocotopaxense.blogspot.com/2014/01/futbol-

4.3. Federacion Ecuatoriana de Fuatbol

Viendo la carencia y necesidad de tener una institucién que se encargue de

regularizar los reglamentos y que lleve el control del deporte tanto de los

equipos y las distintas asociaciones provinciales, en 1925 los dirigentes de
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aquella época deciden crear la “Federacion Deportiva Nacional del Ecuador”.
Afios después, para ser exactos en 1978, se da el gran paso que cambiaria la
manera de regir el fatbol en el Ecuador, cuando al reformar los estatutos se

decide cambiar el nombre a Federacion Ecuatoriana de Futbol (FEF).

Figura 56: Logo F.E.F. Tomado de
www.brandsoftheworld.com

La FEF es una entidad que esta sujeta a las leyes del pais y a su vez esta
afiliada a las diferentes entidades a nivel mundial como la FIFA, COE y
CONMEBOL La estructura de las divisiones para el campeonato nacional que

actualmente se juega es:

Serie A: conformada por 12 equipos
Serie B: conformada por 12 equipos

Segunda Categoria: conformada por 21 grupos provinciales

w0 N PE

Campeonato de Reservas: conformado por 12 equipos

El torneo de la Serie A se divide en 2 etapas en donde juegan partidos todos
contra todos, es decir partidos de ida y vuelta y quién termine primero cada
etapa se proclamara campeoén del torneo nacional y obtendra un cupo a la
Copa Libertadores de América y Copa Sudamericana. (Ministerio del Deporte,
2013)


http://es.wikipedia.org/wiki/Serie_A_de_Ecuador
http://es.wikipedia.org/wiki/Serie_B_de_Ecuador
http://es.wikipedia.org/wiki/Segunda_Categor%C3%ADa_(Ecuador)
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Campeonato_de_Resevas_de_Ecuador&action=edit&redlink=1
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4.4. El futbol como actor social

Decir hoy en dia que el futbol no trasciende de sociedad en sociedad es cosa
de locos, desde su aparicion como tal alla por finales del siglo XIX con la
denominada “Football Association” en Inglaterra hasta la actualidad bajo la
direccion mundial de la FIFA. El futbol se ha afianzado como el deporte mas

popular del planeta.

l \?’ _\
e
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FIFA

Figura 57: Logo FIFA. Tomado de FIFA (2013)

En el Ecuador no ha sido la excepcion, y es que este maravilloso deporte como
bien puede ser uno de los principales factores para la integracion de este
pueblo pluricultural y multiétnico también puede convertirse en un motor

generador de violencia.

Asi, este deporte se edifica a partir de todo tipo de escenarios, desde la calle
ligado a la casa u hogar, el barrio como el espacio que da origen a las
denominadas ligas deportivas barriales hasta llegar a las tan afamadas
catedrales del futbol conocidas como estadios, donde domingo a domingo el
futbol profesional toma vida y se expande de forma interna y externa hacia la
sociedad. (Carrion, F, 2006)
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4.4.1. El estadio de futbol

Al hablar de un estadio se puede separar en dos puntos, la primera es la
cancha, ese lugar privilegiado que hace al fatbol brillar con luz propia y que se
convierta en una actividad total que abarque factores econdémicos, deportivos,
tecnologicos, culturales, etc., y en segundo lugar el graderio, donde los
espectadores desatan toda su euforia y energia dandole vida a esta estructura

con sus canticos.

Alrededor de los afios 50 los estadios eran de caracter local regidos bajo el
mando de entidades provinciales como A.F.N.A. o ASOGUAYAS, quienes se
encargaban de la organizacion de los torneos y de sus equipos afiliados, en
donde la cantidad de equipos en relacion a su infraestructura y estadios era

pobre.

A partir de los afios 70 con la expansion del futbol mundial de la mano de la
FIFA y de su presidente, en ese entonces el brasilefio Joao Havelange, hacen
que la recién creada F.E.F. se fortalezca como institucion dando un salto de
calidad en cuanto a la organizacion de los torneos nacionales, profesionalismo
en dirigentes y cuerpo técnico y sobre todo el desarrollo de la infraestructura en
sus estadios, cambiando el contexto de estadio local a estadio nacional, lo que
conllevo al aparecimiento de las denominadas barras organizadas. (Carrion, F,
2006)

En Ecuador existen 80 estadios de fatbol que son usados para la Serie A, Serie
B y Segunda categoria (Estadios, 2010). A continuacion se detallan los 6

estadios principales y con mayor capacidad de asistencia:
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Estadio Ciudad Equipo Capacidad
[ Monumental- Beo P [T Guayaquil [] Barcelona 5.C [] 75.000
[] Meodelo A. Spencer Guayaquil [] Multiuso [] 45.000
[T] casa Blanca Quito [ LDV Quito [] 42.000
[] olimpico Atahualpa Quito [] Nacional Quito [ 41.000
[] George Capwel Guayaquil [] Emelec [] 23.000
["] Serranc Aguilar ["] Cuenca [T] Deportivo Cuenca [] 22.000
Figura 58: Principales estadios Ecuador. Tomado de hitp://www.estadios.org/ecuador/

4.4.2. Barras Organizadas

Como resultado de la industrializacion del futbol ecuatoriano y sus escenarios
deportivos, las denominadas barras organizadas son grupos sociales que se
fortalecieron como tales con la masificacién y popularidad que empezaron a

tener los clubes.

En cuanto a las caracteristicas generales que tiene una barra organizada se
destacan elementos como la diversificacién de hinchadas dentro de un estadio,
la diferenciacion de nombres y simbologia entre hinchadas del mismo equipo
como de otros clubes, el nivel de protagonismo que pueden generar diferentes
hinchadas con su forma de alentar, los tipos de canticos, cuan organizadas

estan, a qué nivel social corresponden, a qué géneros, sus ideologias, etc.

En los dltimos 20 afios se ha dado lugar a diversos enfrentamientos entre
hinchadas e incluso entre sus propios integrantes, dando lugar a la depuracion
y creacion de nuevas barras. En base a esto se divide en dos grupos: las
barras de apoyo y las barras bravas como: Muerta Blanca (Liga Deportiva
Universitaria), Sur Oscura (Barcelona), Boca del Pozo (Emelec), etc. (Carridn,
F, 2006)
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4.4.2.1. Barras bravas

Las barras bravas como tal aparecen como organizaciones, cuyo fundamento
esta en el apoyo incondicional partido a partido y el fanatismo vinculado hacia
un club determinado. En el que si es necesario estas barras incurriran a la

violencia como su “arma de defensa” contra la barra contraria.

En el Ecuador las barras bravas se caracterizan por utilizar simbolismos
aludiendo su disconformidad con la sociedad, utilizan en sus canticos bombos,
cornetas y adaptan canticos del sur del continente hacia su equipo, adornan
con trapos y banderas el espacio fisico que utilizan permanentemente en el
estadio, etc. Todo esto basandose en la imagen que representan las barras

bravas argentinas en general.

En cuanto a la relacién con sus clubes todo dependera de qué tan buena o
mala sea su relacibn con los dirigentes, algunas barras recibirdn apoyo
econdémico por parte de los dirigentes tanto para movilizacién y entrada a los
partidos, y en otros casos la presion ejercida excedera trayendo violencia de

por medio.

La mayoria de integrantes de una barra organizada son jévenes que van desde
los 13 y 25 afos, generalmente presiden de niveles socio econdmicos medios y
bajos aunque no se descartan niveles altos, de los cuales también existen

miembros.

En su interior muchas veces y por diversos motivos se dan rupturas o
subdivisiones que con el tiempo se transforman en barras bravas, entre las

principales que se encuentran en el Ecuador estan las denominadas:

Muerte Blanca vinculada con Liga Deportiva Universitaria de Quito, la Sur

Oscura vinculada con Barcelona Sporting Club, la Boca del Pozo vinculada con
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el Club Sport Emelec y la Mafia Azul Grana vinculada con Sociedad Deportivo
Quito. (Carrion, F, 2006)

Figura 59: Barra Brava de la muerte blanca. Tomado de
http://www.lahora.com.ec/index.php/noticias/show/1101354490/-
1/Fiscal_pide_vinculaci%C3%B3n_de_dos_hinchas_de_la_Muerte_Blanca.html#.VGK
CD mG-mQ

Figura 60: Barra Brava del Deportivo Quito. Tomado de
http://www.deportivoquito.com/detallenoticia.php?cod=1316
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Figura 61: Barra Brava del Barcelona. Tomado de http://legionamarilla.com/no-a-la-
violencia-acuerda-la-barra-sur-oscura-de-barcelona/

4.4.3. Etapa mediética

En la actualidad los enfrentamientos entre las distintas barras ya no solo se dan
en los estadios y calles, esto ha traspasado fronteras llevando el campo de

batalla a los propios medios de comunicacion.

Todo empieza a finales del siglo pasado, donde empieza a desarrollarse la
época de la comunicacion digital, las diferentes hinchadas a través de correos
electronicos empezaron a manifestarse, luego con el aparecimiento de los
Blogs y el desarrollo de las redes sociales se empieza a conformar verdaderos

campos de batalla entre hinchas y barras bravas.

Hoy en dia las barras bravas poseen su propio sitio en la web, desvinculado
totalmente del sitio web original del club, en donde comparten informacion,
fotos, videos, etc., entre sus respectivos usuarios. El impacto generado por los
medios hacia los joévenes es altisimo, lo que hace que este fenbmeno de
violencia traspase fronteras y conjugue los medios de comunicacion a su favor.
(Carrion, F, 2006)
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Esto ha hecho que su nivel organizativo trascienda considerablemente y que
cientos de jovenes deseen conocer y formar parte de alguna de estas barras.
Lo que ha traido consecuencias desastrosas para el futbol ecuatoriano, entre
las mas conocidas esta la muerte de un nifio en el clasico del astillero a causa
de una bengala y la mas reciente, la muerte de un joven en el estadio de Casa
Blanca a causa de un enfrentamiento entre hinchas. (El Comercio, 2012)

Dada la grave situacion en la que se encontraba manchado el futbol
ecuatoriano, el entonces Ministro del Deporte (José Francisco Cevallos) y el
Ministro del Interior (José Serrano) tomaron en conjunto la arriesgada decision
de emprender una campafa progresiva a nivel nacional en la que buscarian
retirar las mallas de todos los escenarios deportivos, el primero de ellos fue el

estadio Olimpico Atahualpa. (Ecuador Inmediato, 2014)

Figura 62: Retiran malla del Estadio Olimpico Atahualpa. Tomado de
http://www.eluniverso.com/deportes/2014/01/21/nota/2066266/retiran-mallas-
seguridad-estadio-olimpico-atahualpa

Bajo este aspecto Baudillon (1999) dice que el futbol podra mantenerse si logra
manejarse entre cuatro aspectos como: el poder econdémico, los avances

tecnoldgicos, la posicidén social y la posicién internacional. (Baudillon, P, 1999)
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4.5. Asociacion de Futbol No Amateur de Pichincha

-
“u°s
»

Figura 63: Logo A.F.N.A. Tomado de:
https://mifutbolecuador.wordpress.com/2014/10/18/a
fna-convoca-a-una-asamblea-para-salvar-a-deportivo-
quito/

Es el organismo deportivo rigente de la provincia de Pichincha, sin fines de
lucro sujeto a la Constitucion Politica del Ecuador y a sus respectivas leyes,
reglamentos y estatutos que dictamina la F.E.F. (Federacion Ecuatoriana de

Fatbol) y a sus propios reglamentos.

Esta comprende las categorias A y B del futbol profesional de Pichincha y a la
A.F.A.P. (Asociacibn de Futbol Amateur de Pichincha) encargada de la

segunda categoria.

Su fundacion se dio un 22 de noviembre de 1953 en la ciudad de Quito, por
una junta extraordinaria en la que socios, simpatizantes y jugadores de los
equipos de fatbol de ese entonces: Aucas, Argentina y Espafia decidieron
conformar dicha instituciéon. (A.F.N.A., 2006)

Su organizacion interna esta estructurada por una asamblea general, un comité
ejecutivo, un directorio, un comité ejecutivo de la segunda categoria, un comité
ejecutivo de las categorias formativas, una comisién disciplinaria de la segunda
categoria y categorias formativas, comisiones permanentes y comisiones
especiales. (A.F.N.A., 2006)
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Sus objetivos como institucion se basan en:

Fomentar la practica y organizar el futbol profesional en la provincia de
Pichincha, mediante la planificacion, direccion y ejecucion de los programas
a nivel provincial y nacional.

Defender los derechos e intereses de los clubes afiliados, representar al
futbol profesional de Pichincha ante los organismos e instituciones
deportivas provinciales, nacionales e internacionales.

Se debe cumplir con los estatutos, reglamentos y las resoluciones
administrativas, conocer y resolver las controversias que se suscitaran entre
los clubes afiliados sujetos a las normas y reglamentos legales. (A.F.N.A.,
2006)

Ademas busca absolver las consultas que presenten los clubes afiliados,
siempre y cuando estuvieran enmarcadas en el ambito de sus funciones,
solicitar a las instituciones publicas y a los organismos deportivos
nacionales e internacionales a través de la FEF la atencion a sus
necesidades. (A.F.N.A., 2006)

Y finalmente incentivar la disciplina deportiva de sus dirigentes, jugadores,
entrenadores y todas aquellas personas relacionadas con la actividad del
futbol profesional y coordinar la actividad deportiva entre los clubes
asociados a A.F.N.A.yla F.E.F. (A.F.N.A., 2006)

Actualmente A.F.N.A. busca reestructurar su imagen frente a los equipos

capitalinos y la sociedad en general, ya que por afios vivieron en el anonimato

sin aportar a sus equipos y sin demostrar postura alguna sobre la realidad del

futbol ecuatoriano. Cabe indicar que la institucion nunca ha realizado

campafias, no posee pagina web, redes sociales, etc., por lo que no han

logrado mantenerse posicionados en la mente de las personas.
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CAPITULO V
5. METODOLOGIA DE INVESTIGACION

5.1 Objetivos

5.1.1 Objetivo General

Analizar la situacién actual de la violencia en el fatbol no amateur de la ciudad
de Quito, tanto dentro como fuera de los estadios y la opinién de las hinchadas

con respecto a AFNA.

5.1.2 Objetivos Especificos

e Determinar cuales son los factores que los asistentes al estadio creen son
los causantes de la violencia en el futbol.

e Conocer la situacion actual de las hinchadas, principalmente barras bravas
y la violencia que ellos generan en los estadios de futbol de Quito.

e Determinar la situacion actual de la violencia en los estadios de futbol segun
expertos.

e Analizar el nivel de posicionamiento de AFNA en las hinchadas.

5.2 Tipo de estudio

5.2.1 Estudio Exploratorio — Descriptivo

La investigacion exploratoria se la aplic6 para conocer aspectos poco
conocidos sobre el proyecto, como las estrategias en SEO, Content Marketing,
el uso y aplicacién del Experience Design y Shockvertising, entre otros, son
aspectos que requieren de un estudio profundo y con el apoyo de casos de

exito se facilita la tarea de comprension del contenido.
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Por otro lado, la investigacion descriptiva ayudd a esclarecer informacion
desconocida por muchos, caracteristicas, perfiles y motivos que conllevaron a
la presencia de la violencia dentro del fatbol. Como dentro de una misma
hinchada se pueden reconocer y analizar diversos comportamientos tanto
dentro del estadio como fuera del mismo, y como ciertos juicios de valor se van

aclarando con la informacién filtrada.

Bajo estos dos esquemas la informacion proporcionada pueda servir para
analizar y conocer el panorama que presenta la industria futbolistica, las

hinchadas y su comportamiento interno como externo.

5.3 Método de Investigacion

5.3.1 Método de Observacioén

Mediante la utilizacion del método de observacion se pudo obtener informacion
general de lo que sucede antes, durante y después del partido de fatbol, en
donde los aspectos comportamentales que tienen las distintas hinchadas y
ciertas variables podrian determinar o dar como resultado algin enfrentamiento

de caracter violento.

5.3.2 Método de Analisis

Mediante el método de analisis no sblo se pudo filtrar la informacién tedrica
cuyo contenido nutre este proyecto, sino también ayud6 a despejar las dudas
existentes en torno a la violencia en el futbol. Mucho se habla hoy en dia de
esto pero en realidad muy poco se hace y sobre todo muy poco se investiga, es
por esta razén que el andlisis de la recoleccion de datos brindard conclusiones
enriquecedoras para el desarrollo del proyecto en mencion. Asi se podra sacar
conclusiones importantes que aporten y enriqguezcan la realizacion de este

proyecto.
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5.3.3 Método Inductivo

El método inductivo se bas6 en obtener las respectivas conclusiones hacia el
analisis de la informacién recabada sobre la violencia en el fatbol ecuatoriano.
Siendo asi, con esto se busca dar una solucion que conjugue las distintas
estrategias y herramientas digitales mencionadas en el proyecto a través de un
producto final, como es el caso de una guia préctica.

5.4 Tipo de Investigacion

5.4.1 Investigacién Documental

El tipo de investigacion documental ayud6 a recopilar toda la informacion
acerca de las distintas estrategias digitales mencionadas en este proyecto y la
industria futbolistica ecuatoriana. Esta informacion se utilizé de libros y
documentos escritos por expertos en cada area, los cuales aportaran con su

conocimiento y experiencia al contenido de la guia. .

