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Ficha técnica del problema de investigacion planteado

Titulo del proyecto de investigacion: Analisis de los contenidos en la red
social de Instagram de la organizacion deportiva Aguilas Doradas F.C.
Linea de Investigacién: Comunicacion y Ciberculturas

Sub-linea: Comunicacion digital

Facultad: Facultad de Comunicacion, Publicidad y Disefio

Programa Académico: Comunicacion Social

Palabras clave: Codificacion digital, imagen, redes sociales, organizaciones
deportivas, imagen digital, interaccién, engagement, contenidos,

posicionamiento de marca, elementos morfolégicos y analisis morfosemantico.

Resumen de la propuesta investigativa:

En este trabajo se busca analizar el contenido de las publicaciones periddicas
que realiza la organizacion deportiva de Rionegro Aguilas Doradas F.C. en su
red social de Instagram, partiendo de los conceptos entre comunicacion y
deporte, esta relacion va ligada al surgimiento de la era digital y de las nuevas

tecnologias de informacion.

Los contenidos se analizan desde una mirada morfosemantica y desde los
niveles de iconicidad que simboliza para los que consumen esas publicaciones
con una intencién de marca, pero también de interaccion; por ende, se estudia

el nivel de connotacién y denotacion de los mismos.

VIl




1. Planteamiento del problema de investigacion

1.1. Justificacion del problema de investigacion

Desde la linea comunicacion y ciberculturas, soportada en su relacién con la
comunicacion digital como sublinea, este trabajo analiza en la organizacion deportiva de
Aguilas Doradas: la imagen, la semantica y los tipos de contenidos que son publicados en sus
redes sociales y su interaccion con los publicos externos para su posicionamiento de marca.

Para el desarrollo de las comunicaciones estratégicas en el marco organizacional se
deben analizar las relaciones y la interaccion de todos los actores comunicativos en una
organizacion (stakeholder’s) hasta el mensaje recibido por el publico objetivo de la
organizacion que, en su mayoria, son aficionados y espectadores que consumen
constantemente productos y servicios de la organizacion.

Por ello, en esta investigacion se busca llegar a la interpretacion y comprension de los
contenidos publicados por una organizacion deportiva especifica, delimitando asi sus
componentes para evaluarla desde un punto de vista digital conllevando a comprender las
nuevas formas de comunicar de las empresas deportivas en funcion de las ciberculturas.

Este diagnostico y estudio de contenidos aportan a las investigaciones en redes sociales
y comunidades de interés en las empresas, ayudan a fortalecer o si lo requiere, a redireccionar
la estrategia tanto de comunicacion digital, como de posicionamiento en cualquier
organizacion para con sus publicos.

El anélisis de los contenidos a través de conceptos técnicos en relacion con la imagen

Yy, asu vez, con las redes sociales permite generar un mayor conocimiento en las ciberculturas

y en educar a las comunidades digitales en materia de cémo se manejan las publicaciones de

una organizacién deportiva y como las comunican con sus publicos.



1.2. Pregunta Problema

En Antioquia hay 4 organizaciones deportivas que se encuentran en la Liga Profesional
de Fuatbol colombiano, una de ellas es la organizacion Aguilas Doradas F.C. con sede en el
municipio de Rionegro y que ha tenido varias sedes desde su fundacion como Pereira e Itagui

donde inicialmente fue fundada su planilla.

Desde alli nace la necesidad de conocer las diferentes formas en que se comunican las
organizaciones deportivas con su publico objetivo o sus fans y, de acuerdo con los nuevos
modelos de comunicacion digital en una organizacién deportiva y los componentes que rodean
la informacion que se quiere dar a sus publicos resulta del interrogante de cual es el papel de la
comunicacion en redes sociales de una organizacion dedicada al deporte como Aguilas

Doradas F.C.

También surge la duda del anélisis desde un punto de vista meramente de imagen y que
simbologia tiene para esos usuarios de la red social. A raiz del analisis de esas publicaciones
que crea la organizacidn, se busca investigar cual es la calidad de los contenidos que ayudan o
son fundamentales para el crecimiento de la relacion entre la organizacion deportiva y su

interaccion con los publicos.

Desde una observacion no participante y una mirada simbdlica se analizara, desde el
estudio morfo-seméntico del contenido hasta los elementos morfoldgicos para entender que
significan y que simbolizan para los consumidores de esos contenidos a través de lo que la
organizacion pretende generar en ellos.

Con referencia a esto, la pregunta problema de este trabajo de grado sera:

¢De qué manera son publicados los contenidos subidos por el equipo de futbol Aguilas

Doradas F.C. en su red social de Instagram?



1.3 Objetivo general

Analizar como son manejados los contenidos que publica Aguilas Doradas F.C. en la

red social de Instagram.

1.4. Objetivos especificos

+ Analizar cdmo son manejados que son producidos en Instagram por la organizacion
Rionegro Aguilas Doradas F.C.

+ Determinar los tipos de contenidos que generan la organizacion Aguilas Doradas
F.C. atraves de la red social Instagram.

+ Identificar las propiedades morfologicas y morfoseméanticas de los contenidos

publicados por el equipo.




_ . .

2. Marco teorico o referente conceptual

2.1. Antecedentes

Las presentes investigaciones previas a este trabajo de investigacion tratan de presentar
y abrir un marco tedrico sobre los contenidos de redes de algunas organizaciones deportivas
para interactuar y mejorar la comunicacion con sus publicos objetivos. Ademas, se busca
referencias para entender los elementos de la imagen en esos contenidos.

Como resultado de la busqueda de antecedentes es concluyente que la informacion
investigativa, en cuanto a la imagen digital y los contenidos publicados por las organizaciones
deportivas, es poca y que este estudio tiene como justificacién analizar los contenidos,
esencialmente en la imagen apoyados de autores como Justo Villafafie (2006) y Santos
Zunzunegui (2010).

Un ejemplo es el estudio, que combind metodologias y herramientas cuantitativas y
cualitativas en Espafia para concluir y analizar la propuesta de redes multimedia en 56 clubes
y/o entidades deportivas de baloncesto y fatbol profesional espafiol. En este estudio se
concluye como muchas organizaciones todavia tienen sistemas caducados de comunicacién
que suelen ser muy ambiguos en el marco digital en el que convergemos.

En si, las organizaciones deportivas deben construir pablicos para informarlos y
sensibilizarlos a través de la lealtad y el compromiso. Sanahuja Peris (2013) dice que los
nuevos medios digitales la oportunidad de construir vias eficaces para la comunicacion, con un
bajo presupuesto e integrados en distintos formatos por medio de las diferentes plataformas,

con el contenido de identidad de marca como nucleo del mensaje.

Un ejemplo claro en donde se analiza las fotos de Instagram de equipos de fatbol
profesional de la Premier League de Inglaterra, los autores Kaczorowski, & Horsmann (2018)

determinan como los equipos de fatbol profesionales utilizan Instagram con fines de marca.y



exploran el significado producido por las reacciones de los seguidores de Instagram a la
actividad de las organizaciones en Instagram. En este estudio se acerca a analizar el
“branding” corporativo en redes segun los atributos de marca, relacionados con la
participacion de sus fans en Instagram y las caracteristicas claves de estas interacciones
(Comentar y Me Gusta) y en un segundo plano, analiza una muestra considerable de los
comentarios para obtener informacion sobre los significados de dichos fans.