5.4.2 Investigacion Descriptiva

La investigacion descriptiva ayudé a determinar cuales son los contenidos
idéneos que mejor se adaptan y que deben ser incluidos en la elaboracion de la
guia. Ademas en base a ella, se pudo determinar minuciosamente los factores

claves por las que se origina violencia en el futbol.

5.4.3 Investigacién de Estudio de Casos

Con este tipo de investigacion se logré dar sustento en base a casos de éxito a
las estrategias planteadas, cédmo se aplicaron y qué de bueno trajo hacerlo asi.
También se analiz6 la viabilidad que existe en la aplicacion de herramientas
digitales conjuntamente con el Experience Design y Shockvertising para llegar
a la gente y generar conciencia sobre la no violencia en los escenarios

deportivos
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5.5 Fuentes

5.5.1 Fuentes Secundarias

Las fuentes secundarias consistieron en la informacién teorica fundamental
para poder sustentar cada uno de los temas y subtemas que aborda este
proyecto; libros y sitios web especializados fueron en su gran mayoria quienes
nutrieron de informacion valiosa. Ademas de ello se recurri6 a otro tipo de

documentos como articulos, revistas, blogs, etc.

5.5.2 Fuentes Primarias

Las fuentes primarias la conformaron todos los actores que forman parte del
segmento al que va dirigida esta investigacion, es decir, se eligié gente de
diferentes edades, clases sociales y que asisten y no asisten al estadio, pero

gue de igual manera estan al tanto de lo que sucede en torno al futbol.

Para este trabajo de tesis se llevd a cabo técnicas como son entrevistas a
expertos no solo en temas de violencia sino también vinculados al fatbol en
general, también se utilizaron encuestas para conocer cual es la opinion del

aficionado sobre lo que esta pasando con la violencia en el futbol.

5.6 Método de recoleccion de datos

5.6.1 Método cualitativo

La investigacion cualitativa ayudd a recolectar las diversas opiniones que tiene
un segmento de la poblacién sobre un determinado tema, en este caso
relacionada a la violencia en el futbol y el uso de los medios digitales. Con ello
se extrajeron conclusiones generales de las preguntas y ya con ello hacer un

balance general de como ven la realidad de nuestro fatbol.
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5.6.1.1 Técnicas

Como técnicas se recurri6 a entrevistas estructuradas, las cuales fueron
divididas entre: Dirigentes deportivos, Policia Nacional, Periodistas
especializados y que generan gran impacto en la opinidn publica, Dirigentes de
las barras bravas y a un socidlogo deportivo experto en temas urbanos y
violencia social. La informacién adquirida permiti6 obtener un espectro

explicativo e interpretativo sobre el tema tratado.

5.6.1.2 Instrumentos

Para poder realizar las entrevistas se necesitd de un cuestionario
semiestructurado que vaya desde lo general hasta lo especifico con la finalidad
de obtener informacién sistematica sobre el tema a investigar. Es importante
indicar que mientras se esta realizando la entrevista se pueden aumentar
preguntas o disminuirlas, todo depende de que el entrevistador sepa llevar la

entrevista.

5.6.2 Método Cuantitativo

Se utiliz6 este método para poder sustentar la hipétesis planteada y poder
explicar las variables existentes en el proyecto mediante una determinada
cantidad de datos, esto se lo aplicé basado en los objetivos planteados y una
muestra de la poblacién, la cual perteneceria a los posibles usuarios del

contenido de la guia.

5.6.2.1 Técnicas

Las técnicas que se utilizaron esta vez fueron las encuestas y la observacion,
las cuales se basaron en una muestra de la poblacion escogida, para este
proyecto se utilizé un segmento futbolero, es decir las barras bravas que van al

estadio.
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Al desarrollar preguntas cerradas en el cuestionario se facilita la tarea de
tabular y se obtiene respuestas claras, asi también tras analizar dichos
resultados se puede hacer una correlacién con el proyecto y ver cuales son las

oportunidades a tomar.

5.6.2.2 Instrumentos

Se realiz6 un formato de encuesta cuyas alternativas eran limitadas para no
expandir el universo de respuestas que podian escoger los diferentes
encuestados, todas las encuestas se realizaron de manera personal

asegurando el correcto desarrollo del mismo.

Segun el Censo de Poblacién y vivienda realizado por el Instituto de
Estadisticas y Censos (INEC) en el 2010, la poblacién total en la provincia de
Pichincha es de 2.576.287 habitantes que se subdivide por cantones, el canton
Quito tiene 2.239.191 habitantes.

Segun los datos del sociélogo deportivo Arq. Fernando Carrién la mayoria de
integrantes de barras bravas son jévenes de 15 a 25 afios, y los asistentes por
fanatismo van desde los 26 en adelante (Carrion, F, 2006). En base a estos
datos el total de la poblacion en Quito de personas mayores a 15 afios son
1.623.644.

indice Descripcién Cantidad
N Poblacién universo 1,623,644
4 Margen de Confiabilidad 95% 1.96
P Probabilidad de que el evento ocurra 0.5
Q Probabilidad de que el evento no ocurra 0.5
E Error muestral 0.07
N-1 Factor de correccion 1,623,643
N+zlxpxg
Formula: T e (N—1))+22+p*g

n=195.98 = 196 encuestas
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La muestra es de 196 encuestas que se realizaron a hombres y mujeres entre
los rangos de edad de 15 afios en adelante y nivel socio econémico se

encuentra entre medio alto, medio, medio bajo.

5.7 Encuesta

La encuesta realizada estd compuesta por 18 preguntas (Anexo 1), y busca
comprender los factores causantes de la violencia en el futbol, la situacion
actual de las hinchadas y la violencia que ellas generan y el nivel de
posicionamiento que tiene AFNA.

5.7.1 Resultados de las encuestas

Informacion Basica:

Género

Género Cantidad

Masculino 177
Femenino 19
GENERO

Figura 64: Género. Tomado de Encuesta- Resultados

El 90% de los encuestados son hombres y el 10% son mujeres. Es decir que la
mayor cantidad de concentracion de las personas que les gusta este deporte

son hombres.



Sector en el que vive:

Lugar Cantidad
Valles 24
Norte 52
Centro Norte |35
Centro 30
Sur 55

SECTOR EN EL QUE VIVE

Figura 65: Sector en el que vive. Tomado de Encuesta- Resultados
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En base a estos resultados obtenidos de la encuesta se puede observar que se

encuentran diversificados los lugares donde viven las personas encuestadas,

los 2 primeros lugares son: el Sur con el 28% y Norte con el 27%, ambos

conforman el 55% de los encuestados.

Nivel Socioecondmico:

Lugar Cantidad
Alto 0

Medio Alto 17
Medio 102
Medio Bajo |67

Bajo 10
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NIVEL SOCIOECONOMICO

0%

W Alto

m Medio Alto
Medio

W Medio Bajo

mEajo

Figura 66: Nivel Socioecon6mico. Tomado de Encuesta- Resultados

De las personas encuestadas podemos observar que se tiene una diferencia
notable en cuanto al nivel socio-econémico ya que el 52% se encuentran en un
nivel socio-econdmico medio y el 34% se encuentra en el medio bajo, estos 2
lugares son los principales y donde se concentra la mayor cantidad de
personas. No se encontraron resultados en el target alto y tan solo un 5% se

ubico en el nivel socioeconémico bajo.

Ocupacion:

Ocupacion Cantidad

Dependiente 102

Independiente |65

No trabaja 29

OCUPACION

B Dependiente
N Independiente

Mo trabaja

Figura 67: Ocupacion. Tomado de Encuesta- Resultados
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La ocupacion se puede observar notablemente que el 52% de los encuestados
trabajan y el 33% son independientes. Es decir que son personas que tienen
los recursos para asistir al estadio y se toman el tiempo para ir a alentar a su
equipo. Tan solo el 15% no trabaja es decir solo 29 personas de las 196

encuestadas.

Rango de Edad:

Edad Cantidad
15-20 57
21-25 93
26-30 33
En adelante 13

RANGO DE EDAD

m 15-20
m21-25
26-30

B En adelante

Figura 68: Rango de edad. Tomado de Encuesta- Resultados

El rango de edad se observa que es del 47% donde se encuentra la mayor
cantidad de personas y estan entre 21 a 25 afios, y el 29% se encuentran entre
15 y 20 afios. La presencia de personas de mas de 30 afios es baja con

apenas el 7%.
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Pregunta 1.- ¢Le gusta el Futbol? (Si su respuesta es NO concluye el

cuestionario)

Respuesta Cantidad
Sl 196
NO 0

¢LE GUSTA EL FUTBOL?
0%

Figura 69: Gusto por el futbol. Tomado de Encuesta- Resultados

Es evidente el gusto de las personas encuestadas por el futbol ya que el 100%

de ellos fueron respuestas positivas y es indudable que tienen un equipo al cual

apoyan.

Pregunta 2.- ¢De qué equipo ecuatoriano es hincha?

Respuesta Cantidad
Liga 85
Barcelona 36
Quito 27

El Nacional 21
Emelec 13
Aucas 9
Independiente |5




2%

Figura 70: Equipo favorito. Tomado de Encuesta- Resultados

¢DE QUE EQUIPO ECUATORIANO ES HINCHA?

M liga

W Barcelona
Quito

W El Macional

W Emelec

W Aucas

M Independiente

De las personas encuestadas la mayor cantidad de hinchas vemos que se
concentran con el 43% en Liga de Quito, seguido por Barcelona con el 18% y
finalmente Quito con el 14% siendo estos los que ocupan los tres primeros
lugares. Aun asi la encuesta realizada fue en Quito, vemos que no tiene

inferencia solo con equipos de Quito ya que el segundo lugar como se comento

es de Guayaquil.

Pregunta 3.- ¢Donde mira o escucha habitualmente los partidos?

Respuesta Cantidad
Estadio 143

TV 26
Internet 7

Radio 20
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Resultados

¢DONDE MIRA HABITUALMENTE LOS
PARTIDOS?

N Estadio

BTV

Internet

B Radio

Figura 71: Medios para ver los partidos. Tomado de Encuesta-

92

Las personas encuestadas tienen preferencia de mirar los partidos asistiendo a

los estadios siendo el 73% esta respuesta, ya que al ser barras bravas

prefieren alentar de cerca a su equipo de preferencia. EI segundo lugar lo

ocupa la TV que es el 13% pero es por la comodidad de mirar el partido.

Internet y radio pasan a ser un bajo porcentaje de aceptacion para mirar los

partidos.

Pregunta 4.- ¢ Con qué frecuencia asiste al estadio?

Respuesta Cantidad
Una vez al mes 31

Dos veces al mes 20

A todos los partidos de su equipo en el mes | 127

No asiste 18
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¢CON QUE FRECUENCIA ASISTE AL
ESTADIO?

W Una vez al mes

W Dos veces al mes

A todos los partidos de
su eguipo en el mes

B5% B No asiste

Figura 72: Frecuencia de asistencia al estado. Tomado de Encuesta

Resultados

El 65% de las personas se observa que asiste al estadio a todos los partidos de
Su equipo en el mes porque les gusta alentar a su equipo. El 16% de los
encuestados asisten una vez al mes a los partidos y el 10% asiste 2 veces al

mes es decir que el 9% no asiste al estadio.

Pregunta 5.- ¢ A qué localidad prefiere asistir en el estadio?

Respuesta Cantidad
General Norte 50
General Sur 104
Tribuna 15

Palco 9
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¢A QUE LOCALIDAD PREFIERE
ASISTIR EN EL ESTADIO?

W General Norte
W General Sur
Tribuna

mPalco

Figura 73: Localidad a la que asisten al estado. Tomado de

Encuesta- Resultados

De las 178 personas encuestadas se aprecia que el 58% va a la General Sur

mientras que el 28% va a General Norte. Se ve que tan solo un 9% asiste a

Tribuna y el 5% asiste a Palco.

Pregunta 6.- ¢ Considera que los estadios de futbol ofrecen seguridad?

Respuesta Cantidad
S| 0
NO 196

¢CONSIDERA QUE EN LOS ESTADIOS
DE FUTBOL OFRECEN SEGURIDAD?

(15

msl
ENO

Figura 74: Estadios con seguridad. Tomado de Encuesta-

Resultados
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El 100% de los encuestados consideran que en los estadios no se ofrece la
seguridad adecuada que deberia tener y a pesar de eso asisten solo por

alentar a su equipo.

Pregunta 7.- ¢ Considera que existe violencia en los estadios de fatbol?

Respuesta Cantidad
Sl 196
NO 0

¢CONSIDERA QUE EXISTE VIOLENCIA
LOS ESTADIOS DE FUTBOL?

0%

sl
mNO

Figura 75: Violencia en los estadios. Tomado de Encuesta-
Resultados

El 100% de los encuestados considera que hay violencia en los estadios de
futbol, es indiscutible que las personas saben la violencia que existe y la poca
consciencia sobre el tema, es decir los resultados sobre las estrategias

armadas para combatir esta violencia.

Pregunta 8. ¢Dentro del estadio acostumbra ir a alguna barra?

Respuesta Cantidad

S| 178

NO 0
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¢DENTRO DEL ESTADIO
ACOSTUMBRA A IR A ALGUNA
BARRA?

0%

|5l
mNO

Figura 76: Asistencia a las barras bravas. Tomado de Encuesta-

Resultados

El 100% de los encuestados son personas que forman parte de las barras
bravas pero no necesariamente se sitian en las localidades donde estas se
instalan. Hay hinchas que por circunstancias ajenas no se ubican con su barra
sino que se sientan en otra localidad (tribunas o palcos), estas circunstancias

son generalmente por persecucion policial, problemas internos de barras, etc.

Pregunta 9.- ¢ Es miembro de alguna barra brava? ¢ Cual?

Respuesta Cantidad

S| 123

NO 55
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¢ES MIEMBRO DE ALGUNA BARRA
BRAVA?

m:l
mMNO

Figura 77: Miembros de Barras Bravas. Tomado de Encuesta-
Resultados

El 69% de los encuestados que asisten al estadio de fatbol son personas que
son miembros vigentes de barras bravas. Las que mas resaltan son la Muerte
Blanca de L.D.U. y la Sur Oscura de Barcelona. Mientras que el 31% son
personas que no forman parte de la organizacion de la barra brava pero se

ubican con ellas para tratar de irse ganando un lugar en ellas.

Respuesta Cantidad
Muerte Blanca 81

Sur Oscura 63

Mafia Azul Grana 18

Boca del Pozo 9

Marea Roja 4
Armagedodn 3




MIEMBRO?
29 2%

5%

de Encuesta- Resultados

¢DE QUE BARRA BRAVA ES

W Muerte Blanca
W Sur Oscura
Mafia Azul Grana
W Boca del Pozo
B Marea Roja
N Armagedon

Figura 78: Equipo del cual es miembro de Barras Bravas . Tomado

98

Se observa que el 46% de los encuestados asistentes al estadio son de la

muerte blanca es decir su equipo es la Liga de Quito, en segundo lugar esta la

Sur Oscura con el 25% es decir del Barcelona. Estos son los equipos con

mayor cantidad de gente en su barra brava.

Pregunta 10.- ¢Cuales cree que son las tres principales razones por las

que se genera violencia en los estadios? (enumere siendo 1 el mas

importante)

Respuesta Cantidad
Barras Bravas 97
Malos resultados del equipo 69

Venta de alcohol 24

Otros 6
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¢CUALES CREE QUE SON LAS PRINCIPALES
RAZONES POR LAS QUE 5E GENERA
VIOLENCIA EN LOS ESTADIOS?

3%

W Barras Bravas
W Malos resultados del equipo
Venta de alcohol

W Otros

Figura 79: Razones de la violencia en los estadios . Tomado de Encuesta-
Resultados

Indiscutiblemente el mayor porcentaje en la razén de violencia en los estadios
es generado por las barras bravas y se comprueba con el 50% que lo afirma. El
segundo lugar lo ocupa los malos resultados del equipo con el 35% ya que esto
influye en el &nimo de las personas y la reaccién de los mismos. Y el tercer
lugar con el 12% es la venta de alcohol, pues se sabe que con el alcohol la

gente reacciona de otra manera que no deberia.

Pregunta 11.- ¢Conoce usted algo acerca de la Asociacion de Fatbol no
Amateur de Pichincha (A.F.N.A)?

Respuesta Cantidad

S| 196

NO 0




¢CONOCE USTED ALGO ACERCA DE
A.F.N.A?

0%

msl

mNO

Figura 80: Conocimiento de A.F.N.A. Tomado de Encuesta-
Resultados
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Al ser personas de barras bravas las que se encuestaron, es notorio que si

conocen acerca de la Asociacion No Amateur de Pichincha o al menos han

escuchado alguna vez de ella.

Pregunta 12.- Si su respuesta fue Sl, ¢ A qué se dedica esta Asociacion?

Entidad parte de la F.E.F que controla los equipos de Quito 95
Entidad que se encarga de la organizacion del calendario de partidos 68
Asociacidn que se encarga de la seguridad en los estadios 33

¢A QUE SE DEDICA A.F.N.A?

W Entidad parte de la F.E.F
gue controla los equipos
de Quito

W Entidad gue se encarga de
|a organizacion del
calendario de partidos

® Asociacion gue se encarga
de la seguridad en los
estadios

Figura 81: A que se dedica esta Asociacion. Tomado de Encuesta- Resultados
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Con esta pregunta se logré evidenciar que el 48% de los encuestados sabe
que A.F.N.A es parte de la Federacién Ecuatoriana de Futbol y que esti a
cargo de los equipos de Quito, es decir que tienen conocimiento basico de esta
Asociacion. El 35% es el segundo lugar y mencionan que es la entidad
encargada de la organizacién de los partidos, es correcta esta afirmacion sin
embargo no solo deberian conocerla por esto porque no es su funcion principal.
Y finalmente un 17% que menciond que es la Asociacion encargada de la
seguridad en los estadios, esta no es una afirmacion correcta. Es importante
esta respuesta porque se observa que A.F.N.A debe fortalecer su imagen y su
funcién entre los hinchas del fatbol.

Pregunta 13.- {Recuerda usted alguna campafia que se haya hecho contra

la violencia en Ecuador?

Respuesta | Cantidad

S| 69

NO 127

¢RECUERDA USTED ALGUNA CAMPANA QUE
SE HAYA HECHO CONTRA LA VIOLENCIA EN
EL FUTBOL ECUATORIANO?

w5l ENO

Figura 82: Recordacion de campafias contra la violencia. Tomado de Encuesta-
Resultados

El 65% de los encuestados menciona que no se acuerdan de alguna campafa
realizada en contra de la violencia en el futbol ecuatoriano y el 35% dice que si

se acuerdan. La campafa a la que hacen alusién es la siguiente:



102

Tarjeta roja contra la violencia |69

¢QUE CAMPANA RECUERDA USTED SOBRE
LA VIOLENCIA EN EL FUTBOL
ECUATORIANO?

W Tarjeta roja contra la
violencia

Figura 83: Campanias recordadas contra la violencia. Tomado de Encuesta-

Resultados

Esto evidencia que el 35% de los encuestados recuerdan como Unica campafa

“Tarjeta roja contra la violencia” que fue mencionada anteriormente.

Pregunta 14.- ¢Cree usted que lo hecho hasta el momento por la
autoridades, llamense F.E.F., A.F.N.A., Ministerio del deporte, etc., ha sido

suficiente para controlar la violencia en los estadios?

S| 29

NO 157




¢CREE USTED QUE LO HECHO HASTA EL MOMENTO POR LA
AUTORIDADES, LLAMENSE F.E.F., A.F.N.A., MINISTERIO DEL
DEPORTE, ETC., HA S1DO SUFICIENTE PARA CONTROLAR LA

VIOLENCIA EN LOS ESTADIOS?

Figura 84: Violencia es controlada en los estadios. Tomado de Encuesta- Resultados
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Segun las personas encuestadas dicen el 84% de ellos que las autoridades no

han hecho lo suficiente para disminuir la violencia en los estadios, ya que las

acciones tomadas no han generado la consciencia en las personas que deberia

generar para disminuir esta violencia. Tan solo el 16% esta de acuerdo en que

si ha sido suficiente.

Pregunta 15.- ;Qué factores cree que pueden ayudar a concienciar sobre

la NO violencia en los estadios?

Respuesta Cantidad
Acciones publicitarias 51
Infraestructura 36
Mas policias 29
Control de venta de alcohol |18
Otros: Leyes drdasticas 62




Resultados

¢ QUE FACTORES CREE QUE PUEDEN AYUDAR
A CONCIENCIAR SOBRE LA NO VIOLENCIA EN
LOS ESTADIOS?

W Acciones
publicitarias

W Infraestructura

Mas policias

W Control de venta de
alcohol

B Otros: Leyes
drasticas

Figura 85: Factores para concientizar la no violencia. Tomado de Encuesta-

104

El factor principal que segun las personas encuestadas puede ayudar a crear

conciencia son las leyes drasticas con el 32% de respuesta y un ejemplo es el

haber quitado las mallas del estadio Olimpico Atahualpa, en el cual como se ha

evidenciado no ha habido nuevamente incidentes. Luego de este esta las

acciones publicitarias con el 26% y en estos 2 factores se evidencia mas de la

mitad de las respuestas. Y definitivamente el alcohol es uno de los factores

principales que genera violencia pero no debe ser tomado en cuenta como

medida principal para generar conciencia en las personas.

Pregunta 16.- ¢A través de qué medios crees que seria mas eficiente

generar conciencia sobre la NO violencia?

Respuesta Cantidad
TV 92
Digital (redes sociales, web, etc.) |59
Prensa 0

Radio 20

Via publica 25




Resultados

é A TRAVES DE QUE MEDIOS CREES QUE SERIA MAS
EFICIENTE GENERAR CONCIENCIA SOBRE LA NO

VIOLENCIA?

mTv

W Digital (redes
sociales, web, etc)
Prensa

W Radio

W Via piblica

Figura 86: Medios para concientizar la no violencia. Tomado de Encuesta-
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El principal medio por el cual se puede crear una estrategia para generar

conciencia es la television, ya que el 47% de las personas piensa que es un

medio eficiente. Y como segundo medio con porcentaje similar son los medios

digitales, es decir redes sociales, web, etc. con el 30%, ya que actualmente el

uso de internet y medio digitales ha cogido mucha mas fuerza.

Pregunta 17.- ;Cree que el uso de medios digitales puede servir como

herramienta para ayudar a generar conciencia sobre la NO violencia en

los estadios?

Respuesta Cantidad
Sl 174
NO 22
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¢ EL USO DE MEDIOS DIGITALES PUEDE SERVIR COMO
HERRAMIENTA PARA AYUDAR A GENERAR CONCIENCIA

SOBRE LA NO VIOLENCIA EN LOS ESTADIOS?

m 3l mNOD

Figura 87: Uso de medios para concientizar la no violencia. Tomado de Encuesta]
Resultados

Como se mostré anteriormente el 47% de las personas cree que medios
digitales es un medio eficiente para generar conciencia es decir que el otro
53% se va por otros medio. Pero cuando se les mencioné directamente el uso
de esta herramienta para que no haya violencia en los estadios el 89% tuvo
una respuesta positiva muestra que solo el 11% cree que no es una buena

herramienta.

Pregunta 18.- En el caso de utilizar los medios digitales como

herramienta, ¢quiénes cree usted que deberian hacerse responsables de

esto?
Respuesta Cantidad
F.E.F 28
A.F.N.A 56

Ministerio del deporte |112

Otros 0
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¢ QUIENES CREE USTED QUE DEBERIAN
HACERSE RESPONSABLES DE UTILIZAR
MEDIOS RIGITALES?

mF.EF
mAFNA

7% Ministerio del

deporte

W Otros

Figura 88: Responsables del uso de medios para concientizar la no violencia.
Tomado de Encuesta- Resultados

Debido a que se ha comprobado que la perspectiva de que los medios digitales
es una buena herramienta para generar conciencia de la no violencia, la
entidad que deberia hacerse cargo de una estrategia es el Ministerio del
Deporte con el 57% de respuesta, una de las conclusiones es que puede ser
una de las mas conocidas y las que ultimamente mas nombre ha tenido. Y
como segunda opcion puede ser la Asociacion de Futbol No Amateur de
Pichincha con el 29% seguido por la Federacion Ecuatoriana de Futbol con el
14%.

5.8 Entrevistas a expertos

Las entrevistas realizadas a dirigentes deportivos (Anexo 2), dirigentes de
barras bravas (Anexo 3) y expertos en sociologia deportiva (Anexo 4) estan
compuestas por alrededor de 11 preguntas, y se busca comprender la situacion

actual en base experiencias y sus opiniones.
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5.8.1 Entrevista a Dirigentes Deportivos

Ing. Patricio Torres

Vicepresidente de la Comision de Futbol

. Liga Deportiva Universitaria de Quito
‘c‘

1. ¢Considera que existe violencia en los estadios de fuatbol
ecuatorianos?

Es indudable que existe violencia en el futbol, no solo adentro de los estadios

sino fuera de ellos. Lastimosamente es como un cancer que llegé al fatbol, y

gue erradicarlo se vuelve casi imposible.

2 ¢En relacién a las experiencias vividas o vistas en otros paises, cOmo
ve la situacion actual de la violencia en los estadios de futbol
ecuatorianos?

Si comparamos nuestra realidad con lo que pasd en Europa o en Argentina

actualmente, vamos a darnos cuenta que la situacion todavia es manejable. Sin

embargo, no podemos quedarnos cruzados de brazos y decir que todo esta
bien, las desgracias estan a la orden del dia y si no generamos precedentes

anti violencia la situacion tristemente se nos ira de las manos a todos.

3. ¢Cree que la infraestructura que actualmente poseen los estadios de
fatbol ecuatorianos ayudan a controlar o combatir la violencia?

Hay que entender algo, la infraestructura que pueden mostrar los estadios

como son: camaras, filtros de seguridad en las puertas, mallas, etc., sirven para

combatir la violencia, y por mas operativos policiales que se desarrollen, por

mas que se instalen cientos de camaras, mientras no existan sanciones

contundentes como la eliminacion de por vida de los estadios, todo lo externo

gue se haga no servira de nada.
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4. ¢Ustedes como Institucién y siendo dirigentes de futbol qué han
hecho o qué han propuesto sobre la violenciay como combatirla?
Nosotros como Liga hemos sido los abanderados por asi decirlo en el tema de
la violencia, siempre hemos mantenido nuestra postura contra la F.E.F. para
que se instauren reglamentos firmes que den garantias para el aficionado, sin
embargo y viendo que no ha habido respuesta oportuna, el propio Ministerio del
Interior conjuntamente con el Ministerio del deporte fueron los que decidieron
emprender una campafa fuerte contra la violencia empezando por la creacion

del cédigo penal integral.

5. ¢Qué dificultades han encontrado y a qué instituciones han acudido?
Dificultades todas, insisto, mientras no se dé un precedente en el que la
sancion sea tajante, ninguna campafia, ningun operativo policial habra sido de

ayuda.

6. ¢Considera que las acciones hechas hasta el momento por las
autoridades, llamense estas F.E.F., A.F.N.A., Ministerio del Deporte,
etc., han podido controlar y generar conciencia sobre la NO violencia
en los estadios de fatbol?

La verdad es que se ha hecho muy poco, una que otra campafa o accién no

son mas que parches encima de una gran herida. Cierto es que la propuesta de

retirar las mallas del estadio Olimpico Atahualpa generaron un efecto sorpresa

y durante este aflo no se dieron mayores incidentes, sin embargo fuera de los

estadios es donde mas violencia ocurre y son los mismos de siempre,

delincuentes disfrazados con la camiseta de un equipo. Una cosa es retirar las
mallas en el Atahualpa y otra hacerlo en Casa Blanca o el Monumental, el
disefio de estos estadios y la cercania que tienen los graderios con los

jugadores dificulta muchisimo tomar esa decision.
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7. ¢Cudles cree que son los factores que influyen para que se de la
violencia en los estadios?

Factores son muchos, soy un fiel creyente de que la violencia no se genera en

el futbol, la violencia se genera en las casas, en las calles y eso es trasladado a

los estadios a manera de venganza, de rifias callejeras y hasta territoriales, el

futbol no es nada mas que una pantalla a una realidad que vivimos todos los

paises en Latinoamérica.

8. ¢Qué acciones cree que pueden ayudar a generar conciencia sobre la
NO violencia en los estadios?

Lo primordial, leyes estrictas, drasticas que garanticen la erradicacion de los

violentos. Que son unos pocos si, pero esos pocos son la semilla y el elemento

influenciador de los jévenes que forman parte de las barras bravas. Una vez

establecido esto las campafias de concienciacién podran tener el efecto

debido.

9. ¢Quién o quiénes considera usted, deberian ayudar a concienciar y
combatir la NO violencia en los estadios?

Esto es un trabajo que nos compete a todos, dirigentes, prensa, policia,

federacion, hinchas, etc., Es decir, todos quienes conformamos y somos parte

del mundo del futbol debemos abanderarnos con la lucha contra la violencia.

10. ¢Cree que los medios digitales pueden convertirse en el canal que
promueva la NO violencia en los estadios?

Considero gue todos los medios pueden servir en la medida que se les dé el
uso adecuado y el mensaje oportuno, pero hablando especificamente del
ambito digital creo que ayudaria mucho emprender una campafa alli, no
olvidemos que mediante el internet es en donde mas violencia se genera,
puesto que no existe control de las opiniones vertidas, las hinchadas generan e

incitan la violencia a través de foros, redes sociales, etc.
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Ing. Nicolas Vega
Gerente General

Club Deportivo El Nacional

1. ¢Considera que existe violencia en los estadios de fuatbol
ecuatorianos?

Si, la violencia proviene propiamente desde el aficionado que disfrazado en su

gran mayoria de hinchas no son mas que delincuentes que generan males a

nuestro futbol.

2. ¢En relacién a las experiencias vividas o vistas en otros paises, cOmo
ve la situacion actual de la violencia en los estadios de futbol
ecuatorianos?

En el extranjero la violencia ha sobrepasado los limites como el caso de

Argentina, en donde las barras bravas manejan a los propios dirigentes. Aca en

el Ecuador aun no hemos llegado a esos niveles, aca las barras bravas todavia

son manejables y ha ayudado bastante la creacion del nuevo cédigo penal
integrado, el cual ayuda a sancionar y no dejar en la impunidad los hechos de

violencia.

3. ¢Cree que la infraestructura que actualmente poseen los estadios de
fatbol ecuatorianos ayuda a controlar o combatir la violencia?

Hay estadios que tienen buena infraestructura y otros no, creo que el camino

esta en la concienciacion y que brindar informacion ayuda a la gente a parar la

violencia.



112

4. ¢Ustedes como Institucién y siendo dirigentes de futbol qué han
hecho o qué han propuesto sobre la violenciay como combatirla?
Hemos conversado con cruz roja, dialogamos con nuestros jugadores
constantemente sobre el “Fair Play”’, hemos hablado con nuestras barras para
evitar desmanes y con la policia para generar operativos conjuntamente con

A.F.N.A., quien organiza los partidos para mantener el debido control.

5. ¢Considera que las acciones hechas hasta el momento por las
autoridades, llamense estas F.E.F., A.F.N.A., Ministerio del Deporte,
etc., han podido controlar y generar conciencia sobre la NO violencia
en los estadios de futbol?

Pienso que se ha aumentado la conciencia, pero es importante que se siga

dando fuerza a este tipo de campafas, es fundamental que esto sea masivo

para que toda la gente conozca del tema.

6. ¢Cudles cree gue son los factores que influyen para que se de la
violencia en los estadios?

El fatbol es muy pasional, y cuando pasa esto aparece la violencia. Ha ayudado

la disminucién de la venta del alcohol, ya que cuando se han dado estos

hechos violentos se ha comprobado que los causantes estan bajo la influencia

de sustancias psicotropicas.

7. ¢Qué acciones cree que pueden ayudar a generar conciencia sobre la
NO violencia en los estadios?

Este afo la FIFA hizo un concurso sobre el “Fair Play” y premi6 a los clubes

que han hecho cosas importantes sobre esto, no sélo dentro de la cancha sino

fuera, esto ayuda para que la gente se apropie del espectaculo y entre todos

colaboremos. A esto también se suma la ayuda del cédigo penal integral, el

cual sanciona los hechos de violencia y por ende la gente entra en conciencia.
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8. ¢Quién o quiénes considera usted, deberian ayudar a concienciar y
combatir la NO violencia en los estadios?
Es un trabajo de todos quienes estamos involucrados en el mundo del futbol,

jugadores, dirigentes, hinchas, barras bravas, etc

9. ¢Cree que los medios digitales pueden convertirse en el canal que
promueva la NO violencia en los estadios?

Es indudable que los medios digitales son una gran vitrina hoy en dia, es una

gran via de comunicacion en especial para los jévenes y podria ayudar a

difundir el mensaje de la no violencia.

Conclusiones:

Los dirigentes del fatbol ecuatoriano como es el caso de Liga y El Nacional
estan conscientes que existe violencia en torno al fatbol, sin embargo también
esta claro que no todos los equipos van a tener el mismo problema, es decir,
por un lado los equipos grandes al tener miles y miles de hinchas y la pasion
que la defensa de sus colores genera hacen que los hechos de violencia estan
a la vuelta de la esquina, por otro lado los equipos chicos al no contar con los
suficientes recursos econdmicos no pueden garantizar escenarios deportivos

optimos y por ende termina muchas veces habiendo incidentes graves.

Ambos consideran que la lucha contra la violencia es tarea de todos, pero
también estan claros que por mas inversiones en infraestructura, aumento en
los operativos policiales, sino se dictaminan leyes rigidas para eliminar la

violencia, todo lo demas no servira.

Es por ello que la F.E.F. deberia emprender una campafia masiva con la ayuda
y apoyo del Ministerio del Interior para generar conciencia en todos, seria
importante el uso y regulacién que se le dé a las redes sociales, puesto que
actualmente no se les da un buen uso y mas bien han sido focos que generan

violencia entre las hinchadas.
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5.8.2 Entrevistas a la Policia Nacional

Cnel. Pablo Tamayo
Comandante de la Unidad de Mantenimiento del
Orden

Cap. Bolivar Siglenza
Area de control, capacitacién y ejecucion de la
Unidad de Mantenimiento del Orden

1. ¢Consideran que existe violencia en los estadios de futbol
ecuatorianos?

Existen varios parametros de violencia, no so6lo agresiones fisicas o lucha de

barras bravas, esto se vuelve muy pasional y cuando el ambiente no se da de

acuerdo al gusto de cada uno se empiezan a generar los desmanes que

lastimosamente han terminado en tragedias.

2. ¢Enrelacion a las experiencias vividas o vistas en otros paises, cO6mo
ven la situacion actual de la violencia en los estadios de futbol
ecuatorianos?