Para los dos equipos de futbol examinados, los contenidos que se relacionan con el
equipo como marca se utilizaron con mucha més frecuencia que los contenidos no
relacionados y fomentaron una mayor participacion de los seguidores en linea. Frente a estos
atributos de marca, la interaccion de los fans a través de una de las caracteristicas clave de
participacion de Instagram se expresa a través de comentarios basados en emociones. Por
ende, este estudio se basa en la interaccién méas no en los contenidos como tal.

El rendimiento deportivo y la conexion con el manejo de las redes sociales en los
futbolistas profesionales es otro aspecto relacionado a esta investigacion de Instagramy la
web 2.0 Algunos jugadores talentosos se ven perjudicados por una débil exposicién a los
medios, mientras que otros menos jugadores talentosos que participan activamente en las redes
sociales y atraen a millones de seguidores beneficiarse de contratos exorbitantes. (Korzynski
& Paniagua, 2016)

Esta investigacion conceptualiza el efecto de los medios en el negocio del deporte y
analiza las recetas que conducen a un alto valor de mercado para las estrellas del deporte con

una muestra de las 95 estrellas del balompié a nivel mundial. Sirve en su relacién del

posicionamiento de marca de la organizacidn con respecto a otra variable que aparece junto

con las redes y es el jugador profesional como marca también.



Pero para analizar Instagram también se debe buscar referentes en cuanto a las
variables que proporciona la red social como el Engagement y las RRPP: factores vitales en
las relaciones publicas de las organizaciones con sus publicos objetivos.

Para contextualizar mas la investigacion a un entorno mas local, las Relaciones
Publicas de los equipos profesionales de futbol colombiano se ha visto reivindicada y formada
a través de distintos contextos histéricos, sustentado principalmente en la gestion de las
hinchadas o barras colombianas de los clubes.

Segun Cubillos Basto (2019) en su trabajo de grado, el manejo de las redes sociales de
los clubes profesionales de fatbol colombianos es muy parecida, ya que establecer diferencias
es complejo debido también a la similar interaccion con las hinchadas, el tipo de contenidos, la
periodicidad y la actualizacion de los contenidos. En la mayoria se presenta una generalidad
en las caracteristicas como los textos, imagenes y videos y se evidencia una buena percepcion
innovadora por parte de sus publicos o hinchadas.

Redes sociales y la web 2.0

Indagar sobre el manejo de las nuevas plataformas digitales en una organizacion
requiere analizar la estrategia y los objetivos de la misma en funcion de la Web 2.0, un
término que aparecio al principio del Siglo XXI como una “web social” que facilita recibir y
compartir la informacion en la web.

La Web 2.0 transformé la forma de intercambiar, elaborar y distribuir el consumo de
las culturas, por ello, el usuario pasa de ser solo un consumidor de la informacion y se

convierte en un productor de la misma generando como un “trabajo colaborativo,” (Area-

Moreira, 2012)
Dos grandes impulsores del término Web 2.0 (D. Dougherty T. O"Reilly y) lo

nombraron publicamente por primera vez en una conferencia publicada en el afio 2004 para



generar comunidades de interés, es decir, las redes sociales. Estas innovaciones en la World
Wide Web es lo que muchos autores como el ingeniero Bijker (1987) denominan: “marco
tecnologico”.

Estas comunidades de interés cada vez estan siendo mas adoptadas por las
organizaciones gubernamentales/publicas como por las corporaciones privadas para su plan de
comunicacion y sus Relaciones Publicas (RPP) , porque lo que hacen las redes sociales, como
lo dice Macnamara y Zermass (2012) es la democratizacion de la comunicacion en todos los
publicos objetivos de la organizacion, permitiendo la participacion; el didlogo y el nacimiento
de comunidades de interés.

No siendo distinto para las organizaciones deportivas, que operan en un ambiente
competitivo, integran técnicas de marca mas avanzadas para que la gente consuma esa marca y
que desde esa perspectiva de fidelizacion del consumidor la diferencie de las demas. (Kaynak,
Salman, & Tatoglu, 2008, pag. 345)

Ademas, el empoderamiento del consumidor o fan de la organizacién deportiva por
medio de las redes sociales aumentan el alcance e interaccion de la estrategia comunicativa
con la audiencia, es decir que los consumidores, que dejan de ser espectadores pasivos como
por medio de la television. En una tesis de grado sobre el empoderamiento de los aficionados
al deporte a través de la web social, se mostr6 como tres equipos de baloncesto de la Euroliga
tienen el poder de moldear su propia identidad con el fin de crear un mayor grado de
congruencia de su imagen con la imagen de los seguidores del equipo. (Budraitis, 2016, pag.

65)

Empezando por la red social de Instagram, que segiin Anagnostopoulos, Parganas,

Fenton and Chadwick (2018), es una poderosa red para construir y acentuar las marcas de los



equipos y que el uso de las imagenes, acompafiado del dialogo y los comentarios, es una forma
de dar vida a las marcas en el proceso de construir el compromiso del cliente.
2.2. Laimagen y los medios digitales

Las iméagenes codificadas digitalmente es una imagen degenerada en un instrumento
tecnoldgico compuesto por informacion. A través de esa reproduccion tecnolégica, la imagen
Unica desaparece y a la hora de publicarse cambia la manera en cOmo se genera esa imagen o
contenidos.

La imagen digital entonces se puede inferir que es un sistema de codificacion
procesado e interpretado a través de un sistema informatico y que es visible a través de una
pantalla y, como lo sefiala Zunzunegui (2010), propone nuevas formas de lenguaje y diferentes
propiedades que estan entre lo virtual y lo natural.

Una imagen digital también contiene una serie de significados y simboliza algo para el
que la visualiza o interactta con ella, incluso la imagen fotografica en las redes sociales
funciona como creadora de una identidad visual que queda en la mente de los consumidores.

Zunzunegui (2010) propone tres categorias de imagenes que él denomina como
“sintéticas” (pag. 241) que son las iméagenes no figurativas que tienen como una dinamica de
decoracion o adorno; las simbdlicas o gréaficas que representan estructuras informativas; las
imagenes figurativas que muestran la realidad, lo natural y las imagenes realistas. Zunzunegui
(2010) también resalta las imagenes interactivas como nuevas perspectivas de la imagen y que
son facilitadas por las herramientas digitales y permiten la atencién y el interés del observador.

En la imagen, también es importante el espacio y la narracion de la imagen para

generar ocurrencias imaginarias en la mente del observador y eso permite un sistema de
significacion de la imagen que haga que se construya un tipo de ficcion y una subjetividad

podriamos decirlo como la pintura o las artes plasticas.



2.3. La interaccion y el engagement de los contenidos

La categorizacion y segmentacion de los contenidos debe ser muy bien fundamentada
por parte de la organizacion, a través de los cuales, el comercio externo, la informacién de los
jugadores y la promocion organizacional generan esa interactividad, ademas de incluir
estrategias como concursos y obsequios para producir participacion. (Achen, Kaczorowski, &
Horsmann, 2018, péag. 399)

Achen, Kaczorowski, & Horsmann (2018) concluyen que hay un cambio significativo
en la interaccion:

La interaccion se codifico como interactividad del ventilador. La promocion
organizacional incluy6 cualquier promocién de juegos, productos, estadios o el
equipo fuera de jugadores o personal especificos. EI comercio externo incluia
cualquier informacion sobre socios comerciales 0 promocion cruzada de
patrocinadores a través de esa codificacion que puede ser textual iconica o gréafica.
(péag. 399)

Para centrarnos geograficamente en el objetivo, mediante un estudio contextualizado
en Colombia y Espafia, se identifica el uso de Facebook en los jévenes y se comprueba que en
el 54% de sus perfiles su deporte favorito es el fatbol (Almansa, Fonseca, & Castillo, 2013).
Este dato estadistico sirve para entender la importancia de las reacciones (Likes y
comentarios) y el vinculo del fan/consumidor con la organizacién, que es mas importante que
la fuente como lo dice Samuel-Azran & Hayat (2019), es decir, que la credibilidad de la

informacién a del consumidor parte méas de la percepcion que el fan tenga hacia el club o, mas

conceptualmente, a la imagen y fidelizacion con la marca y se refleja en las reacciones en sus

redes sociales.