Primeramente en Europa existe legislacién deportiva y sobre todo fuerte para

los estadios en donde la gente conoce perfectamente las consecuencias de

faltar a la ley y las drasticas sanciones que existen. Aca en el Ecuador con el
nuevo codigo penal podemos dictaminar normas para el correcto
comportamiento en un evento publico y que la gente piense dos veces antes de

infringir la ley.
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3. ¢Creen que la infraestructura que actualmente poseen los estadios de
fatbol ecuatorianos ayudan a controlar o combatir la violencia?
La infraestructura como tal de los estadios no nos brindan mayor ayuda,
nosotros como Policia Nacional organizamos y desplazamos un operativo
completo, no importa el nivel o la categoria que se le dé a determinado partido,
los controles y los operativos siempre van a ser los mismos, el equipo que se
desplaza a cada partido esta conformado entre 150 a 200 policias, quienes
estratégicamente son ubicados dentro de los graderios, cancha y los exteriores

del estadio.

4. ¢Ustedes como Policia qué han hecho o qué han propuesto sobre la
violenciay como combatirla?

Nosotros a través del ministerio del interior empezamos a tener acercamientos

y charlas con las barras bravas y las cabezas de estos grupos. Cada fecha del

torneo se realiza reuniones previas en las que a las cabezas se les explica

coémo va a funcionar el operativo y sus normativas, de esta manera nos ayudan

organizando a su gente y esto se vuelve en un trabajo conjunto.

5. ¢Consideran que las acciones hechas hasta el momento por las
autoridades, llamense estas F.E.F., A.F.N.A., Ministerio del Deporte,
etc., han podido controlar y generar conciencia sobre la NO violencia
en los estadios de fatbol?

Todo es un proceso de cambio y esto conlleva tiempo, nosotros como

institucion creemos que la mejor solucion es el dialogo, antes se trataba de

combatir la violencia con violencia. Hoy en dia esto no es asi, nos hemos dado
cuenta que conversar constantemente con las barras bravas ayuda a que se
lleve de mejor manera el espectaculo del fatbol. Ademas la mayor ayuda que
hemos podido recibir es que con el cédigo penal ya se puede sancionar y no
como antes que existian altercados y no habia bases suficientes para proceder

a sancionar respectivamente.
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6. ¢Cudles creen que son los factores que influyen para que se dé la
violencia en los estadios?

Primero la inconformidad del hincha con la situacién del equipo, cuando uno es

aficionado uno estd en las buenas y en las malas, por ende a este tipo de

personas no se les puede llamar hinchas, ellos lo que buscan es ir a causar

desmanes debido a su propia frustracion. Segundo el consumo de bebidas

alcoholicas y drogas siempre generan un circulo de problemas que a su vez

conllevan veinte problemas mas.

7. ¢Qué acciones creen que pueden ayudar a generar conciencia sobre la
NO violencia en los estadios?

Lo mas oportuno es la campafia, todos somos ecuatorianos y nos debemos a

un mismo pais, es importante promover la paz en los estadios, aplicando las

leyes y sobre todo el mensaje de paz. Creemos que el haber quitado las mallas

es todavia un camino largo, en el que no solo las propias reestructuraciones de

los estadios deberan entrar sino también el mensaje constante de la no

violencia.

8. ¢Quién o quiénes consideran ustedes, deberian ayudar a concienciar y
combatir la NO violencia en los estadios?

Los dirigentes de las barras bravas tienen en sus manos mucha

responsabilidad, desde el interior de ellas debe salir y generarse la paz hacia el

exterior, hacia su entorno, esto es un efecto bumerang, sino no se dan

problemas en la barra la gente a su alrededor tampoco se altera y por ende no

se dan conflictos. Esta tarea implica mucho de predicar con el ejemplo, ya que

muchos jévenes siguen y copian a los mas grandes y lideres de las barras.

9. ¢Creen ustedes que los medios digitales pueden convertirse en el
canal que promueva la NO violencia en los estadios?

Estamos en una era digital, es indudable que todos nos comunicamos via

internet y no se diga de las hinchadas y barras bravas, ellos se citan, tienen

reuniones mediante las redes sociales, foros, blogs, etc. Incluso mucha de la
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violencia nace a partir de comentarios, llamados de inadaptados que buscan
causar mal y no se dan cuenta que a los Unicos que terminan afectando es a
Sus equipos, mientras siga existiendo violencia las familias no volveran a los

estadios.

Conclusiones:

La UMO al ser los encargados de la seguridad en todo tipo de espectaculos
publicos, en este caso los partidos de fatbol, consideran que se ha avanzado
en la lucha contra la violencia del fatbol, en este afio ayudaron mucho las
reuniones que se tienen fecha a fecha con las distintas barras, es indudable
qgue el apoyo que da el Ministerio del Interior y el Ministerio del Deporte hace
gue la gente se sienta mas respaldada, y sobre todo se empieza a notar lo que

antes no existia, organizacion.

Por otro lado es indudable el uso de medios y estrategias digitales para
combatir y concienciar la no violencia en los estadios, hoy en dia se vive una
completa era digital y los mas jovenes son quienes estan expuestos a la gran
cantidad de informacion que se genera en ellas. Se ha dado un paso grande
con la eliminacion de las mallas del estadio Olimpico Atahualpa pero el
verdadero reto estd en los otros estadios en donde los focos de violencia

siempre fueron mas altos que en el Atahualpa.

5.8.3 Entrevistas a Periodistas Deportivos

Alfonso Laso Ayala
Periodista deportivo

Radio La Red y Teleamazonas




118

1. ¢Considera que existe violencia en los estadios de fatbol
ecuatorianos?
Por supuesto que si, la violencia en los estadios es un reflejo de la violencia

qgue hay fuera de ellos.

2. ¢En relacién a las experiencias vividas o vistas en otros paises, cOmo
ve la situacion actual de la violencia en los estadios de futbol
ecuatorianos?

Si queremos ser optimistas podriamos decir que esta recién estd empezando,

sin embargo, si analizamos lo que sucedid en Europa e incluso lo que sucede

en Argentina, Colombia, Brasil, etc., todavia estamos un poquito mas abajo,
pero claro no quiere decir que lo de acé no sea grave, ya han habido fallecidos

y la situacion es grave, las medidas tomadas son como parches que no hacen

mas que disfrazar la cruda realidad que vivimos.

3. ¢Cree que la infraestructura que actualmente poseen los estadios de
fatbol ecuatorianos ayudan a controlar o combatir la violencia?

No creo, la infraestructura es parte de lo que podria ayudar a controlar la

violencia, pero esto no se da, no se identifica a quienes la causan. Sabemos

gue cada equipo es distinto a otro, cada barra es muy distinta a otra, y lo mas

irdnico es que los estadios mas grandes del pais que supuestamente deberian

tener la mejor infraestructura es en donde mas hechos violentos se han dado.

Ustedes diran pero el Atahualpa ya no tiene vallas y las cosas se han
manejado bien, pero recordemos que ese estadio era en donde menos hechos
violentos se daban, a decir de a fuera, en donde si se dan verdaderas batallas
campales y nadie hace nada. Insisto, esto es un tema relativo y mientras no se

lo mire de manera macro todo lo demas no serd mas que un simple parche.
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4. ¢Ustedes como Prensa deportiva qué han hecho o qué han propuesto
sobre la violenciay como combatirla?

Nosotros siempre lo hablamos, pero mas alla de dar un comentario, investigar y
opinar del tema no es algo que esté en nuestras manos. La propia Federacion
deberia invertir, investigar, aca se trajeron a los ingleses expertos en temas de
violencia y qué paso6, nada, fue simple pantomima, lo que se debe hacer es
investigar y entender los nucleos de cada barra, irnos nutriendo de lo que pasa
domingo a domingo y asi para el proximo partido estar preparados para tomar
medidas, tal cual se lo hace en Inglaterra. Los dirigentes acé le echan la culpa
a la policia y no asumen su postura de culpabilidad.

5. ¢Considera que las acciones hechas hasta el momento por las
autoridades, llamense estas F.E.F., A.F.N.A., Ministerio del Deporte,
etc., han podido controlar y generar conciencia sobre la NO violencia
en los estadios de futbol?

Hay que entender algo, méas all4 de los mensajes positivos, las campafias que

ha tratado de hacer el Ministerio del Deporte no son mas que un simple

eslabdn, la F.E.F. ha hecho muy poquito y que decir de A.F.N.A, la cual de
manera cémoda solo se encarga de la organizacion de los partidos en el

Atahualpa y pare de contar.

Hay que empezar comprendiendo que los violentos tienen otro codigo y por
mas campafias que se hagan a ellos no les importa, lo que se debe hacer es
erradicarlos por completo y sélo asi se podra recurrir a campafias para que los

gue estaban entre que me uno o no a los violentos recapaciten.

6. ¢Cudles cree que son los factores que influyen para que se dé la
violencia en los estadios?

La violencia es externa al fatbol, antes de preguntarnos por qué hay violencia

en el futbol hay que preguntarnos por qué nuestra sociedad es tan violenta, por

qué hay tanta inseguridad en las calles, y asi podran haber muchisimos

ejemplos pero estoy seguro que todos no decimos que el barra brava de tal o
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cual club robd y mato, tal vez haya uno que otro, pero no necesariamente gente

propia del fatbol.

Entonces, el futbol no es ni culpable de lo que pasa en las calles ni culpable de
lo que pasa en los estadios. Podemos decir que la pasion, la defensa de los
colores, el alcohol, las drogas, etc., son detonantes para que se genere
violencia, pero como les digo, antes de empezar a analizar la violencia en el

futbol se debe analizar la violencia en nuestra sociedad y lo que esta conlleva.

7. ¢Qué acciones cree que pueden ayudar a generar conciencia sobre la
NO violencia en los estadios?

No creo que sea un tema de conciencia esto de la violencia en los estadios,

esto se arregla con medidas extremas. Lo que se debe hacer es investigar,

aprender de eso y erradicar a todos los violentos de por vida y al que quiere ser

también, sOlo asi se puede aspirar a realizar campafas, spots con mensajes

positivos, si esto sirviera simplemente no ocurriria mas y listo se acabé el

cuento.

8. ¢Quién o quiénes considera usted, deberian ayudar a concienciar y
combatir la NO violencia en los estadios?

En principio la Federacion y sus clubes, incluso si se llega a formar la Liga de

Fatbol profesional se deberia analizar esto, porque a la final son sus propios

intereses los que estan en juego. Los dirigentes son los principales

responsables de que esto funcione o no, incluso ya teniendo bases se puede

acceder con el Ministerio del Interior y conjuntamente trabajar por brindar un

mejor servicio a los clientes, es decir a los aficionados.

9. ¢(Cree que los medios digitales pueden convertirse en el canal que
promueva la NO violencia en los estadios?

Los medios digitales son la nueva era de la comunicacion, lastimosamente las

hinchadas, las barras bravas no le dan el uso correcto, incluso es hasta

vergonzoso ver las luchas campales que se den entre hinchas y hasta
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miembros del mismo equipo a través de las redes sociales. Insisto, cualquier
campafia que se realice, cualquier mensaje positivo no servira mientras con
acciones tajantes no se erradique a los violentos del futbol. Por otro lado, si va
hacer de gran ayuda lo que se pueda empezar a construir en el internet para
evitar que los mas chicos, quienes imitan a los grandes, caigan en la misma

onda de violencia.

Fabian Gallardo
Periodista Deportivo

Radio Area Deportiva y Directv Sports

1. ¢Considera que existe violencia en los estadios de fatbol
ecuatorianos?

Por supuesto, esto se ha ido incrementando como algo adoptado de otros

paises, como una enfermedad las barras bravas se han ido contagiando de lo

sucedido en paises como Argentina e Inglaterra, y como no existen sanciones

ejemplarizadoras esto sigue creciendo y afectando a la fiesta del fatbol.

2. ¢En relacién a las experiencias vividas o vistas en otros paises, cOmo
ve la situacion actual de la violencia en los estadios de futbol
ecuatorianos?

Si comparamos nuestra realidad con otros paises como Inglaterra, ellos a

tiempo decidieron cortar por lo sano y sacar leyes drasticas, dejar precedentes

y erradicar a los violentos de por vida, incluso su campeonato es un ejemplo en

donde la gente se comporta en los estadios y sobre todo esta consciente de lo

gue podria pasarle si llegase a faltar a la ley. Aca por ser permisivos es que los

violentos siguen haciendo y deshaciendo como bien les plazca.
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3. ¢Cree que la infraestructura que actualmente poseen los estadios de
fatbol ecuatorianos ayudan a controlar o combatir la violencia?

No, definitivamente no, en su gran mayoria los escenarios no ofrecen las

garantias adecuadas, las camaras en su gran mayoria no se les da el uso

adecuado, los cateos policiales no son lo suficientemente severos para evitar

gue se ingresen armas, drogas, etc. Incluso cuando hay partidos de alto riesgo

los operativos no son bien planificados y por eso en las a fueras de los estadios

se dan problemas.

4. ¢Ustedes como prensa deportiva qué han hecho o qué han propuesto
sobre la violenciay como combatirla?

Por su puesto, se han hecho foros, analisis, se comenta, pero claro, nosotros

tenemos un limite, no podemos ir mas alla, esto estd en las manos de los

dirigentes y son precisamente ellos quienes les tiembla la mano y no sancionan

como deberian.

5. ¢Considera que las acciones hechas hasta el momento por las
autoridades, llamense estas F.E.F., A.F.N.A., Ministerio del Deporte,
etc., han podido controlar y generar conciencia sobre la NO violencia
en los estadios de futbol?

Si pero esto debe continuar, esto debe ser una campafa a largo plazo y la cual

no debe frenarse, debe ser masiva y constante, los mismos dirigentes de las

barras bravas deben ser quienes se unan y luchen para erradicar la violencia
educando a la gente, concienciado las normas que debe haber en un escenario

deportivo. Ademas la federacién tiene la responsabilidad de sacar la cara y

tomar la batuta de esta campafia.

6. ¢Cudles cree gue son los factores que influyen para que se dé la
violencia en los estadios?

Los problemas sociales, la desocupacion, las drogas, la falta de educacion, son

factores externos que confluyen a que dentro del escenario explote todo como

una olla de presion trayendo terribles consecuencias como la muerte. Y es
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precisamente a los jovenes a quienes se les debe empezar a educar, a
convocar para trabajar en conjunto por devolverle al fatbol esa alegria familiar

de cada domingo.

7. ¢Qué acciones cree que pueden ayudar a generar conciencia sobre la
NO violencia en los estadios?

La educacion, pienso que las campafias de concienciacion deben ser

permanentes, y por supuesto empezar a generar precedentes claros con

sanciones que no dejen en la impunidad tantos hechos violentos como ha

pasado antes.

8. ¢Quién o guiénes considera usted, deberian ayudar a concienciar y
combatir la NO violencia en los estadios?

Pienso que la prensa tiene un papel fundamental, uno a través del microfono

muchas veces provoca violencia incentivando a la ira, a la batalla entre equipos

y por ende entre barras, En principio la Federacion deberia hacerse

responsable por todo lo que ha pasado y dejar de creer que no existe crisis ni

violencia en el futbol.

9. ¢Cree que los medios digitales pueden convertirse en el canal que
promueva la NO violencia en los estadios?

Lastimosamente los medios digitales se han convertido en vehiculos

generadores de violencia, las citas entre barras bravas estan a la orden del dia,

no existe control y por eso se dice y hace lo que les da la gana. Por otro lado

debemos estar conscientes que la mayoria de jovenes quienes por noveleria o

la razén que fuese van a ubicarse en una barra brava estan conectado a la red

y seria importante empezar a trabajar con ellos.

Conclusiones:
Es indiscutible que la postura de la prensa es combatir la violencia, por un lado
esta el punto de vista de Alfonso Laso quien cree que la violencia esta

acabando con el fatbol ecuatoriano y que lo Unico que puede ayudar es el
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establecer leyes duras que erradiquen de por vida a los violentos, sélo asi se
podra recurrir a campafas de concienciacion sobre la no violencia, antes de
ello todo lo que se haga seran mas que simples parches que solo dilatan mas

la cruda realidad del futbol.

Por otro lado Fabian Gallardo cree que las campafas de concienciacion deben
ser permanentes, y esto acompafiado de leyes firmes se va a poder controlar y
erradicar la violencia, a la final esto es una tarea en la que todos de una u otra
manera estan inmiscuidos, pero es la propia prensa quienes al estar detras de
un micréfono son los llamados a traer la paz y calma, dejar de lado los
llamados a ir al estadio y dejar todo por el equipo, se quiera 0 no, la prensa

influye mucho en los hechos delictivos.

En cuanto al uso de medios y estrategias digitales ambos coinciden en que a
pesar de que el control es nulo y mas bien estos medios han servido para
promover mas la violencia, bien organizado se podrian hacer cosas
interesantes orientadas a los jévenes, y asi concienciar la no violencia en el
futbol, puesto que la mayoria de estos chicos hacen e imitan lo que ven en las
redes sociales.

5.8.9 Entrevistas a Dirigentes de Barras Bravas

Alias “Rigo”

Miembro co-fundador de la barra “Muerte Blanca”
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1. ¢Considera que existe violencia en los estadios de fatbol
ecuatorianos?

A veces ocurre, nosotros las barras no la buscamos simplemente ocurre.

Ademas nosotros los dirigentes de la barra no podemos controlar a todos los

miembros que tenemos.

2. ¢Enrelacion a las experiencias vividas o vistas en otros paises, cOmo
ve la situacion actual de la violencia en los estadios de fatbol
ecuatorianos?

Creo que es baja a comparacion de otros paises. En Argentina hay violencia

hasta entre propios hinchas. Ecuador no tiene este problema.

3. ¢Cree que la infraestructura que actualmente poseen los estadios de
fatbol ecuatorianos ayudan a controlar o combatir la violencia?

Se ha hecho algunos avances. En nuestro estadio (de Liga), las barras no se

encuentran en ningln momento. Pero hay otros estadios donde encontrarse

con las otras barras es mas facil.

4. ¢Ustedes como Barra brava qué han hecho o qué han propuesto sobre
la violenciay c6mo combatirla?

Hemos llegado a un pacto de Paz. Pero esto no garantiza que no se den

encontrones con miembros de cualquier barra que no respete este pacto que

se logr6é con el ministerio del deporte. Ya se han hecho cosas para que la

violencia no siga. Veamos qué pasa.

5. ¢Considera que las acciones hechas hasta el momento por las
autoridades, llamense estas F.E.F., A.F.N.A., Ministerio del Deporte,
etc., han podido controlar y generar conciencia sobre la NO violencia
en los estadios de futbol?

Los unicos que han hecho algo es el ministerio del deporte. Pero como te dije

antes, esto no garantiza que la violencia se acabe. Nosotros las barras no

podemos controlar a todos los miembros.
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6. ¢Cudles cree que son los factores que influyen para que se dé la
violencia en los estadios?

La rivalidad que se tiene con otros equipos, esa es la principal. Después la

provocacion o los actos de las otras barras. Como ejemplo esta la muerte del

hincha del nacional, esta ocurrié6 porque esta barra atacd a la nuestra en un

partido anterior. Aunque no queriamos causar violencia, esta simplemente

ocurrio.

7. ¢Qué acciones cree que pueden ayudar a generar conciencia sobre la
NO violencia en los estadios?

Como te dije, nosotros no generamos la violencia simplemente ocurre. Pero si

habria que hacer algo seria generar conciencia en todos los miembros, porque

los dirigentes tenemos claro que no se debe generar violencia.

8. ¢Quién o guiénes considera usted, deberian ayudar a concienciar y
combatir la NO violencia en los estadios?
Todos, policia, autoridades, dirigentes, hinchas, canales de television, la radio.

Esto se logra con el apoyo de todos.

9. ¢Cree que los medios digitales pueden convertirse en el canal que
promueva la NO violencia en los estadios?
Creo que todo ayuda. Mientras tengas mas maneras de comunicar que se

promueva la no violencia en los estadios, se puede avanzar a mayor velocidad

con este tema.

Alias “Chacos”
Miembro co-fundador de la barra “Sur Oscura de
Quito”
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1. ¢Considera que existe violencia en los estadios de fatbol
ecuatorianos?

Considero que lo que existe es una pasion por el futbol y especialmente

muchos de nosotros tenemos un amor que sobrepasa lo normal para las

personas y nos sentimos identificados y arraigados al equipo que queremos. La

violencia se da por la misma pasion y podria considerar que los principales

factores a parte del carifio que cada uno le tiene es el regionalismo fomentado

por las diferentes hinchadas.

2. ¢En relacién a las experiencias vividas o vistas en otros paises, cOmo
ve la situacion actual de la violencia en los estadios de futbol
ecuatorianos?

Creo que en otros paises la violencia es mucho mas fuerte pero en el pais en

los dltimos afios la violencia ha aumentado por lo que la policia y el Ministerio

del Interior ha realizado grandes operaciones policiales, pero esto también ha

generado violencia al existir abuso de poder por parte de la policia.

3. ¢Cree que la infraestructura que actualmente poseen los estadios de
fatbol ecuatorianos ayudan a controlar o combatir la violencia?

En el pais son muy pocos los estadios que poseen una logistica para combatir

la violencia. En todo el Ecuador tres o cuatro cuentan con ello. En los deméas

estadios del pais equipos con gran hinchada como el nuestro se puede generar

mas violencia y no porque nosotros la generemos sino que no se puede

controlar a todos los hinchas del equipo y cuando no hay control a veces

suceden cosas que no queremos.

4. ¢Ustedes como Barra brava qué han hecho o qué han propuesto sobre
la violenciay como combatirla?

Como barra brava se ha aceptado hablar con el Ministerio del Interior para

erradicar la violencia. También se ha decretado que los integrantes de la barra

no puedan ingresar en estado etilico o consumir sustancias y alcohol dentro del

estadio.
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5. ¢Considera que las acciones hechas hasta el momento por las
autoridades, llamense estas F.E.F., A.F.N.A., Ministerio del Deporte,
etc., han podido controlar y generar conciencia sobre la NO violencia
en los estadios de futbol?

En un 50% creo que han ayudado estas instituciones a controlar la violencia

pero hace falta mas accion por parte de ellos. Lo que no deben es ellos con su

poder generar mas violencia sino mas bien llegar a entablar un dialogo con las
barras bravas y tener un control de otros factores que también generan

violencia y no depende de nosotros.

6. ¢Cudles cree que son los factores que influyen para que se dé la
violencia en los estadios?
Entre los factores que generan violencia estan principalmente el abuso policial.
Los altos precios de los alimentos en los estadios, la reventa de boletos la
rivalidad entre hinchadas el consumo de alcohol y estupefacientes, la
prohibicién de ingresar instrumentos de la murga y banderas que dan alegria al
futbol. Un caso reciente ocurrié hace un afio en el valle donde ocurrié todo esto
y la barra de BARCELONA que reclamaba sus derechos, generando disturbios

con la policia y como consecuencia 38 compafieros detenidos.

7. ¢Qué acciones cree que pueden ayudar a generar conciencia sobre la
NO violencia en los estadios?

La correcta distribucion de barras rivales. No se puede tener a dos hinchadas

en la misma localidad como en el estadio de Liga. La medida que se tomé en la

primera final entre Barcelona y Emelec de que solo se juega con hinchada local

es como deberia manejarse para evitar incidentes.

8. ¢Quién o guiénes considera usted, deberian ayudar a concienciar y
combatir la NO violencia en los estadios?
Cada persona es responsable de sus actos, hay que comenzar por uno mismo,

ir al estadio y alentar, cantar por tu equipo y vivir esa fiesta en paz.
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9. ¢Cree gque los medios digitales pueden convertirse en el canal que
promueva la NO violencia en los estadios?

Al no existir un control en las redes sociales, estas generan mas violencia ya

que el fatbol genera mucho morbo y rivalidad, las redes sociales pueden ser

una arma de doble filo. Existen grupos de Facebook, Fan Pages en donde los

hinchas muestran su rivalidad contra las demas hinchadas y en vez de ayudar,

genera mas violencia por la misma libertad que se tiene en estas redes de decir

lo que sea.

Conclusiones:

Tanto la Muerte Blanca como la Sur Oscura, en este caso, toman el ambito de
la violencia como algo natural de su vida, de su organizacion, ellos no se ven
como los generadores principales de la violencia sino que por distintas
circunstancias se esta se da. Creen que los dirigentes y la federacién deberian
poner mas énfasis en transmitir el mensaje de paz y sobre todo en ayudarles a
establecer organizar de mejor manera las barras, ellos como dirigentes saben
gue no esta bien difundir la violencia pero lamentablemente hay mucha gente
gue se une en el graderio a la barra y cuando hay desmanes piensan que fue
la barra quien la organiz6, consideran que es un error craso ubicar a las barras
contrarias juntas, es imposible que antes, durante y después del partido la
pasion del futbol nos impida combatir, por eso es necesario que la logistica

mejore, asi todos nos ayudamos.

Por dltimo estan conscientes que una gran campafia de concienciacion podria
ayudar sobre todo en los mas chicos, las redes sociales son un arma de doble
filo, puesto que no existe el debido control pero también se sabe que se
podrian hacer cosas muy interesantes en favor de erradicar y concienciar la no
violencia en el fatbol, hoy en dificilmente se podria decir que alguien que gusta

del futbol no esta presente en el ambito digital.
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5.8.10 Entrevista a Expertos en sociologia deportiva

Arqg. Fernando Carrion
Sociologo deportivo, urbanista y experto en
violencia social

Flacso

1. ¢Considera que existe violencia en los estadios de fatbol
ecuatorianos?

Considero gue existe violencia alrededor del fatbol, mas no en el fatbol como

tal, es decir, esta violencia se la considera simbdlica y est4 basada torno al

folkclore del fatbol, canticos, banderas, defensa de los colores, etc. La violencia

fisica que existe esta fuera de los estadios.

2. ¢En relacién a las experiencias vividas o vistas en otros paises, cOmo
ve la situacion actual de la violencia en los estadios de futbol
ecuatorianos?

Podemos ver a Argentina como se ha ido destruyendo por los altos niveles de

violencia sociales, que de un tiempo acé se apoderaron del fatbol y podriamos

decir que ya son mafias, lo mismo llegé a pasar en Espafia pero ellos pudieron
frenar a tiempo e impedir que la ola de violencia se apodere del futbol, siendo
asi podriamos decir que el Ecuador se encuentra unos escalones por debajo
de esto, con lo cual debemos estar alertas a que esto no se escape de las

manos.

3. ¢Cree que la infraestructura que actualmente poseen los estadios de
futbol ecuatorianos ayudan a controlar o combatir la violencia?

Considero que ni si quiera ayudan a jugar bien al futbol, las canchas son

deficientes, por otro lado la infraestructura propiamente dicha es obsoleta, en

cuyos casos sOlo tres estadios podrian estar sobre la media del pais en
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condiciones aceptables pero que no alcanzan a cubrir los estandares de
tecnologia que un estadio de primer mundo demanda.

4. ¢Usted como experto en temas de violencia ha propuesto algo sobre la
violenciay como combatirla?
Nosotros en nuestra posicion de hinchas, por asi decirlo, no podemos hacer
mucho, decir que la violencia se la origina dentro de los hinchas como tal seria
no comprender lo que implica el fatbol y no comprender a la violencia como tal,
esta ola de problemas ha entrado y se ha impregnado como un cancer a través
de las pandillas, narcotréafico, etc., el entorno de la violencia social se la debe
analizar desde atras y ver toda la cantidad de factores que hicieron que

terminara atrapando al fatbol.

5. ¢Considera que las acciones hechas hasta el momento por las
autoridades, llAmense estas F.E.F., A.F.N.A., Ministerio del Deporte,
etc., han podido controlar y generar conciencia sobre la NO violencia
en los estadios de fatbol?

Muy dificilmente, mas alla de recordar la campafia de la tarjeta roja a la

violencia no se conoce ni se ha hecho mas, incluso se trajeron expertos

ingleses pero ni si quiera de eso se apoyaron para realizar una estrategia

contra la violencia y como concienciar a la gente.

6. ¢Cudles cree que son los factores que influyen para que se dé la
violencia en los estadios?

Hablando del fatbol como tal, podriamos decir que el arbitraje, esto exaspera a

los hinchas y vinculados a los enfrentamientos que existen entre las distintas

barras, se convierte en verdaderas ollas de presion que tarde o temprano

explotan, se debe entender que la violencia esta ahi presente, sélo se necesita

de un pequefio “empujén” para desatarla.
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7. ¢Qué acciones cree que pueden ayudar a generar conciencia sobre la
NO violencia en los estadios?

Bueno, esto deberia partir desde los propios dirigentes, lastimosamente no
existe transparencia y esto también se convierte en un detonador de violencia
hacia los aficionados, la organizacién del espectaculo es deficiente, e incluso
los propios medios de comunicacion en vez de apaciguar a los aficionados
terminan alentando a la lucha por intentar atraerlos a los estadios. Ademas la
propia F.E.F. deberia ser quien tome la bandera de la lucha contra violencia,
ellos terminan siendo los responsables directos en cuyo caso ha sido tan
mediocre que ni si quiera han podido regular el manejo de los propios equipos.

8. ¢Quién o guiénes considera usted, deberian ayudar a concienciar y
combatir la NO violencia en los estadios?

Los llamados a esto serian los equipos, sus dirigentes, la prensa, se deberia

dejar de estigmatizar a las barras bravas y mas bien ayudar a mejorar su

organizacién, es tan simple como que si se logra carnetizar a los miembros de

las barras se podria tener un mejor control y por ende evitar a tiempo posibles

desgracias.

9. ¢Cree que los medios digitales pueden convertirse en el canal que
promueva la NO violencia en los estadios?
Deberia ser asi al igual que el resto de medios, creo yo que el uso que se le dé
dictamina los resultados del mismo. Sabemos que la mayoria de las hinchadas
se manejan netamente mediante las redes sociales y al no haber control se
hace y desase como bien les plazca. Considero que se podria hacer grandes
cosas con los medios digitales sobre todo orientado a los jévenes quienes aun
por cuestiones propias de la edad y la noveleria estan entre que si y que no en

las barras bravas.
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Conclusiones:

Fernando Carrion de manera general nos dice que la violencia es algo que
origind externamente al futbol, pero que debido a factores puntuales como: el
arbitraje, malos resultados, manejos chuecos de los dirigentes hacen que se

detone esta violencia acumulada precisamente en el futbol.

Ademas dice que la propia federacion deberia emprender estrategias tanto de
regulaciéon como de concienciacion para erradicar la violencia de los estadios y
su entorno. En cuanto al uso de medios y estrategias digitales menciona que
seria muy importante darle un buen uso a las mismas, precisamente la mayoria
de jévenes quienes se convierten en el foco de la violencia son los que estan

dia y noche conectados a la red.

5.9 Conclusiones generales

e Segun la investigacion se pudo evidenciar que la gente esta consiente de
qgue las medidas que impacten, que sean fuertes y de cierta manera
generen polémica, ya sean leyes o mensajes publicitarios son el camino a
seguir para concienciar la no violencia, ya que los mensajes racionales les
son indiferentes y como todas estas acciones son llevadas a cabo por el
exceso pasional del hincha, lo oportuno seria contrarrestar la violencia con
acciones gue generen emociones fuertes.

e Se pudo evidenciar que el camino a seguir en esta campafia son los medios
digitales, ya que son una gran vitrina y especialmente un medio de
comunicacién afin a los jovenes y adolescentes. Pues mucha de esa
violencia se la lleva a cabo en las redes sociales, foros, blogs, etc.

e Se concluy6é que la violencia generada en el fatbol es simplemente el
resultado de una ola gigantesca de violencia en nuestra sociedad, es decir,

todo lo que los miembros de las barras bravas viven diariamente conllevan
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a que repliquen estos hechos en los escenarios de futbol, lo que finalmente
nos dice que su misma violencia genera mas violencia.

Finalmente segun las entrevistas se pudo rescatar que toda esa pasion que
genera el fatbol y el amor que demuestran las barras bravas por sus colores
hacen que se produzcan excesos y desmanes partido a partido, haciendo

gue por uno paguen todos (en este caso el equipo).
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CAPITULO VI
6. GUIA PARA EL USO DE INBOUND MARKETING A TRAVES DE
EXPERIENCE DESIGN Y SHOCKVERTISING PARA GENERAR
CONCIENCIA Y DISMINUIR LA VIOLENCIA EN EVENTOS DEPORTIVOS.
CASO: AFNA.

6.1 Objetivos

6.1.1 Objetivo general

Desarrollar una Guia para A.F.N.A, el cual contenga estrategias de Inbound
Marketing, Experience Design y Shockvertising con la finalidad de que puedan
aplicar dicha metodologia y logren generar conciencia y disminuir la violencia

en eventos deportivos.

6.1.2 Objetivos especificos

e Desarrollar una estrategia de Inbound Marketing a través de un website el
cual atraiga a los hinchas de las barras bravas mediante contenido
impactante y afin al target.

e Apoyar el mensaje emocional mediante activaciones de Experience Design
y Shockvertising cuyo mensaje emocional genere polémica y llame a la
conciencia sobre la violencia en los estadios de futbol en los miembros de

las barras bravas.

6.2 Contenido

6.2.1 Antecedentes

Dada la ola de violencia que se ha apoderado del fatbol en los dltimos cinco

afios y sobre todo la incapacidad y en ciertos casos la despreocupacion
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demostrada por parte de las autoridades de turno han traido pérdidas
lamentables en los campos de futbol.

Segun el reporte del Ministro José Serrano en el plano deportivo, en el afio
2012 de 46 encuentros el 65% termind en incidentes violentos con una persona
fallecida y en lo que va del 2013 de 42 encuentros es el 50%. Del 2007 al 2013
se tiene un registro de 8 personas fallecidas y 9 personas heridas incluyendo

un oficial de policia. (El Hoy, 2013)

Mucha de la violencia generada no se da solo en el interior de los estadios,
pues en su gran mayoria estos sucesos ocurren en los alrededores de los
escenarios deportivos, tanto al inicio como a la finalizacion de los partidos. Es
por ello que este problema de violencia se convierte en una oportunidad para
realizar algo diferente con el fin de llevar un mensaje conciliador a cada amante
del fatbol.

Con estos altos indices de violencia evidenciados, la provincia de Pichincha se
posiciona en segundo lugar a nivel nacional dentro del escalafén de violencia
deportiva por provincia, es por esto que se estan tomando acciones para
combatirlas como la “Ley anti- violencia en los Estadios” la cual todavia no ha
sido aprobada. Esta se retomé como medida emergente para fortalecer la

seguridad dentro de los estadios y la de sus asistentes. (El Hoy, 2013)

Otra de las acciones puestas en marcha es la campafia denominada “Tarjeta
Roja contra la Violencia”, la misma fue puesta en marcha por parte del
Ministerio del Interior, la F.E.F. y los dirigentes del fuatbol Ecuatoriano.
Lamentablemente el apoyo brindado no fue lo que se acordd desde un principio

y por ende no se han evidenciado los resultados esperados.