10

La interaccion y credibilidad en las redes de los consumidores en las redes sociales le
da utilidades en el mercado a un club y a los jugadores, por ejemplo, en una investigacion de
Korzynski y Paniagua (2016) se plasma una ruta de lineamiento para los dirigentes y estrellas
del deporte en las redes sociales, propone que los jugadores jovenes pueden disfrazar un
desempefio mediocre con una alta actividad en las redes sociales para adquirir contratos
valiosos, asi mismo los clubes. Los recursos multimediales se convierten en una herramienta
para transmitir la participacion de los jugadores en los partidos.

2.4. Los elementos morfolégicos de la imagen en los contenidos

Para analizar las variables y las categorias en los contenidos publicados por la
organizacion Rionegro Aguilas Doradas F.C., se debe observar los elementos que componen
la imagen del contenido y su significante para el imaginario social de las personas.

Algunos de estos elementos suelen ser mas sencillos de analizar que otros como el
color en el contenido, ya que se debe deducir su textura o como la linea, en donde se analiza el
punto. (Villafarie, 2006).

Este conjunto de elementos iconicos compone la inmensa variedad del espacio real que
Villafafie (2006) lo Ilama niveles de iconicidad en donde se analizan la imagen natural, la
tridimensién a escala, la fotografia a color, entre otras; las cuales restablecen las propiedades
del objeto y producen esa identidad corporativa.

El elemento iconico méas simple y minimo es el punto, en donde esta centrada (PO) la
atencion del observador y que da estabilidad o inestabilidad a la imagen o al contenido

(Villafafie, 2006). La caracteristica mas importante del punto no tiene relacion alguna con su

percepcion visual o gréfica, sino mas bien con la dinamica que le da la imagen en el contenido

0 su atencioén.
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El elemento que tiene las grandes funciones de sefialar y significar a traves de los
elementos plésticos que componen la imagen como en paisajes, patrones de moda o esquemas,
es la linea. Esta tiene la capacidad de crear vectores que también le dan dinamicidad al
contenido, igual que el punto en el Plano Original (P0O).

Hay otro tipo de elementos superficiales como la textura y el color, asociadas al plano,
aunque no siempre en su totalidad.

El color es un elemento morfoldgico de la imagen, ya que contribuye a la
representacion de un objeto plastico. Aunque en el color no lo poseen los objetos de la imagen
en si mismo, sino que era producto de otros niveles de elementos como la luz y el medio
fisico. El color es un elemento muy importante por la percepcion virtual que le da a la imagen.
(Villafafe, 2006)

2.5. Analisis morfosemantico de los contenidos

La semantica es una rama de la semiotica y es la ciencia del significado, ¢como lo
vemos?, es la relacion entre objeto-signo, es lo que se percibe del objeto y puede originar o
expresar diferentes lenguajes. Esta centrada en el pensamiento, el intelecto y la razén. Es decir, es
la significacion de los signos.

En cuanto a los contenidos que vemos en la red de Instagram es similar, ya que
interpretamos esos contenidos a través de los sentidos y le damos un significado. Para ello
analizaremos en este estudio esa interpretacion en dos tipos de lenguaje.

Para hablar de lo semantico y semiético en los contenidos debemos apoyarnos en los

aportes de Ferdinand de Saussure y de Umberto Eco (1976) quien se refiere a los signos en lo

visual pero que no tienen un valor comunicativo y que se mezclan con otro factor que es la
lingUistica, asi pues, la semantica y semiotica no solo estudian un factor particular sino de todos

los elementos en cierto contenido.
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La semiotica se acerca a alguna realidad o, de alguna manera, a como se ven los
elementos que se convierte en signos y que en cada contexto social, cultural, empresarial,
deportivo transmiten sentidos y comunicaciones en una dinamica de producir signos e
informacion constante. La semidtica visual se puede dividir en dos: la imagen estética y la
imagen dindmica que produce iconicidad en la imagen de los contenidos.

Eco (1976) sefiala que esa produccion de signos genera una semiotica de la comunicacion
y que se forman a través de una codificacion.

Hay dos conceptos claves dichos por Ferdinand Saussure que son el significante y el
significado que sirven para entender el sistema de signos que expresan ideas subjetivas

2.6. Pensar la imagen: De lo iconico a lo simbdlico, expresidn y contenido.

La construccion de una semidtica y de una representacion visual en todo contenido,
sienta la idea basica de decir que reconocer la significacion de toda imagen o en este caso
contenido o publicacion, es un proceso de comunicacion (Eco, 1976).

Zunzunegui (2010) sefiala que asi es que se independiza el estudio de los signos en los
procesos comunicativos y se amplia el estudio hasta las areas de las actividades no
relacionadas a este campo, es decir, las no intencionales.

Como dice Eco, cuando un sistema transmisor o expresion se relaciona con un
contenido, se produce la significacion a través de la aparicion de una “funcién semidtica”.

La connotacion se da cuando el plano expresivo se presente por otro sistema de
significacion (este aborda ambos, el plano expresivo y el plano del contenido”. Segun Eco, la

connotacion no puede darse sino hasta que haya denotado el significado primario. Todo

signo, imagen o contenido tiene una dimensién denotativa que se complementa con la

connotacion de la misma. La primera, tiene un significado mas nitido y pueden ser mas
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facilmente compartido entre las personas dentro de un contexto mas amplio, mientras que en
la connotacion no son tan evidentes.
2.7. Del signo al texto: codificacion de los signos iconicos

Eco (1976) propone que las imagenes deben ser consideradas como un texto visual,
quiere decir que considera que todas las imagenes son como signos que resultan de
experiencias significativas.

En profundizacion de la teoria de Eco, propone una teoria en cuanto a los mecanismos
de estructura textual de la imagen o contenido que son importantes para el analisis de este
trabajo en cuanto al estudio de las ocurrencias visuales.

Como dice Zunzunegui (2010) “la imagen es especialmente sensible en nivel
tipicamente diferenciador de los textos estéticos” (pag. 77), es decir que la imagen es
manipulada por los niveles inferiores en el plano como los colores cromaticos, las gamas, los
soportes, las texturas, etc.

También debemos referirnos a los elementos dinamicos, en donde podemos definir la
temporalidad como la representacion del tiempo a través o en la imagen. De igual manera que
sabemos que en la imagen hay un espacio que esta representado, con el tiempo pasa lo mismo.
En la imagen tenemos una representacion de ese tiempo. El tiempo de la realidad es continuo

y lineal.
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3. Metodologia de investigacion
3.1. Paradigma y tipo de investigacion
El paradigma y tipo de esta investigacion es de caracter cualitativo. De acuerdo a
Sampieri (1991) buscamos correlacionar las variables y los fendmenos, que producen los
contenidos publicados en Instagram por Aguilas Doradas F.C., en sus publicos.