Tanto en el proyecto de Ley como en la campafia, se trata de establecer los

denominados “diez mandamientos por la paz del futbol Ecuatoriano”, estos
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incluyen modificaciones en los estatutos de la F.E.F., inclusion de tecnologia,
capacitaciones por parte de expertos, capacitacion a la policia, etc.

Siendo asi la realizacion de esta guia se basa en complementar estrategias de
Marketing Digital, Disefio de Experiencias y Shockvertising a manera de un
documento didactico y de facil comprension, el cual se pueda implementar
segun los objetivos planteados de cada quién. En este caso es el de generar
conciencia sobre la no violencia dentro de establecimientos deportivos en
Quito.

Por ultimo, esta guia sugiere pasos técnicos para el aprovechamiento de los
recursos digitales y no digitales antes mencionados y aplicarlos a la industria

futbolistica de la ciudad de Quito.

6.2.2 ¢Qué es Inbound Marketing?

También conocido como Marketing de atraccidén, es una estrategia que busca
llamar la atencién del target mediante contenido Unico, cuya estructura se
divide en 3 pilares: SEO, Marketing de Contenidos y Social Media, los cuales
aplicados a través de un blog, micrositio o landing page central, busca atraer al

target hacia la marca sin ser intrusivos con él.

6.2.3 ¢ Qué es Experience Design?

Se lo conoce como la evolucién del Marketing Experiencial, en el cual no solo
se conjugan tacticas que ataquen los 5 sentidos del target sino en hacerle vivir
una experiencia 360 en la cual el mensaje comunicacional se vuelve mas

fuerte.

6.2.4 (Qué es Shockvertising?
Es una linea comunicacional en el que el contenido es crudo e impactante,

cuyo objetivo es generar polémica y por ende que el mensaje toque la
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sensibilidad de las personas. De esta manera el mensaje deja de pasar
desapercibido y llama la atencién de medios e hinchas en general.

6.2.5 Brief

6.2.5.1 Atributos de la marca

A.F.N.A. es una extension y apoyo de la Federacion Ecuatoriana de Futbol en
la que su principal funcion es ayudar a los equipos que tiene a su cargo. El
objetivo de A.F.N.A. es defender los derechos e intereses de los clubes
afiliados y representar al futbol profesional de Pichincha ante los organismos e
instituciones deportivas provinciales, nacionales e internacionales. Ademas de
fomentar la préactica y organizar el fatbol profesional siendo ellos quiénes se
enfocan en la elaboracién correcta del calendario de los equipos.

6.2.5.2 Grupo objetivo

En base a los resultados anteriormente mencionados de la investigacion, la
campafia se va a dirigir a hombres y mujeres de entre 15 afios a 30 afos de un

nivel socio-econémico medio y medio bajo miembros de barras bravas.

6.2.5.3 Personalidad de la marca

A pesar de que A.F.N.A. es una institucién conocida en el pais, sus funciones y
obligaciones no lo son. Las personas que la conocen saben que es la
Asociacion de Futbol no Amateur de Pichincha, quién realiza el cronograma de
los partidos de fatbol, sin embargo no es tomada en cuenta como la Asociacién
gue debe invertir mayores recursos para poder aumentar la seguridad en los

estadios y precautelar la misma en sus asistentes.

A.F.N.A. es vista como una persona vieja, como un abuelo que tiene varios

hijos y nietos a la vez, preocupada por sus propios intereses, mas no el de sus



139

equipos que la conforman. Actualmente después de la campafia realizada por
el Ministerio del Interior de “Tarjeta Roja contra la Violencia®”, A.F.N.A. busca
posicionarse nuevamente como la Asociacion a cargo de sus equipos y del
futbol de Pichincha, incentivando el gusto por el futbol, disminuyendo la
violencia en los estadios y generando mayor afluencia de gente a los eventos
deportivos, por consiguiente incrementando las ganancias que de esta

actividad se derive.

6.2.5.4 Posicionamiento en la mente del grupo objetivo

Con esta camparfa, A.F.N.A busca renovar su imagen en la mente de los
integrantes de las barras bravas, demostrandoles que en conjunto se puede
trabajar para el bien del fatbol ecuatoriano y asi erradicar la violencia en los
estadios a través de concienciar a los integrantes de estas barras.

6.2.5.5 Problema

El principal problema que se encontré es la violencia que se genera dentro y
fuera de los estadios de futbol por parte de los miembros de las barras bravas,
a ello se suma la falta de seguridad y control que ofrecen los estadios, el poco
apoyo por parte de entidades y la casi nula existencia de estrategias
comunicacionales que busquen generar conciencia sobre la no violencia en la

mente de los hinchas.

6.2.5.6 Oportunidad

Debido al poco interés que han presentado las entidades futboleras sobre
combatir la violencia en los estadios, A.F.N.A. aparece como el actor principal
gue busca enmendar su imagen reestructurando la seguridad en los estadios y
a través de la aplicacion de estrategias comunicacionales logren persuadir y
concienciar a las barras bravas, que segun los resultados de la investigacion,

son el principal factor para que exista violencia en el fatbol.
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6.2.5.7 Objetivo de comunicacion

Generar conciencia en las barras bravas sobre la NO violencia en eventos

deportivos, con la aplicacion de estrategias online y offline.

6.2.6 Estrategia creativa

6.2.6.1 Concepto

La violencia genera violencia.

6.2.6.2 Slogan

No alientes la violencia

6.2.6.3 Reason why

El mundo de la violencia es como un bumerang que va y viene, cuando existe
agresion no solo se perjudica a terceros, ésta siempre regresa contra el agente
generador de violencia, convirtiéndose en un circulo vicioso perenne.

Ademas segun los mismos resultados de la investigacién, la ola de violencia
gue existe diariamente en cada uno de estos hinchas termina desatdndose en
los estadios de futbol como si fuesen campos de batalla, haciendo que por uno
paguen todos.

Por tal motivo y tomando textualmente las palabras que dijo Diego Maradona
en su partido de despedida, por uno no deben pagar todos “La Pelota no se
Mancha”.

6.2.6.4 Tono

Emocional y racional
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6.2.6.5 Propuesta de Campaia (Marca)

La pelota no se mancha, no alientes la violencia

6.2.6.6 Propuesta de la marca fonética

Es necesaria la creacion de una marca o isotipo que se convierta en el

elemento diferenciador de la campafia empleada.

6.2.6.7 Diseino de identidad visual

g3t LAPELOTA

Ol SEMANCHA

NO ALIENTES LA VIOLENCIA NO ALIENTES LA VIOLENCIA

Figura 89: Disenio Logotipo. Elaboracion: Propia
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6.2.6.8 Cromaética

. C:0 M:0 Y:0 K:99

O C:2 M:0 Y:1K:0

Figura 90: Colores corporativos. Elaboracion: Propia

6.2.6.9 Tipografia

GIMME DANGER
| |

I-“ PEL“TA GIMME DANGER / REGULAR

G

ABCDEFCHIJKLMNOPORSTUVWRYZ

BEBAS NEUE / REGULAR

ABCOEFGHUKLMNOPORSTUVWXYZ
SE MANCHA

KO ALIENTES LA VIOLENCIA

BEBAS NEUE

Figura 91: Tipografia corporativa de la marca. Elaboracién: Propia
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6.2.6.10 Cuadricula

LAPELOTA

NO ALIENTES LA VIOLENCIA

Figura 92: Cuadricula. Elaboracion: Propia

6.2.6.11 Area de reserva

i |
LAPELOTA

NO ALIENTES LA VIOLENCIA

ANNDEESPALD

Figura 93: Area de reserva o espacio de proteccion.
Elaboracion: Propia
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LAPELOTA

NO ALIENTES LA YIOLENCIA

LAPELOTA

N

NO ALIENTES LA VIOLENCIA

Figura 94: Version en blanco y negro. Elaboracion: Propia

6.2.7 Campafa

La presente camparfia tiene como objetivo masificar el alcance del mensaje,

generar awarnes, interaccion y engagement con el target, y estra dividida en lo

siguientes puntos.

Etapas

Actividad

Lanzamiento
Y mantenimiento

Planificacion de contenidos
Creacién de un landing page
Creacion de un Fan page
- Mantenimiento
Creacion de una cuenta Twitter
- Mantenimiento
Creacion de una cuenta en YouTube
Activacion Experience Design
Activacion Shockvertising
Pauta Online
Presencia en Radio
Paradas y buses
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6.2.7.1 Planificaciéon de contenidos

Esta campafia hara uso de medios, tanto offline como online, los mismos que
se complementaran entre si, cuyo objetivo sera el de llegar al usuario en
determinados momentos del dia, apoyandose con formatos no tradicionales y

de esta manera se podra construir una comunidad.

Como primer paso de la campafa serd la aplicacion de una estrategia de
Inbound Marketing en la que se busca atraer y establecer engagement con el
grupo objetivo y sobre todo, obtener datos de los hinchas para posteriormente
realizar campafias especificas hacia ellos. La idea no es venderle un producto
0 un servicio, en este caso se busca ser lo suficientemente atractivo para ir

generando conciencia sobre la no violencia con el contenido desarrollado.

Se deben conectar los tres pilares que conforman el Inbound, siendo el
contenido el principal motor de la campafia. Para la planificacion se utilizara el
TOFU (Top of de funnel content) cuya principal caracteristica es generar trafico
y construir engagement con la marca. En base a esto se creard un landing
page como canal principal para gestionar contenido y una cuenta en YouTube,
que se detallara mas adelante, con ello se aplicaran las herramientas
propuestas del TOFU que se dividen en: posts, infografias y videos. El
contenido que se utilizara en cada uno de estos formatos, estara basado en las
necesidades tanto de la campafia como de las del grupo objetivo. Por eso se
ha planificado a partir de un eje principal y dos ejes secundarios como soportes

de campainia:
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Ejes de -
Explicacion
contenido
La idea es crear historias sobre supuestos hinchas que
Historias tuvieron un lamentable desenlace debido a hechos
(eje principal) violentos ocasionados por las barras bravas, estas
historias seran contadas a manera de videos.
El Community Manager fecha a fecha recolectara toda
-Datos fecha a la informacién acerca del entorno en cada partido. Es
fecha decir qué incidentes se dieron dentro y fuera de los
(eje secundario) estadios, como fue el operativo de seguridad, se

cumplié con lo programado, etc.

_ _ Los testimonios de periodistas e hinchas servirdn como
-Testimonios _
_ ) complemento racional de lo que en verdad sucede
(eje secundario)
dentro y fuera de las canchas.

6.2.7.1.1 Storyboard

La idea es crear historias sobre hinchas que un dia fueron al estadio y nunca
MAs regresaron a sus casas; contar esos pedazos de vida que nadie conoce y

gue sblo sus seres gueridos lo sienten dia a dia. (Anexo 4)

6.2.7.2 Creacién del Landing page

Como se menciond anteriormente, segun la estructura del Inbound, el principal
canal para distribuir contenido es la creacion de un website, que en este caso
sera un landing page con el cual se busca obtener bases de datos de hinchas
de barras bravas y con esa informacion direccionar mensajes personalizados

los cuales generan mayor impacto que un mensaje generalizado.
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De esta manera A.F.N.A se beneficiard no solo con apoyar y tener presencia
online, sino con la cantidad de informacion que para beneficio del fatbol se

podra obtener.

e Paso 1: seleccionar la plataforma

Para elaborarlo existen algunas plataformas que ofrecen este tipo de servicio,
desde las mas complejas como www.wordpress.org y Dreamweaver hasta las
mas “amigables”, como www.wix.com, etc. En este caso se eligio la plataforma
de Wix pensando en la facilidad de cambiar el contenido de landing y que este
sera hecho por personas que no conocen de programacion web, ademas Wix

ofrece el servicio de hosting gratuito.

Lo primero que se debe hacer es crear una cuenta en www.wix.com, al acceder
se da un click en registrate y se deben llenar los datos que solicita, como e-mail

y clave.

Registrate

Mi amail o3

Ingresa una contrasena

Saaitn con Facabook

Ar Seasitn Con Googka

Figura 95: Seleccidn de la plataforma. Tomado de:

http://es.win.com/escritario

Una vez registrado se ingresara al panel en donde se debera dar click en la

opcion crear para poder acceder a las opciones de plantillas.


http://www.wordpress.org/
http://www.wix.com/
http://www.wix.com/
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Bienvenido a Wix.com
¢ Qué deseas hacer ahora?

Crear ol

~vnlara Descubre nuevas ideas. Inspirate
EX,U)'(” N e

Figura 96: Opcion de plantillas. Tomado de:
http://es.win.com/escritorio

Paso 2: seleccion del dominio

Cuando se crea un sitio web en Wix, este ofrece un dominio predeterminado en
la version gratuita, es por ello que se debera hacer el cambio a cuenta
Premium para poder adquirir un dominio especifico, necesario para el

posicionamiento web. En este caso las opciones aplicables son:

Estos nombres de dominios similares estan disponibles:

lapelotanosemancha.org

| lapalotanossmancha.net

lapelotanosemancha.co
lapalotanosamancha.me
lapalotanosemancha.biz

lapelotanosemancha.info

Figura 97: Opcion de nombres de dominios. Tomado de:
http://premium.wix.com/wix/api/domainConsolegDomainSearch
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Comprar Dominio /apelotanosemancha.net - Simplemente sigue los pasos

Negatrackm NEScs o Priveds Aceptamoe.

By grane
visa 8 L osconm

a Comprn Segurs
»
Peap——————y

gertag ras

Tiemge e Sarvicim
Verficar idcemacion te Contacio de Do

bormaciin O ¥ attar scin

Figura 98: compra del dominio. Tomado de:
http://premium.wix.com/wix/api/SBSDomainPurchaseForm?wsess=ab7642e
a-a776-47e0c11f0a7f

El costo del dominio serd de $ 9,90 al afio y lo Unico que se necesita para
adquirirlo es una tarjeta de crédito. EI dominio escogido ha sido

www.lapelotanosemancha.net

e Paso 3: Escoger la plantilla

A continuacion se podra escoger la plantilla segun el filtro seleccionado, en
este caso se escogid la denominada Ramblas, cuyo estilo brinda mucha
versatilidad para adaptar informacion, material audiovisual, imagenes, etc,
ademas brinda opciones para ir mejorando el posicionamiento organico del

sitio.


http://www.lapelotanosemancha.net/
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NEWS &
UPDATES

Figura 99: escoger la plantilla. Tomado de:
http://premium.wix.com/website/templates/html/business-services/sport-
recreation/4

El disefio del site debe estar alineado con el “responsive design”, es decir que
la pagina sea adaptable a las medidas y caracteristicas de cada dispositivo en

que se esté navegando.

LAPELOTA

SE MANCHA

*u NI U

Monwshire

Figura 100: Version Movil. Elaboracidn: Propia
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6.2.7.2.1 Mapa de Navegacion

El mapa de navegacion esta divido en:

FORMULARIO

DE REGISTRO

e Inicio

En la seccidn inicio se colocara un formulario de inscripcion, el cual constara de
nombre, apellido, edad, e-mail y equipo del cual es hincha. Con esta
informacion A.F.N.A. podré implementar estrategias de remarketing con el fin
de enviar mensajes personalizados a los hinchas y con ello la campafna

generard mayor impacto.

Al obtener esos leads (base de datos) lo primero que se debe hacer es
clasificar la informacion y separarla por equipos, luego de esto mediante el
email marketing se podra dirigir a esas direcciones de correo obtenidas
mensajes personalizados de la campafa por equipo. Para ello se puede usar la
plataforma de http://mailchimp.com/ la cual permite dirigir mensajes a un gran

namero de correos.


http://mailchimp.com/
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INGRESAR

Pablo:
;Sabias que uno de cada veinte hinchas que van al estadio sufre algan tipo de violencia?.

ks uewua PERDIDA
*““EQUIPO
ESUNA
PERDIDA pasa rovs s

FAMILIA.

Figura 101: P4gina de inicio. Elaboracion: Propia

Finalmente a través de Facebook se podra cruzar esa base de datos para
dirigir mensajes mediante Facebook Ads. Cuando se vaya a proceder con la
segmentacion se debe insertar esas direcciones de correo para que el mensaje
llegue a esos hinchas como tal y a personas con caracteristicas similares,
ampliando aun mas el mensaje. Los formatos a usar este tipo de remarketing

pueden ser Post patrocinados, Standard Ads o Video Ads.
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e Home

HOME

LAPELOTA

SE MANCHA

NO ALVENTES LA VIGLENCIA

Pe ¢ oooson

Figura 102: Home parte superior. Elaboracion: Propia

El home generalmente se lo utiliza como la ventana central de un website, en
este caso al ser un landing page, sera la pagina principal en donde habra una
pantalla junto con un carrusel de videos. La idea es mostrar estas historias que
hablan de hinchas caidos dentro y fuera de las canchas, cuya pasion o
simplemente un mal momento les arrebaté la vida; ademas este material se lo

podra compartir a través de las redes sociales.