Como lo palabra lo indica, mas que relacionar variables estadisticas en el contenido de
la pagina, se busca recolectar, analizar la informacion (Nifio Rojas, 2011) y las caracteristicas
semanticas y morfoldgicas del contenido, a través de distintas variables, con una investigacion
no experimental y en donde predomina el método de profundidad.

En esta investigacion predomina el analisis de los significados subjetivos en donde se
analiza la informacion a partir de la observacion para construir unas matrices en torno a la
imagen y los contenidos de Instagram con las variables de iconicidad, estructura semantica y
los elementos morfoldgicos de la misma.

Es interpretativa ya que describiremos las variables que rodean esta comunicacion a
través del enfoque del anélisis de contenidos, sin permear en una hipoétesis cientifica o
probada, sino mé&s bien analizar estos fendmenos en las redes sociales de una organizacion
deportiva. Ademas de que la relacion entre el investigador u observador y los contenidos
publicados en las redes sociales por parte de la investigacion plantea variables y fenémenos ya
conocidos que permiten analizar la interaccion y la influencia del objeto de investigacion con
sus publicos. (G & E., 1985)

Esto esta relacionado con lo que dicen Sampieri y otros autores (1991) en la

caracterizacion de investigacion cualitativa como método de investigacion que enriquece la

interpretacion.
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3.2. Delimitacién
3.2.1. Sujeto u objeto de Investigacion

Como objeto de investigacion abordaremos desde la observacion pasiva, los contenidos
subidos a las cuentas oficiales de Instagram y Facebook de la organizacion Aguilas Doradas
F.C.

3.2.2. Tiempo y Escenario

El trabajo de grado se realizara en un afio, a partir de los contenidos publicados y
seleccionados en la red social de Instagram de la organizacion Aguilas Doradas F.C.
(@aguilasdoradasr) desde segundo semestre de 2021 hasta primer semestre de 2022.

3.3. Disefio de la investigacion

Esta investigacion es no experimental, ya que como sefiala Sampieri (1991) no se
afectan las variables que se van a analizar, observaremos los fendGmenos que varian en los
contenidos publicados por la organizacion deportiva Aguilas Doradas F.C. tal y como se dan
en su contexto. Observaremos publicaciones y situaciones ya existentes por parte de la
organizacion, sin tener control sobre dichas variables como su imagen o el comportamiento de
sus publicos.

Ademas de que no se manipularan deliberadamente las variables a tratar, no se estudia
se participa de una situacién como tal, sino que se observa de manera no participante. Los
contenidos son observados de manera natural. Es sistematica y empirica.

Al decir que los contenidos son observados en su manera natural, se refiere a tal y

como se presenta en su espacio tiempo. (Rojas Cairampoma, 2015)

Esta investigacion es de corte transversal ya que analizaremos la relacién entre los

tipos de contenidos, de imagen y de interaccion de sus stakeholders, que como lo recalcan
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Sampieri, Collado & Baptista (1991) son datos que se recolectan en un solo instante y en un
Unico tiempo.

Analizaremos las reacciones y la comunicacion bidireccional de la empresa con el
cliente a través de contenidos. Es de corte transversal porque es una oportunidad de estudio.

Como analizaremos varias variables y las describiremos a través de su incidencia en el
tipo de contenidos y el tono de comunicacién, la investigacion es de disefio descriptivo.
¢Cudles son preferencias de los publicos?, ;A qué tipos de contenidos responden y reaccionan
mas?, (Cémo transmite lo que quiere la organizacion a través de estos contenidos?, etc.

Se han considerado tres variables: textual, iconica o gréfica. La codificacidn textual es
toda la informacion seméntica encontrada en el contenido, la codificacion icénica es lo visual
e informacion presentada por imégenes (logotipos, colores corporativos, etc.), y la
codificacion grafica sera el conjunto de las anteriores.

Abarcaremos una muestra, un conjunto de contenidos publicados por la organizacion
Rionegro Aguilas F.C. indagando sobre ciertos factores semiGticos y como se manifiestan esos
valores en la imagen de esos contenidos como la textura, la linea, el color, el plano, el punto y
la forma. Por ende, es una investigacion transeccional descriptiva.

La investigacién se nutre de manera sistematica por el auge del contenido digital y su
apogeo en los ultimos afios y, como dice Martinez de Sdnchez (2012-2013) la investigacion
descriptiva es muy importante interdisciplinariamente, ya que, por medio de esta se teoriza o
explica aquello que no se conoce, esto permea profundamente en la confrontacién de

resultados y demas estudios de las redes que se manejan en la nueva Web describiendo

analiticamente las variables a estudiar y confrontandola con el objeto de investigacion, en este

caso, los contenidos.
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3.4. Técnicas de generacion y recoleccion de informacién

Estan basadas en la observacion consisten en analizar directamente la situacion social
en estudio por parte del investigador y en entornos digitales como las redes sociales es
distinto, ya que, el investigador es el actor principal en la investigacion, es decir, que tiene
mayor importancia. (Orellana Lopez & Sanchez Gomez, 2006)

Los entornos virtuales amplian el campo de accion para la investigacion cualitativa,
por ende, generan nuevos espacios y situaciones que merecen ser observadas desde un punto
de vista investigativo. Ademas, las nuevas tecnologias de informacién permiten un mejor
panorama bibliografico en donde el investigador no necesita participar de la situacién a
investigar.

La recoleccion de datos implica seleccionar ciertos instrumentos de medicion, validos
y confiables, para el estudio y analisis de la investigacion. Asi mismo se aplica ese
instrumento de recoleccién de datos para identificar las variables y, como ya se ha dicho
anteriormente, preparar esos datos y codificarlos para tener las conclusiones pertinentes.

También, permiten categorizar y clasificar los datos recolectados a través de las
mismas herramientas digitales y ofiméticas para que la investigacion pueda definir las
caracteristicas y las variables que mas se repiten en el analisis y da bases para futuras
investigaciones.

Podemos decir entonces que, en la investigacion cualitativa, la profundizacion de cada
una de las variables genera un grado alto de comprensién y permea en la tabulacion de los

datos, permitiendo que le investigador sea subjetivo de acuerdo a lo que analiza. En este caso

como analizamos contenidos digitales en una red social, generamos una retroalimentacién de
los componentes del contenido, como se han usado y si han dado resultados esperados por

parte de la organizacion a estudiar.
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3.4.1. Observacion no participante

Para entender lo que se extrae mediante una ficha de analisis de contenidos, se
realizara una observacion no participante y deducir todos los datos posibles para el
reconocimiento de las variables en los contenidos publicados.

De manera general, la observacion se dara por tres fases: el registro sistematico de los
datos, la codificacion de estos y la evaluacion de los contenidos publicados en Instagram, en
este caso por Aguilas Doradas F.C. (Nifio Rojas, 2011)

La practica del analisis de contenidos a través de esta ficha como herramienta de
recoleccion de informacion, se caracteriza por su aplicacion en diferentes disciplinas y
diferentes medios de informacion y comunicacién en los cuéles se estudia su contenido como
los demés medios tradicionales. (Krippendorff, 1990)

Es una técnica de recoleccion de informacion que permite la categorizacion y la
sistematizacion del sujeto u objeto a analizar, sumandole la descripcion de cada variable.

3.4.2. Encuesta

La encuesta permite agilizar y elaborar de una manera rapida los datos que se quiere
investigar, teniendo muchas ventajas para tener un abanico mas amplio sobre diferentes
cuestionamientos planteados por el investigador y la obtencion de informacion més detallada.

Su elaboracion se basa en un cuestionario previo realizado por el investigador y que no
modifica ni el entorno ni el fendmeno para asi tabular sus respuestas a través de una tabla o
una matriz.

Sus preguntas pueden ser abiertas o cerradas delimitando o profundizando su respuesta,

las respuestas abiertas le dan una mayor libertad a la persona encuetada para crear una relacion
con otras variables y formular nuevas hipotesis o que estas, acompafien los objetivos de

investigacion. (Nifio Rojas, 2011)
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En este estudio las caracteristicas de la encuesta involucran a los usuarios en la red
social de Instagram de Aguilas Doras F.C. y a sus publicos internos; esto seré a través de una
plantilla creada en Google Forms e indagar sobre su opinion y su interaccion con la red social
de la organizacion.

Se realizard un estudio de las variables de informacion personal del usuario para
discernir resultados y conclusiones dependiendo del Rango, Sexo, Edad y Escolarizacion. Sera
un formulario de méximo 10 preguntas para el facil entendimiento y facilidad de realizacion
de la encuesta.

A partir de un cuestionario preparado la encuesta busca entender las percepciones y
opiniones de un grupo especifico de personas permitiendo recopilar y expandir el analisis a
través de dichas respuestas.

3.4.3. Entrevista

La entrevista en la investigacion cualitativa es un instrumento que le permite al
investigador tener un tipo de investigacion mas cercana y formar un dialogo con el
entrevistado. Canales (2006) la define como un tipo de intercambio cercano, estructurado entre
el investigador y el sujeto u objeto a investigar con el objetivo de recoger respuestas verbales a
las hipétesis e interrogantes planteados sobre la pregunta de investigacién y los objetivos
especificos. Canales propone también acompafiarla con el uso de otros tipos de estimulos
como las iméagenes para llegar a resolver la pregunta de investigacion.

En este caso sirve como profundizacion a esa pregunta de investigacion de cémo son

manejados los contenidos publicados Aguilas Doradas F.C. en su pagina de Instagram. Se

hara un derrotero de preguntas para una entrevista semiestructurada a expertos con una guia de

preguntas abiertas capaz de adaptarse a los sujetos entrevistados y ofrecen mayor flexibilidad.
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De acuerdo a las publicaciones anteriores y a las que publica @aguilasdoradasr en su
Instagram, ¢ Como describiria los elementos escalares de la imagen? (Como el formato, la
proporcion y la dimensién de los objetos que estan dentro de la imagen)

La entrevista es muy importante en este tipo de investigaciones descriptivas y permite
la exploracion de los elementos de una manera mucho mas precisa y consistente ofreciendo
una mayor flexibilidad y retroalimentacion entre el entrevistado y el investigador.

3.5. Técnicas de andlisis de informacion

Se hara un analisis multivariable (analizando més de dos variables) segmentadas por
categorias a través de una ficha de analisis de contenidos a través de la rigurosidad y la
sistematizacion de datos para describir los mensajes de distinta naturaleza que traen estos
contenidos publicados por la organizacion.

La ficha esta integrada por categorias como variable general en su concepto e
indicadores que son esas variables directamente observables por cada categoria, que también
pueden ser medibles. (Del Rio, 2011). Es decir que las variables son interpretadas mediante
una transformacion del concepto teérico a una descripcion empirica y recogida a través de la
sistematizacion de esa informacion.

La ficha entonces es una técnica de recoleccién que sirve para correlacionar las
variables y, posteriormente, para las conclusiones finales y responder a una interpretacion de
la Pregunta Problema de como son manejados los contenidos por la organizacion deportiva
Aguilas Doradas F.C en la red social de Instagram.

El anélisis de contenido propone nuevas formas de conocimiento a partir de la

agrupacion de diferentes ejes categoriales propuestos por el investigador y de su propia
interpretacion. Pretende comprender los codigos y los componentes utilizados por el emisor de

esos contenidos y como lo consumen sus publicos de interés.
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Esto es una propuesta analitica que enmarca los elementos cualitativos que formula, a
través de los datos, diferentes inferencias y conclusiones que pueden aplicarse e interpretarse
en ese mismo contexto. Es un método de significacion simbdlica de los contenidos y que por
medio de su connotacidn se logran caracterizar los datos. (Krippendorff, 1990)

El andlisis de los contenidos se relacionara con las herramientas utilizadas para
profundizar las hipdtesis planteadas y lograr dar respuesta a los objetivos especificos. La
triangulacion de las tres herramientas utilizadas ayudara a comprender los elementos
encontrados en el marco tedrico y las respuestas a la pregunta problema.

La triangulacion de las herramientas de recoleccion de informacion hara posible la
sistematizacion de conclusiones directas por medio del relacionamiento de las variables y se

podré tabular mucho mas facil comprobando el manejo de los contenidos.

llustracion 1 Triangulacion

Ficha de
analisis de
contenido-
marco
tedrico

Entrevista a Cuestionario
expertos tipo
encuesta
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3.6. Muestreo intencionado

En esta investigacion se utilizard el muestreo intencionado, se tendré en cuanta el
muestreo no probabilistico a partir de seleccionar las muestras, es decir las variables, buscando
una representacion general del publico y los aficionados de la organizacion deportiva, a través
de un muestreo aleatorio (Nifio Rojas, 2011).

La investigacion del andlisis de contenido de Instagram de la organizacion depende las
causas relacionadas con las caracteristicas que se describen en la ficha calificandose como
dice Del Rio (2011) “ilustrativas”. Se puede clasificar mediante una serie de unidades con un
muestreo intencionado de cierta seleccidn de contenidos que aporten a la investigacion,
aquellos que no cumplian con la descripcion de muchas de las variables o categorias son
contenidos descartados, es decir un muestreo no probabilistico estratégico.

La serie de factores para el muestreo no probabilistico depende de dos factores claves,
que como dice Ander-Egg (1987), son el nucleo del fendbmeno a investigar como la imagen, y
el objeto a estudiar, que en este caso son esos contenidos publicados.

Los contenidos seleccionados como muestran son aleatorios y se busca variedad para
definir cuales son los componentes que integran los distintos contenidos y que tengan la
mayoria de variables hechas para la ficha de analisis.

3.7. Plan de trabajo




Tabla 1. Cronograma de trabajo
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3.8. Presupuesto de la investigacion

Tabla 2. Presupuesto

Gastos Detalle Precio
Fuentes de financiacién | Familiay propios $ 130.000
Rubros no financiables | Esfuerzo, dedicacion | $0

Costos de personal Individual $0
Viaticos Pasajes $50.000
Material y equipo Papeleria y Gtilesde | $100.000
oficina, dotacion,
materiales para la
ensefianza, elementos
y Utiles de aseo,
computador.
Gastos de funcionamiento | Internet $120.000
Imprevistos Viaticos, papeleria, $120.000
softwares.
Beneficios $0
Material bibliografico Libros, articulos de $10.000
revista, bases de datos
Matricula (De dos periodos 6°000.000
semestrales)
TOTAL 6°330.000
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4. Sistematizacion de la informacion

4.1. Organizacion de datos cualitativos y tabulacion de datos cuantitativos para el
analisis

Los datos cualitativos se desarrollaron a través de una matriz categorial y una ficha de
analisis de contenido. Estos procedimientos de recoleccién de informacién ayudaron a resaltar
las diferentes variables de como se manejan los contenidos de Instagram de la organizacion
deportiva y discernir aspectos técnicos de acuerdo a la categorizacion de esos contenidos.