Ademas se podra acceder en la parte inferior a noticias referentes a los ejes de

contenido complementarios.
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La violencia por Alfonso Laso Ayala
Apdii 11, 2015

Conoce |a historia de Cristhian
Apri 11,2015

LOS TESTIMONIOS

La violencia por
Alfonso Laso Ayala

04/11/2015

Conoce 2 historia
de Cristhian

04/11/2015

Conoce |a historia de Jean Pierre

Top 10 barras bravas en el mundo Apri 11, 2015

March 5, 2015
Conoce Ia historia

1as 10 nameas ks moconas setwone () ¥ de Jean Pierre

04/11/2015

Top 10 barras
bravas en el mundo

Read More

[Figura 103: Home parte inferior. Elaboracion: Propia

6.2.7.3 Posicionamiento SEO

La estrategia SEO (Search Engine Marketing) permitira que el landing page se
posicione organicamente a largo plazo dentro de los primeros resultados
arrojados por los buscadores a través de la optimizacién de los Meta Tags y el

uso de palabras clave. Entre los principales Meta Tags se encuentran:

e Tag Title
El definir correctamente los nombres de los titulos también influird. El contenido

mas importante debe estar dentro de las etiquetas <title></title>, mientras que
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el siguiente texto en importancia debe estar entre los tags<hl> y </hl1>

sucesivamente. Por ejemplo:

<htmlI><head>

<title>la pelota no se manchalviolencia en el futbol ecuatoriano</title>

<h1> Daniel Paredes, un hincha que nunca mas regresé </h1>

e Meta Description

Este tipo de etiquetas se las usa para resumir la informacion de los sitios en los
buscadores. La informacion debe ser encriptada para que pueda ser indexada
por los “bots” (robots) de los diferentes motores de busqueda lo cual facilita al
buscador tener una descripcion del sitio. Por ejemplo en el caso del de La
Pelota No Se Mancha quedaria asi:

<metaname="description" content=" A.F.N.A. a través de su campafa La

Pelota No Se mancha">

La forma por la que se reconoce cuando y dénde terminan estas etiquetas es

por la codificaciéon <head></head>.

e Keywords
Este tipo de tags ayudan a resumir el contenido del Blog a manera de palabras
clave, en nuestro caso las posibles palabras clave segun el planificador de

palabras clave de Google Adwords seria:

- violencia en el fatbol, - muerte blanca
- violencia en el fatbol ecuatoriano - mafia azul grana

- violencia en estadios de futbol de Ecuador, - marea roja
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- barras bravas en Ecuador - violencia en Quito
- violencia en Casa Blanca - testimonios de violencia
- violencia en el Atahualpa - la pelota no se mancha

Aplicados quedarian de la siguiente manera:

<meta name="keywords" content=" violencia en el futbol, violencia en el
fatbol ecuatoriano, barras bravas, muerte blanca, mafia azul grana, marea
roja, violencia en Casa Blanca, violencia en el Atahualpa, testimonios de

violencia en el fatbol, violencia en Quito, la pelota no se mancha. ">

En cuanto a las imagenes Wix no es necesario poner etiguetas para insertar
imagenes o videos, pues la plataforma se encarga de eso, pero si es
importante que tengan detallado su respectivo atributo “title” y “alt”. En el
atributo “title” se debe indicar el titulo del articulo y en el atributo “alt” se debe

insertar las palabras clave que se quiere posicionar.

Finalmente para analizar el desempefio del landing page, sera necesario
utilizar Google Analytics, el cual permite al webmaster tener un registro
acumulado en tiempo real del niamero de visitas al landing, nimero de
visitantes Unicos, tiempo de permanencia, numero de reproducciones promedio
de los videos, ciudad de procedencia de las visitas, mapa de calor, etc., que

ayudaran a la hora de optimizar el landing.

Para tener acceso a este servicio se debe crear una cuenta gratuita en
Analytics y enlazar con el URL del site, de igual manera en él se deberé incluir
el codigo unico de registro que brinda Analytics para que asi tanto el landing

como la herramienta de Google queden enlazados.
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6.2.7.4 Uso de Social media

Una vez creada la landing page se requerira generar interacciones con el target
y de paso llevar trafico hacia el sitio a través de pauta, por lo que apalancarse
de las redes sociales se vuelve tactico, por esta razén se debe crear una Fan
page en Facebook, una cuenta en Twitter y un canal en YouTube. Segun datos
proporcionados por Formacion Gerencial las redes antes mencionadas ocupan
los tres primeros lugares en el ranking de redes sociales mas usadas en

Ecuador, lo que se justifica su uso.

RANKING REDES SOCIALES +
N

WEB ECUADOR ENERD 2015

Facebook.com
Toutube.com

Twittar.com

T

-4 [+] h

[a-]

FEINTT GOmECN WAL TR RAACRA LI AT B PR 18 WE

LS WL N S VTN A DRRAIS B L, A ELET DR L W

Figura 104: Ranking de redes sociales mas usadas en
Ecuador. Tomado de:
http://blog.farmaciéngerencial.com/2014/05/16/ranking-
redes-sociales-ecuador-mayo-2014/

6.2.7.4.1 Facebook

A la fecha se contabilizan mas de 8.1 millones de usuarios de Ecuador en

Facebook de los cuales casi 2 millones pertenecen a Quito. Es por esto que al
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crear una Fan page se adquiere una herramienta poderosa al momento de
generar cercania con el usuario, interactuar con él y recibir un “feed back” de
primera mano. Ademas arroja datos demograficos interesantes sobre los
seguidores, lo cual permite ir ajustando la estrategia de comunicacion y

orientarla hacia ciertos grupos especificos. (Formacion Gerencial, 2015)
Para crear una Fan page se deben seguir los siguientes pasos:
Ingresar a la pantalla principal de Facebook, en la parte inferior derecha, se

debe hacer click en el link “Crear una pagina para una celebridad, un grupo de

musica o un negocio.”

Facebook te ayuda a comunicarte y compartir Abre una cuenta

con las personas que forman parte de tu vida. Es grates y ko serd siempre

Fecha de nacimiente

Cuia | | bl v || A3 || e

s HoTire

Figura 105: Pagina inicial de Facebook. Tomado de: https://www.facebook.com/

Una vez seleccionada esta opcién, Facebook pide elegir qué tipo de pagina se
va a crear: lugar o negocio local, empresa, organizacion o institucién, marca o
productos, artista o celebridad, entretenimiento y una causa / comunidad. Se
debe seleccionar la opcion 2.
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M Crear una pagna

&
| L

LU © fegooo local Erpress, orparIastn o Matiuosn Marcs o orodxts

1 'I—F ]
B &

Artsta, Qrupo muscal 0 personaje DUtk Entreterwments Causs o comundias

Figura 106: Crear una pagina en Facebook. Tomado de:
https://www.facebook.com/

Luego de haber seleccionado esta opcion y de haber colocado el respectivo
nombre, en este caso “La Pelota No Se Mancha”, se debe ingresar la
informacion basica de la pagina, seleccionar la foto de perfil y agregar a

“Favoritos” del usuario.

2 Folo del pert 3 Agregar a Gvoriios 4 PUbico preferico de 1a paging

Sugerencia: agrega una descnpCidn y un Sibo wed para mejorar &l posionamiento de tu pagina en ia busqueda
AJIE0A 2lgunas ¥33585 DA CONtAr 3 10s demds o queé Yata tu paQina ¥ para Que aparezcd én los
resultados de busqueda adecuados. Puedes 3Qregar otros detalles mas adelants en la condguracion
e la pagina
Siempre queé Naya un DN rodando y s& genere violentia, La Pelota no sé mancha estard ahi

Somes una comunidad Que BANGA NOBLIAS, 1SIMONIcS, datos &st

hitpiwww lapelotanosemancha net

Necestas ayuda? DU Guardar informacion

Figura 107: Informacion basica de la pagina en Facebook. Tomado de:
https://www.facebook.com/
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Suhir desde Importar
la desde un
computadora sitio weh

Omitir
Figura 108: Foto de la pagina en Facebook. Tomado de:
https://www.facebook.com/
1 2 3 Agregar a Favaritos
[] News Feed
57 Messages Agrega tu pagna a la secodn de
_— favoriton pars tener Arosss de
\L E-n._‘ns. ;l manera ‘.\: ¥ T CLRSNCRIET
MOmEn D,
éQuet hay detrds de tu traje?
Agregar a Favoritos
Omitir
Figura 109: Seleccion de favoritos en la pagina en Facebook. Tomado
de: https://www.facebook.com/

Finalmente la Fan page esta lista y funcionando, Ahora se debe colocar un
‘cover image” (banner superior), empezar a postear segun el cronopost
respectivo e invitar amigos para que indiquen que les gusta la pagina.
Posteriormente se aumentara el alcance de la Fan page y se llevara trafico

hacia el Blog mediante posts patrocinados.
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NO ALIENTES LA VIOLENCIA
LA VIOLENCIA GENERA VIOLENCIA

LA PEL

‘

C MANCHA

Biografia

PERSONAS > Estado Fotovideo 11 Evento, hito + g v

" [
Figura 110: Banner superior pagina en Facebook. Tomado de:
https://www.facebook.com/

6.2.7.4.1.1 Mantenimiento

Para que la Fan page empiece a generar interaccién con los usuarios y generar
la cercania que se busca, es necesario contratar un Community Manager. Esta
persona es la encargada de la creacién y difusion del contenido o posts.
Ademas estara encargado de monitorear diariamente la pagina, comentarios o
preguntas de los fans y debe responder siempre en nombre de la marca o de la

campafa en este caso.

Por esta razon es que el Community debe estar completamente empapado de
la camparia, cuales son los objetivos, tener claro el tono y estilo, etc., para en
base a ello planificar semana a semana cuales seran los posts en base a los
ejes de contenidos que se acordé con A.F.N.A. A continuacion se detalla el
ejemplo de cronopost para Facebook y Twitter, a medida que pasen las
semanas se debe evaluar si se incrementan los posts, si se alterna los dias,

etc., todo dependera de como interactie el grupo objetivo.



HORA

11:30
Facebook

LUNES

Conoce los incidentes del fin
de semana, ingresa a

http://pelotanosemancha.inci

dent

MARTES

Hinchas de Liga se agreden entre si,
ingresa y conoce mas.

http://lapelotanosemancha.net/hinchas

—liga-se-agreden

MIERCOLES

Conoce la historia de Jean Pierre, un
joven que se salvo de morir

http://lapelotanosemancha/conoce-la-

histor

JUEVES

Sabias que Liga y Barcelona

son los equipos que registran

mayor nimero de indices de
violencia? Ingresa a

http://lapelotanosemancha.ly

9FOQA
y entérate

17:00

Twitter

Nuevo incidente en el
Atahualpa, ingresa
http://lapelotanosemancha/nu

evo-inciden,luchemos porque
#LaPelotaNoSeManche

Las 10 Barras Bravas mas violentas
del mundo, ingresa a

http://lapelotanosemancha.op/5¢g

1510 saRRAS wAs vioLENTAS DELMoNbo ()

Wi

LAFELOTA ,

SEMANCIA

Conoce la historia de Jean Pierre, un
joven que se salvé de morir

http://lapelotanosemanchal/conoce-la-

histor
#LaPelotaNoSeMancha

¢ Conoces las sanciones que
han dejado los
enfrentamientos Deportivo
Quito vs Liga de Quito?
Ingresa

http://lapelotanosemancha.sa

nciones-liga

9T


http://pelotanosemancha.incident/
http://pelotanosemancha.incident/
http://lapelotanosemancha.net/hinchas–liga-se-agreden
http://lapelotanosemancha.net/hinchas–liga-se-agreden
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http://lapelotanosemancha/conoce-la-histor
http://lapelotanosemancha.1y9foqa/
http://lapelotanosemancha.1y9foqa/
http://lapelotanosemancha/nuevo-inciden,luchemos
http://lapelotanosemancha/nuevo-inciden,luchemos
http://lapelotanosemancha.op/5g
http://lapelotanosemancha/conoce-la-histor
http://lapelotanosemancha/conoce-la-histor
http://lapelotanosemancha.sanciones-liga/
http://lapelotanosemancha.sanciones-liga/
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La Pelota No Se Mancha m La Pelota No Se Mancha

60 13 semana con buenas nobiesas, {Feladades a los equipos
dentes esta fechal Comparte esta imagen si estis de acuerdo
Sin

aNoSeMancha, #DomingaSinViciencia

Nuevo incidente en el Atahuaipd. ingresa CER 5
CEN

CELEBREMOS
TODOS!
#LAPELOTANOSE
MANCHA

! persena akanzada

Figura 111: Ejemplo de publicaciones en Facebook. Tomado de: https://www.facebook.com/

6.2.7.4.2 Twitter

Al igual que en Facebook, en Twitter crear una cuenta también es sencillo, se

debe empezar por hacer click en el link “Registrate ahora” ubicado en la parte

inferior de la pagina principal de Twitter.

Iniciar sesion en Twitter

Figura 112: Pagina inicial de twitter. Tomado de:https:// www.twitter.com

Luego de ingresar se debe colocar los datos como nombre, e-mail, crear

contrasefa y colocar el nombre de usuario, en este caso se puso igual que la



164

campafia, La Pelota No Se Mancha, de esta manera todo se mantiene bajo un

mismo eje.

Unete a Twitter hoy.

Hombie Complila
Dipecitn di canos alactsdnios
Crea una conirssehs

Escoge tu nambre de wesario

Craga md cueis

Figura 113: Creacidn de cuenta en twitter. Tomado de: https://
www . twitter.com

Al finalizar los pasos de la creacion de la cuenta, se debe subir el denominado
“avatar”, es decir una fotografia que identifique la cuenta, un banner de fondo y

la informacién de la campafa.

Figura 114: Fotografia de la cuenta en Twitter. Tomado de: https://
www.twitter.com/lapelotano




165

6.2.7.4.2.1 Mantenimiento

De igual manera la cuenta de Twitter estara manejada por un Community
Manager quién estara encargado de crear los tweets diarios en base al
cronopost planificado. La estrategia de comunicacion debe estar apegada al
concepto de la campafia y al contenido manejado en la Fan page.

Una de las ventajas que posee Twitter es la de agregar hashtags que a la vez
organizan los tweets segun temas generales. En este caso el Community
creara tweets diarios con el fin de buscar interaccibn con los seguidores,

conocer lo que lo que piensan en cuanto a temas y preguntas puntuales.

Lapsictanosemancha N Don Pablo
¢ Conoce las sanciones que han dejado el En el estadio apoyando al idolo
SDQuitoAKD vs @LDU_Oficial ? #DomingoAlEstadio

http://lapelota/1F “LaPelotaNoSeMancha ‘LaPelotaNoSeMancha @lapelotano

Figura 115: Ejemplos de tweets en Twitter. Tomado de: https://
www.twitter.com/lapelotano

Por ello es importante que cada tweet vincule hashtags como
(#LaPelotaNoSeMancha, #DomingoSinViolencia,
#LaViolenciaGeneraViolencia), etc. Es decir que se deben crear lineamientos
comunicacionales para que en generar tendencias sobre conversaciones

especificas.

También se utilizard influenciadores en Twitter como por ejemplo: Andrés
Guschmer, Diego Arcos y Alfonso Laso para que ellos a través de tweets
patrocinados lleven trafico al landing page y a su vez informen a los hinchas

sobre la campania.
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Alfonso Laso Ayala @Alfonsc

De las redes de la violencia a Ias redes de la cancha, una
historia en la que usted podria ser el protagonista, siganos
todos los miércoles en el segmento #pateandobalones/
@lapelota/www.lapelotanosemancha.com

Diego Arcos S. @DiegoArcos 4
s

Todos juntos el domingo al estadio, luchemos por
erradicar la violencia en nuestro fatbol, por un
#DomingoSinViolencia, porque #LaPelotaNoSeMancha
@lapelota

- Andres Guschmer T.

Les recomiendo seguir la cuenta de @lapelota y su sitio web
www.lapelotanosemancha.net, informacién actualizada de
los hechos que suceden dentro y fuera del estadio, todos
unidos contra la violencia. #DomingoSinViolencia,
#lLaPelotaNoSeMancha

Figura 116: Ejemplos de tweets de influenciadores en Twitter. Tomado de: https://
www.twitter.com/lapelotano

6.2.7.4.3 YouTube

La creacién del canal de YouTube servira a manera de una biblioteca
audiovisual desde la cual se pueda utilizar este material para crear campafas
de Video Pre-Roll, con lo cual se podra masificar el alcance del contenido del
landing page. Para la creacion del canal se necesita tener una cuenta Gmail,

luego se ingresa a la pagina principal de YouTube y se inicia sesién.
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|

o BOEDE=EA ;

Figura 117: Pagina de inicio en YouTube. Tomado de: https://www.youtube.com/

Al ingresar se pone click en el menu izquierdo en dénde sefiala crear canal, se
digita los datos, nombre y se coloca una imagen de portada y un banner

posterior.

LA VIOLENCIA GENERA VIOLENCIA

s“ -

LA PELOTA NO SE MANCHA

nicio

Figura 118: Banner colocado en la pagina de YouTube. Tomado de:
https://www.youtube.com/channel/UCchE1B 3jaezDUOMGVSay4g/feed

6.2.7.5 Activacion de Experience Design & Shockvertising

Con el fin de que la campafia se integre tanto online como offline se fortalecera
con la integracion del Experience Design y el Shockvertising. La idea consiste
en colocar en los graderios de los estadios de Quito donde se ubican las barras

bravas maniquies con camisetas de futbol cubiertas de sangre.
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Figura 119: Actividad Experience Design y Shockvertisign en los estadios 1. Elaboracion:
Propia

Figura 120: Actividad Experience Design y Shockvertisign en los estadios 2. Elaboracion:
Propia

Cuando los miembros de las barras bravas ingresen al estadio y vean estas
camisetas ensangrentadas empezaran a preguntarse ¢qué es eso?, de que se
trata, etc. Esto generara polémica, boca a boca y free press por parte de los
medios y cuando llegue el medio tiempo del partido se mostrara en una
pantalla gigante led un video en el que se cuenta la historia de unos de los
maniquies haciendo el call to action a que los miembros de las barras bravas e
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hinchas en general ingresen al landing y conozcan las historias detras de los

maniquies.

Figura 121: Actividad Experience Design y Shockvertisign en los estadios
ejemplo video estadio Liga Elaboracion: Propia

Con ello se genera el Shockvertising a manera de Experience Design y se

integra a digital para que la campafia sea integral.

6.2.7.6 Shockvertising

El Shockvertising por su contenido fuerte y crudo ayudara a generar impacto
visual en las barras bravas mediante la creacién de piezas que sean soportes

de las historias que se mostraran en el landing. .

Estas piezas se utilizaran tanto online como offline para que su alcance sea

mayor.



170

“LAPELOTA

SEMANCHA

Figura 123: Ejemplo Shockvertising 2. Elaboracion: Propia

-
- -

SE MANCHA™

[
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6.2.7.7 Publicidad Online

Para poder ampliar el alcance tanto con el contenido del landing como con el

de la fanpage y twitter, sera necesario generar pauta (inversibn en medios

digitales). Por tal motivo y como primer punto para que los videos se viralicen
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se pautara en dos medios, YouTube con su formato Pre-roll y Facebook con su
formato video Ads, los cuales ayudaran a llegar al grupo objetivo y a personas
con intereses y gustos similares al mismo. Mientras que en el caso de los post
de Facebook se utilizaran los post patrocinados para amplificar el alcance del

contenido posteado hacia el target escogido, en este caso las barras bravas.

Como segundo punto para generar trafico al landing page se utilizara Google
Display con sus banners animados o estaticos, los cuales se los segmentara de
manera contextual, es decir a través de intereses a fines al target para que de

esta manera estos banners aparezcan en paginas que ellos visitan.

Anuncios en Facebook

Elige ¢l objetivo de tu campana
N

(L

Interaccion con una publicacion

E La Pelota No Se Mancha

Empezando la semana con buenas

Figura 124: Anuncios en Facebook. Tomado de:
https://www.facebook.com/ads/create?campaigin_id=35740953098309&placeme
nt=header

Como muestra el ejemplo la herramienta de Facebook Ads permite escoger
que tipo de objetivo tendra la camparfia, para este caso y como se menciono
anteriormente serian Video Ads (aumentar las reproducciones de video) y los
post patrocinados (interaccion con una publicacion). Una vez escogidos se los
puede segmentar demograficamente y geograficamente, que en este caso

seria sOlo para la provincia de Pichincha, las variables serian hombres y
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mujeres con un rango de edad de 15-30 afios, y finalmente los intereses serian

por gustos o actividades como deportes, etc.

Dirige tus anuncios a las personas que conocen tu negocio
Puedes crear un publico personalizado para mostrar los anuncios a tus contactos, visitantes
del sitio web o usuarios de la aplicacion. Crear un publico personalizado.

Lugares @ | Ecuador, Provincia de Pichincha

Quito

Edad © 15« |- 30«
Sexo @ Hombres Mujeres

Idiomas @  Espanol (todos)

Inglés (todo)
Mas datos demograficos v

Intereses @ Deportes y actividades al aire libre
Deportes

Sugerencias | Explorar

Comportamientos @ Explorar

1 00as

Conexiones @

Solo personas conectadas con La Pelota No Se Mancha

Solo personas no conectadas con La Pelota No Se Mancha

Figura 125: Segmentacion del anuncio en Facebook. Tomado de:
https://www.facebook.com/ads/create?campaigin_id=35740953098309&placement=header

El siguiente paso es definir el valor sera el presupuesto y el margen de
duracion de la campafa, los cuales se los puede ir modificando de acuerdo al
comportamiento de la campafa o los lineamientos de duracion que indique la

pauta.
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£Cuanto quieres gastar? Al (e y e

Presupaenso T @l LORNLS 38 SReRidl » 800 00 USD

Mcance diano estimado

Calendario
Wi ] N
Fin B e xnw:m:—ww
i
T arurcio estard en crtulcon hasta of Lunes. 11 de mayo de Etn ¢4 W0 Lhd $EAICn Log
Fo P08 IPGRE Mo 58 Dasae a0 ol

FENJITErd DrOMmedio O 04 aNURIDS

Gatards $400,00 n E0al poeng mbdm. ;
dngios ol pibleo selecciorado

Figura 126: Valor del patrocinio del anuncio en Facebook. Tomado de:
https://www.facebook.com/ads/create *campaigin id=35740953098309&placement=header

Finalmente se escoge el formato del aviso, que en este caso y como ejemplo

seria un post patrocinado

La Pelota No Se Mancha e Me gusta esta pagina

Empezando la semana con buenas noticias, |Felicidades a los equipos
CERO incidentes esta fecha! Comparte esta imagen si estas de acuerdo
#LaPelotaNoSeMancha, #DomingoSinViolencia. www.lapelotanosemancha,net

CELEBREMOS
TODOS!
#LAPELOTANOSE

Figura 127: Ejemplo de anuncio en Facebook. Tomado de:
https://www.facebook.com/ads/create?campaigin_id=35740953098309&place

ment=header
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6.2.7.8 Radio

La pauta en radio resulta una muy buena opcion debido al target que se
maneja, ademas en relacion a television es mucho mas econdémica. El paquete
que se contratar4 es el del campeonato nacional de futbol que incluye 3
menciones en vivo durante todos los partidos del afio y entre semana 2

menciones diarias en los programas estelares de cada emisora.

Segun el software de medios “Tendencias Multimedios” el ranking de emisoras

deportivas se encuentra detallado de la siguiente manera:

RANKING EMISORAS DEPORTIVAS QUITO

6000
5000
4000

3000

2000
1000
. l [

92.9 MUSICA  LARED  FUTBOLFM LALA DEPORTIVA LA UNICAEN CARAVANA CR.E. SONORAMA
Y SONIDO (LA REDONDA DEPORTES (UI0) SATELITAL (UI0)
PODEROSA) (ANTES

RUMBA UIO)

Figura 128: Ranking de emisoras deportivas en Quito. Tomado de: Ranking de emisoras Tendencias
Multimedios

Por lo que se recomienda pautar en las 5 primeras emisoras: Mach Deportes,
La Red, Fatbol FM, La Deportiva, Area Deportiva. En cada una tendremos 10
menciones semanales y 3 el fin de semana durante cada partido que se

transmita.
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e Guion mencién

LOCUTOR (A): Cada accion tuya es
un espejo para los demas, donde ta
generas violencia alguien mas lo
Locucién en Off: hard. Recuerda! la violencia genera
violencia, ingresa a triple w. la pelota
no se mancha.com y conoce mas.

Con el auspicio de A.F.N.A.

6.2.7.9 Paradas y buses

Segun datos del software de medios T.G.l. dice que la via publica es un medio
muy afine al grupo objetivo seleccionado, ademas se registra que los medios
que mas recordacion generan son: Trolebls / Ecovia / Metrobus, buses y
paradas de buses.

Por tal motivo a través del proveedor Promovil se recomienda contratar 10
buses y 10 paradas en la ciudad de Quito durante. La idea es integrar el
Shockvertising con el call to action hacia el landing page.



Figura 129: Ejemplo de parada de bus 1. Elaboracidn:
Propia.

Figura 130: Ejemplo de parada de bus 2. Elaboracion:
Propia.
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Figura 131: Ejemplo de parada de bus 3. Elaboracidn: Propia.

SHRYILToR
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Figura 132: Ejemplo aviso en bus parte lateral. Elaboracion: Propia.
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Figura 133: Ejemplo aviso en bus parte posterior. Elaboracion: Propia.

6.3 Financiamiento y Auspicios

En vista de que este proyecto es encabezado por A.F.N.A. en pro de sus
equipos asociados, el financiamiento del mismo quedard de la siguiente

manera: A.F.N.A. cubrira el 25% y el 75% restante sera cubierto por la F.E.F.



6.4 Presupuesto

PRECIO

MEDIOS DESCRIPCION ANTIDAD MESE! TOTAL
UNITARIO ¢ SES o
Disefio e Implementacién $ 600,00 1 1 S 600,00
M
Landing Page _Seo Manager $ 600,00 1 6 $ 600,00
Elaboracion y Produccién videos $ 20.000,00 4 2 S 80.000,00
Mantenimiento Facebook
Community Manager $ 600,00 1 11 S 6.600,00
Mantenimiento Twitter
Mantenimiento YouTube
Digital
Actividad Digital Planner Digital $ 750,00 1 11 S 8.250,00
Facebook $3.480,00 1 11
Influenciadores Twitter $ 18.000,00 3 2
Google Display Pauta en medios digitales $ 750,00 1 11 S 75.000,00
Email Marketing $ 250,00 1 11
YouTube $ 700,00 1 11
Paquete campeonato nacional $ 2.500,00 5 3 S 37.500,00
Radio Programa estelar (lunes-viernes) $ 1.500,00 5 3 S 22.500,00
Elaboacién guién menciéon $ 200,00 1 1 S 200,00
Medios Offline
Buses Circuito buses $ 300,00 10 3 S 9.000,00
Paradas Paradas de buses $1.100,00 10 3 S 33.000,00
Estructura $1.100,00 2 2 S 4.400,00
Transporte $ 300,00 3 2 S 1.800,00
. . Pantalla Activacion Experience y $ 5.000,00 2 2 S 20.000,00
Activaciones Maniquies (incluye soporte Shockvertising
iqui
a cluve soporte y $100,00 30 2 s 6.000,00
camisetas)
Personal $ 25,00 6 2 S 300,00
Otros $ 800,00 2 S 1.600,00
TOTAL $ 307.350,00

6.1



6.5 Cronograma

Fecha de implementacion

Creacion y aplicacion de
ejes de contenido

Creacidn del landing page

Posicionamiento web
(SEQ)

Remarketing

Fan page

Cuenta Twitter

Canal YouTube

Actividad Experience
Design & Shockvertising

Septiembre| Octubre | Noviembre| Diciembre

Shockvertising

Via Pablica

08T
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6.6 Conclusiones y Recomendaciones

6.9.1. Conclusiones

A pesar de que la finalidad del Inbound Marketing es vender un producto, en
este caso resulta muy interesante acoplar esta estrategia a un fin social en
el cual los resultados se mediran en la disminucion de hechos violentos
dentro y fuera de las canchas.

Aplicar estrategias de Experience Design y Shockvertising al tema de la
violencia permite aprovechar esa coyuntura para explotar el contenido crudo
e impactante que estos pueden generar.

Es la primera vez que se utilizaria este tipo de estrategias en el Ecuador
aplicadas a un tema social.

Con este proyecto A.F.N.A. podra no sélo reestructurar su imagen sino
empoderarse como institucion y ubicarse como el pionero en el Ecuador en

haber propuesto un proyecto de esta envergadura.

6.9.2. Recomendaciones

La estrategia de Inbound Marketing (posicionamiento web y desarrollo de
contenidos) se los aplique minimo en un periodo de un afio, al tratarse de
una campafa social es muy complicado medir efectividad en tan poco
tiempo.

Las estrategias de Experience Design Shockvertising se debe manejar con
mucha cautela para evitar inconvenientes con la ley de comunicaciones.

Se recomienda ir evaluando el proyecto cada 15 dias, esto permitira corregir
errores y reestructurar ideas en el camino sin llegar a la necesidad de parar

la campainia.
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ANEXOS



ANEXO 1: Formato encuesta

Datos de identificacion

Género: M___ F
Sector en el que vive:
NSE: AB C D
Ocupacioén No trabaja ( ) Dependiente( ) Independiente ()
Rango Edad a)15-20 b)21-25 c)26-30 d) 31 en adelante
1) ¢Le gusta el Futbol? (Si su respuesta es NO concluye el cuestionario)
Sl NO
2) ¢De qué equipo ecuatoriano es hincha?
3) ¢Dobnde mira habitualmente los partidos?
a) Estadio
b) Tv
c) Internet
d) Radio
4) ¢Con qué frecuencia asiste al estadio?

5)

a) Una vez al mes

b) Dos veces al mes

c) A todos los partidos de su equipo en el mes

¢ A qué localidad prefiere asistir en el estadio?

a) General Norte b) General Sur d) Tribuna c) Palco




6) ¢Considera que los estadios de futbol ofrecen seguridad?
a) Sl b) NO

7) ¢Considera que existe violencia en los estadios de fatbol?
a) Si b) NO

8) ¢Dentro del estadio acostumbra ir a alguna barra?
a) SI b) NO
9) ¢Es usted miembro de alguna barra brava?
Sl NO

¢Cual?

10)¢,Cuales cree que son las tres principales razones por las que se genera
violencia en los estadios? (enumere siendo 1 el mas importante)

a) Barras bravas

b) Malos resultados del equipo

c) Venta de alcohol
d) Otros

11) ¢Conoce usted algo acerca de la Asociacion de Futbol no Amateur de
Pichincha (A.F.N.A)?

Sl NO

12) Si su respuesta fue si, ¢ A qué se dedica esta Asociacion?

13) ¢Recuerda usted alguna campafa que se haya hecho contra la violencia

en los estadios en Ecuador?
Si NO

¢ Cual?




14) ¢ Cree usted que lo hecho hasta el momento por la autoridades, llamense
F.E.F., A[F.N.A., Ministerio del Deporte, etc., ha sido suficiente para
controlar la violencia en los estadios?

a) SI b) NO

15) ¢, Qué factores cree que pueden ayudar a concienciar sobre la NO violencia
en los estadios?
a) Acciones publicitarias
b) Infraestructura
c) Mas policias
d) Control en la venta de alcohol
e) Otros

16)¢ A través de qué medios cree que seria mas eficiente generar conciencia
sobre la NO violencia?
a) TV b) digital (redes sociales, web) C) prensa d)

radio

17)¢Cree que el uso de medios digitales pueden servir como herramienta para
ayudar a generar conciencia sobre la NO violencia en los estadios?
a) SI b) NO

18)¢En el caso de utilizar los medios digitales como herramienta, quiénes cree
gue deberian hacerse responsables de esto?
a) F.E.F.
b) A.F.N.A.
c) Ministerio del Deporte
d) Otros




ANEXO 2: Formato entrevista a Dirigentes deportivos

1)
2)
3)
4)
5)

6)

7)

8)
9)

¢,Cual es su nombre?

¢En qué area trabaja?

¢, Cudl es su experiencia en torno al futbol?

¢, Considera que existe violencia en los estadios de fatbol ecuatorianos?

¢En relacién a las experiencias vividas o vistas en otros paises, como ve la
situacion de la violencia en los estadios de futbol ecuatorianos?

¢,Cree gue la infraestructura que actualmente poseen los estadios de fatbol
ecuatorianos ayuda a controlar o a combatir la violencia?

¢ Ustedes como institucion y siendo dirigentes de futbol o como prensa qué
han hecho o qué han propuesto sobre la violencia y como combatirla?

¢, Qué dificultades han encontrado y a qué instituciones han acudido?
¢Considera que las acciones realizadas hasta el momento por las
autoridades, llamense estas F.E.F., A.F.N.A., Ministerio del Deporte, etc.,
han podido controlar y generar conciencia sobre la NO violencia en los

estadios de futbol?

10)¢,Cuales cree que son los factores que influyen para que se dé la violencia

en los estadios?

11)¢Qué acciones cree que pueden ayudar a generar conciencia sobre la NO

violencia en los estadios?

12)¢,Quién o quiénes considera usted, deberian ayudar a concienciar y

combatir la NO violencia en los estadios?

13)¢,Cree que los medios digitales pueden convertirse en el canal que

promueva la NO violencia en los estadios?



ANEXO 3: Formato entrevista a dirigentes de Barras Bravas

1)
2)
3)
4)
5)

6)

7)

8)

9)

¢,Cual es su nombre?

¢,De qué barra brava es usted?

¢, Considera que existe violencia en los estadios de fatbol ecuatorianos?

¢En relacion a las experiencias vividas o vistas en otros paises, cOmo ve
situacion de la violencia en los estadios de futbol ecuatorianos?

¢,Cree que la infraestructura que actualmente poseen los estadios de futbol
ecuatorianos ayuda a controlar o a combatir la violencia?

¢Ustedes como barra brava qué han hecho o qué han propuesto sobre la
violencia y cobmo combatirla?

¢Considera que las acciones realizadas hasta el momento por las
autoridades, llamense estas F.E.F., A.F.N.A., Ministerio del Deporte, etc.,
han podido controlar y generar conciencia sobre la NO violencia en los
estadios de fatbol?

¢, Cuadles cree que son los factores que influyen para que se dé la violencia
en los estadios?

¢ Qué acciones cree que pueden ayudar a generar conciencia sobre la NO

violencia en los estadios?

10)¢,Quién o quiénes considera usted, deberian ayudar a concienciar y

combatir la NO violencia en los estadios?

11)¢,Cree que los medios digitales pueden convertirse en el canal que

promueva la NO violencia en los estadios?



Anexo 4: Storyboard (ejemplo video en landing page)

Escena

Audio/Locucidn

La emocién del
hincha porir al
estadio (melodia
melancdlica)

Alistando la cabala
domingo a domingo
(melodia
melancdlica)

Un abrazo de gol a
su primer amor
(melodia

Canticos y barras van
sin cesar (voces y
canticos de barras)




hasta que...(sonido
de golpes e insultos)

(melodia tristeza en
piano)

FONDO BLANCO

La violencia manché
su equipoy suvida

LAPELOTA

§

SE MANCHA

NO ALIENTES LA VIOLENCIA

Voz en off: La pelota
no se mancha, no
alientes la violencia