La matriz categorial sirve para separar los elementos y las variables que més se
identifican con los objetivos de investigacion y que, desde el Enfoque Cualitativo, es
fundamental la inferencia de esas variables y asi analizar las imagenes, interacciones,
iconicidad y posicionamiento de la marca a través de la red social.

Uno de los objetivos especificos de la investigacion era identificar esos elementos que
tiene la imagen en las publicaciones seleccionadas por ello se dividieron a través de elementos
morfoldgicos y elementos morfosemantico en dénde se resaltaban esas variables que

componen la imagen segin Zunzunegui (2010),
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Ademas, a través de las reacciones y la entrevista con el Community Manager de la
organizacion se evidencia el nivel de alcance y de interaccion que estan teniendo esos

contenidos.

Costessdo &ano BS 2= gusts | § comentasios

£ soguetas

525 me gusta | S comentasios

llustraciéon 3

Luego de la exploracion de la encuesta y la recoleccion de datos de la ficha de
observacion, se realiz6é una fase de focalizacion y profundizacion (Aristizabal Salazar & a
Galeano Marin, 2008, pag. 12) que permitio realizar una seccién de muestra para la
identificacion de expertos que ayuden a analizar los contenidos digitales de la organizacion.

Para la primera fase de exploracion y categorizacion para analizar el manejo de los
contenidos se realiz6 una ficha de andlisis de contenido a través del tipo de contenido, la
interaccion- engagement, la estética y codificacion de los contenidos y, por Gltimo, sus
elementos morfoldgicos y elementos semanticos en cuanto a denotacion y connotacion.

En un segundo momento del analisis se realizé una encuesta que, a través de preguntas

simples y concisas, se verificaba el alcance y las percepciones de la gente que ha consumido

estos contenidos y cOmo creen que son gestionados esos contenidos. Como ultimo elemento de

analisis y recoleccion de informacion se realizaron unas entrevistas a dos personas expertas en



27

contenidos digitales, una de ellas fue comunity manager de la organizacion y manejaba los
contenidos publicados en Instagram para el equipo mientras se empez0 a realizar este trabajo.
4.2. Analisis categorial

La mayoria de contenidos publicados por aguilasdoradasr son de carécter testimonial
visualizando sus jugadores, partiendo de la muestra de contenidos seleccionados para la ficha
de andlisis. Como lo afirma Santiago Rendén ex community manager del club:

“Los contenidos pretenden generar una fidelizacion y atraer audiencia de incluso
hinchas de otros equipos, ya que no s6lo se busca publicar un resultado o informacion sobre
los eventos deportivos, sino también publicar secciones de los juveniles y del proceso de los
jugadores del equipo profesional para generar ese alcance de los contenidos con la hinchada.”

En cuanto a la efectividad del alcance de los contenidos se resalta que los que méas
engangement e interaccion tienen son también los contenidos expositivos testimoniales y de
trivias que buscan que las personas comenten sobre juegos didacticos con personajes
significativos del equipo. La interaccion de los contenidos se busca desde el periodismo de la
marca como tal a través de frases motivadoras como “Nido de Grandes Sonadores™ o frases
que resumen las estrategias del club en los juveniles. “Asi mismo se busca en los contenidos
de trivias o juegos, como por ejemplo un concurso de penales entre los jugadores, que estén
patrocinados por las deméas marcas que acompafian el club y que no se vea como que los

jugadores te vendan la marca”.
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llustracion 4

De acuerdo con la entrevista a Santiago, se analizan nuevas formas de generar esos
contenidos sin que vayan ligadas al consumo de los patrocinios sino nuevas formas de que el
publico interactle con la marca. Achen, Kaczorowski, & Horsmann (2018) concluyen que hay
un cambio significativo en la interaccién y la promocién organizacional incluye cualquier
promocion de juegos, productos, estadios o el equipo fuera de jugadores o personal especificos
cualquier incluyendo informacion sobre socios comerciales o promocion cruzada de
patrocinadores a través de esa codificacidon que puede ser textual iconica o gréfica. (pag. 399).
La periodicidad de estos contenidos suele ser semanal.

En cuanto a la periodicidad de los contenidos en general suelen ser diarios o de dia por
medio a través de mayormente, imagenes. De acuerdo a los encuestados, la mayoria que es un
43,3% respondio que a veces esta actualizado o pendiente de los contenidos de la pagina,
mientras que un 12,2% responde que nunca. Esto responde a una necesidad de generar mayor

expectativa en los contenidos. Ver grafica ENCUESTA.
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:Cada cuanto esta al tanto de los contenidos que publica Aguilas Doradas en su Instagram?

41 respuestas

@ Estoy constantemente actualizado de

@ La mayoria de veces pero no siempee
A veces

® Casinunca

® Nunca

llustracion 5

Los recursos multimediales en los contenidos suelen ser en espacios deportivos como
la sede de entrenamiento, durante los partidos en el estadio de futbol o a través de pictogramas
y recursos digitales creados por ellos. De acuerdo a los datos arrojados por la ficha de anélisis
de contenidos, muchas de estas imagenes suelen ser digitalizadas a través de disefios, ademas
la utilizacion de elementos como los marcos bidimensionales, los pictogramas y vectores con
distintivos textos que poseen el lema de la marca. En sintesis, las imagenes naturales suelen
tener un desenfoque o difuminado especialmente aquellos que tienen planos generales. Estas
caracteristicas en los contenidos son llamadas por Justo Villafafie (2006) como “elementos
plasticos” en la imagen o “aspectos superficiales”.

La codificacion de los contenidos tanto textuales como graficos son usualmente
abordados desde un punto de identidad corporativa y de resaltar la marca como cantera de
juveniles y grandeza de promesas juveniles para el fatbol. Al ser un equipo no tradicional,
historicamente hablando “sus seguidores o hinchada suelen estar colonizadas por otros

equipos mas tradicionales y por ende la codificacién de los contenidos con su frases y

simbologia deben estar relacionados a la reputacion de marca” como dice Santiago Rendon;

esto hablando desde un punto de planeacion de cdmo son manejados los contenidos.
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Segun Santiago hay un punto de inflexidn a resaltar para los contenidos y la pagina de
Instagram de Aguilas Doradas F.C. y es la fidelizacion, ya que al ser un club que pasé de tener
un fuerte alcance en la ciudad de Itagii, al cambiarse a distintas ciudades como Pereira 'y
Rionegro, ha perdido mucha interaccion y fidelizacion por parte del pablico que antes tenia,
“por eso los contenidos suelen estar enfocados hacia la pasion del futbol a través de iméagenes
iconicas de los jugadores.”

A partir de esos contenidos simbdlicos con los referentes del equipo se realiza una
codificacion textual de mensajes metaféricos relacionados con la responsabilidad social del
club. Como se dijo anteriormente, frases de institucionalidad y oraciones simples son usadas
mayoritariamente en los contenidos por la organizacién ademas del uso de los #Hashtags a
través de palabras actitudinales y de motivacién; exceptuando los contenidos de patrocinio
como las trivias en donde el iconismo textual tiene otro objetivo de marketing o periodismo de
marca.

Para la codificacion gréfica se utiliza siempre el logotipo de la organizacion con la
utilizacion de dimensiones reales y el color dorado, que es el color del club y que pretende
generar pasion, fidelizacion y de gloria. La utilizacion de marcos y fondos naturales con los
elementos deportivos generan la codificacion iconica analizada, incluso de acuerdo a la ficha
de analisis se verifica el uso de filtros post-imagen. Como dice Santiago “La mayoria de
contenidos es a través de la imagen natural, ya que es lo que mas genera interaccion, aunque

segun los encuestados mas del 70% prefiere ver los contenidos a través de videos o Reels.
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¢Que tipo de contenido preferiria ver en red social de Instagram de @aguilasdoradasr o traves de

cuales tipo de contenidos prefiere recibir la informacion?
41 respuestas

Video (transmisiones en vivo,
videas, IGTV, Reels)

Audio (Podcasts )

Imagenes {fiyers, graficos textos,
fotos)

Materiales interactvos
(encuestas, historias)

0 10 20 30

llustracion 6. Tipo de contenido

En cuanto al andlisis morfoldgico de los contenidos, se analizd a través de la imagen de
los mismo y de acuerdo a lo dicho por Villafafie (2006) y Santos Zunzunegui (2010) se
observo las categorias desde los elementos que componen esa imagen que son el punto, la
linea, el plano, el color, la textura y la forma.

Los contenidos publicados por el equipo suelen tener un Punto Central o PO en dénde
el usuario o consumidor tiene la atencion de la imagen en general, es decir un punto central
estabilizador en la imagen (Zunzunegui, 2010), algunos no tienen puntos de referencia
especialmente aquellos que no tienen imagenes naturales o fotografias sino imagenes
digitalizadas y hechas desde otros programas de disefio y que Zunzunegui (2010) llama
desestabilizadores, la mayoria estan acaparados por colores en la imagen o incluso a veces

tienen varios puntos centrales.
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llustracion 7. Elementos morfolégicos

Yerde, blanco g
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Por lo general, los contenidos tienen lineas y planos geométricos ademas de tener
lineas de contorno que resaltan en la imagen o que constituyen la imagen. Las imagenes que
son editadas o que tienen vectores tienen lineas irregulares por el disefio de los contenidos,
aunque como lo dice Santiago “es un contenido de mayoritariamente imagenes y no hay tantos
objetos porque en su momento se descubri6 que la gente que sigue la pagina del club no
reacciona de la misma manera con contenidos con fondos, animaciones o vectores; que con las
fotografias naturales”

Para verificar esto podemos observar una comparativa entre un contenido con objetos
vectorizados, fondos digitales, imagenes escorzadas y otro con la fotografia natural de un

futbolista referente del club con el logotipo y un hashtag con una frase simple de la

organizacion. El de la foto testimonial con un jugador del equipo tiene 525 likes, mientras que

este tiene 185.
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llustracion 8
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llustracion 9

El disefio de los contenidos tiene texturas naturales y por lo general estan en planos
generales o0 medios en dénde se ve el campo de entrenamiento o espacios deportivos de
canchas como se menciond antes con la variable de los recursos multimedia y los espacios

utilizados por el equipo. Esto estd acompafiado usualmente del color dorado que es color que

identifica la organizacion y que imprime o simbolice respeto y estéticamente viable. Las

fotografias suelen tener colores fuertes por la imagen natural en donde resaltan el verde y le
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blanco, ademas de la naturaleza cromética de las fotografias. En algunos contenidos hay
diferentes formas que se pueden identificar, muchas de ellas son formas geométricas que
producen una nivelacion en la imagen como por ejemplo al separar dos fotografias o separar
un texto de la imagen.

También hay cierta variable que se repite en la ficha de analisis y es el difuminado y el
desenfoque de la profundidad de la imagen, es decir que a traves del Punto Central PO ya
explicado anteriormente, se le da atencion a un punto fijo y lo demas es desenfocado. Los
contenidos suelen tener vifietas oscuras y profundidad de campo.

Realizando una comparativa entre la denotacién y codificacion de los contenidos, por
lo general, se pueden ver a los jugadores celebrando o realizando una accion.

Por altimo, se evidencid que los contenidos tienen una connotacion y una iconicidad de
gloria, alegoria y un simbolismo, pero sobre todo de pasién por el deporte y por el equipo. La
intencion de estos contenidos es esa, ademas de generar informacion y descripcion de las
actividades que realiza la organizacion y el equipo diariamente, también, se resalta la funcion

del reconocimiento entre los propios jugadores e hinchas de la organizacion.
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EZTRUCTURA SEMANTICA
MIVEL DE REALIDAD | FUNCIGN " DENNOTACIEN ] cOMMOTACION 7 FIGURA RETGRICA

Representacion Artistica, 1
Figuratira informativa :
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Imagen natural :
Fotografia em :

I

I

l
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|representative de Deporte,
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I

I

I

I

I

I

I

I

i
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| con 12 wtileria [ ] Marca, identidad

llustracion 10. Nivel de iconicidad y estructura semantica de los contenidos.

Estos contenidos van a un target o publico que en la mayoria son hombres y que por lo
general siguen al club por ser de la misma zona o aledafios al territorio del club. Segun
Santiago Rendon “es un publico de hombres entre los 26 y 40 afios” y de los encuestados la
mayoria es de la ciudad de Medellin o del Area Metropolitana.

En las gréaficas podemos evidenciar como el 68% de los encuestados es de sexo

masculino y estan en el rango que busca la organizacion con un 73% entre los 18 y 30 afios.
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Sexo
41 respuestas

@ Femenino
@ Masculino

llustracion 11

Edad

41 respuestas

@ Menor de 18 afos
@ Da 16 4 30 shios
@ De 30 a 45 ahos
@ Mayor de 45 afos

llustracion 12

Lugar de residencia
41 respuestas

16

Belén Envigado La union. Antioquia Medellin mod
Cr363477 tagil, Cafatrava Medelin Sabaneta

llustracion 13.
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5. Conclusiones

A través del trabajo de investigacion se concibe que los contenidos son manejados de
manera actitudinal para informar a su target y describir los acontecimientos del equipo en el
deporte. El capital humano, es decir, los jugadores tienen la mayor atencion de los contenidos
publicados por la organizacion.

Dentro de este panorama se puede concluir que el target y los consumidores de los
contenidos son en su mayoria hombres que oscilan entre los 20 y 35 afios, teniendo una
fidelizacion territorial o de pasion, méas aun, no son hinchas del equipo.

En el analisis de la interaccion y alcance de los contenidos se evidenci6 que no tienen
muchas reacciones, likes o interaccién a través de comentarios en cuanto a la red social
analizada, ya que a través de la entrevista con Santiago se evidencio que tienen mucho mayor
publico en otras redes digitales manejadas por la organizacion. Pero que los contenidos con
trivias y juegos para los usuarios generan mayor interaccion y, ademas generan
posicionamiento de marca y marketing digital a través de los patrocinios.

La imagen es un elemento principal en la generacién de contenidos y con la ficha de
andlisis de contenido y con la descripcién de la entrevista, podemos concluir que las
propiedades de esta tienen ciertas caracteristicas y variables que se repiten como es el caso del
color dorado y el plano de la imagen a través de escenarios como la cancha y la demostracion
de las actividades de los jugadores.

La identidad del equipo y el logotipo suelen estar incluidos en los contenidos para

generar a través de codificaciones textuales un simbolismo de pasién por el fatbol, por el club

0 por alguno de sus jugadores o cuerpo deportivo.
El objetivo y la funcién de los contenidos tiene un concepto informativo, descriptivo y

de reconocimiento por las actividades del equipo semanalmente, en cuanto a los partidos y.
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figuras representativas institucionalmente. A raiz de esto la connotacién de los contenidos
suele ser sobre esfuerzo, dedicacion y pasion. A partir de ese elemento iconico es que se
programa una parrilla de contenidos que pretenden conseguir hinchas y tener una mayor
fidelizacion con el equipo y esto se relaciona claramente con la imagen de los jugadores en las
publicaciones constantemente.

Los contenidos son mayoritariamente conceptuales, informativos y actitudinales
basandonos en el tipo de contenidos de informacion de los eventos deportivos como los
partidos del equipo, la informacion después del partido, las acciones, los goles y contenidos
motivasionales.

Por Gltimo, es imprescindible sefialar que los tipos de contenidos son casi en su
totalidad testimoniales es decir que denotativamente siempre se van a ver jugadores del equipo
en sus ellos y que semanalmente, a través de su parrilla de programacién para planear y
generar estos contenidos, se hacen contenidos que generen interaccion entre todos sus publicos
(entre patrocinadores, jugadores y usuarios o hinchas) con la intencién de hacer marketing de

marca.




39

6. Bibliografia

Achen, R. M., Kaczorowski, J., & Horsmann, T. (2018). Exploring Off-Season Content and
Interaction on Facebook: A Comparison of U.S. Professional Sport Leagues.
International Journal of Sport Communication, 389-413.

Almansa, A., Fonseca, O., & Castillo, A. (2013). Redes sociales y jovenes. Uso de Facebook en
la juventud colombiana y espafiola. Revista Comunicar, 127-135.

Anagnostopoulos, C., Parganas, P., Fenton, A., & Chadwick, S. (2018). Branding in pictures :
using Instagram as a brand management tool in professional. University of Salford
Manchester, 1-45.

ANDER-EGG, E. (1987). Técnicas de investigacion social. Buenos Aires: Humanitas.

Area-Moreira, M. &. (2012). De lo solido a lo liquido: las nuevas alfabetizaciones ante los
cambios culturales de la Web 2.0. Revista Cientifica de Comunicacién y Educacién
Comunicar, 13-20. Obtenido de https://doi.org/10.3916/C38-2012-02-01

Avristizabal Salazar, M. n., & a Galeano Marin, M. E. (2008). COMO SE CONSTRUYE UN
SISTEMA CATEGORIAL. Estudios de Derecho -Estud. Derecho, 10-15.

Bijker, W. E. (1987). The Social Construction of Bakelite: Toward a Theory of Invention. En W.
E. Bijker, The Social Construction of Technological Systems (pag. 168). Cambridge.

Blaxter, L., Hughes, C., & y Tight, M. (2000). Cémo se hace una investigacion. (G. Ventureira,
Trad.) Barcelona: Gedisa.

Budraitis, B. (2016). Sports Fan Empowerment through Social Web. Tesis de Maestria, Lund

University, Lund.

Canales Cerdn, M. (2006). Metodologias de la investigacion social. Santiago : LOM Ediciones.



40

Cubillos Basto, S. (2019). Las relaciones publicas en los equipos de futbol de Colombia. Estudio
sobre algunos de los clubes més relevantes del pais. Trabajo de grado, Pontificia
Universidad Javeriana, Facultad de Comunicacion y Lenguaje, Bogota.

Cuenya, L. &. (2010). Controversias epistemoldgicas y metodoldgicas entre el paradigma
cualitativo y cuantitativo en psicologia. Revista Colombiana de Psicologia, 11(19), 271-
277.

Del Rio, O. (2011). El proceso de investigacion: etapas y planificacion de la investigacion. La
investigacion en comunicacion, 67-93.

Diaz-Bravo, L. T.-G.-H.-R. (2013). La entrevista, recurso flexible y dinamico. Investigacion en
Educacion Médica, 11(7), 162-167. Recuperado el 19 de Septiembre de 2021, de
https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=349733228009

Eco, U. (1976). A Theory of Semiotics (Quinta ed.). (C. Manzano, Trad.) Barcelona, Espafia:
Editorial Lumen.

G, L., &E., S. (1985). Naturalistic Inquiry. London: Sage.

Hernandez Sampieri, C. R., Fernandez Collado, C., & Baptista Lucio, P. (1991). Metodologia de
investigacion. Naucalpan de Judrez: McGRAW - HILL INTERAMERICANA DE
MEXICO, S.A. de C.V.

Jansen, H. (Enero-Junio de 2012). La légica de la investigacion por encuesta cualitativa y su
posicion en el campo de los métodos de investigacion social. Paradigmas, V(1), 39-72.

Kaplan, R. &. (2010). Users of the world, unite! The challenges and opportunities of social
media. Business Horizons, 59-68.

Kaynak, E., Salman, G. G., & Tatoglu, E. (2008). An integrative framework linking brand

associations and brand loyalty in professional sports. Journal of Brand Management, 336-

357.



41

Korzynski, P., & Paniagua, J. (2016). Score a tweet and post a goal: Social media recipes for
sports stars. ScienceDirect, 185-92.

Krippendorff, K. (1990). Metodologia del anélisis de contenido. Teroia y practica. Barcelona,
Catalufia, Esparfia: Paidés Comunicacion.

Macnamara, J., & Zerfass, A. (2012). Social Media Communication in Organizations: The
Challenges of Balancing Openness, Strategy, and Management. International Journal of
Strategic Communication, 287-308.

Martinez de Sanchez, A. M. (2012-2013). DISENO DE INVESTIGACION. PRINCIPIOS
TEORICOMETODOLOGICOS Y PRACTICOS PARA SU CONCRECION. Anuario
Escuela de Archivologia, IV, 37-63.

Nifio Rojas, V. M. (2011). Metodologia de la investigacién: Disefio y ejecucion. Bogota,
Cundinamarca, Colombia: Ediciones de la U.

Orellana L6pez, D. M., & Sanchez Gémez, M. C. (2006). TECNICAS DE RECOLECCION DE
DATOS EN ENTORNOS VIRTUALES MAS USADAS EN LA INVESTIGACION
CUALITATIVA. Revista de Investigacion Educativa, XXI1V(1), 205-222.

Ortega Mohedano, F., & Galhardi, C. (2013). PROPUESTA METODOLOGICA PARA EL
ANALISIS DE CONTENIDO DE LA PARRILLA DE TELEVISION EN BRASIL:
ANALISIS DE UN CASO PRACTICO EN EL ESTADO DE SAO PAULO. Actas del 2°
Congreso Nacional sobre Metodologia de la Investigacion en Comunicacion, (pags. 223-
239). Sao Paulo.

Rojas Cairampoma, M. (2015). Tipos de Investigacion cientifica: Una simplificacion de la

complicada incoherente nomenclatura y clasificacion. REDVET. Revista Electronica de
Veterinaria [en linea], 1(16), 1-14. Obtenido de

https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=63638739004



42

Samuel-Azran, T., & Hayat, T. H. (2019). La credibilidad de las noticias digitales: El vinculo es
mas impactante que la fuente. Revista Comunicar, 71-80.

Sanahuja Peris, G. (2013). La comunicacion interna y las redes de comunicacién multimedia en
los clubes deportivos profesionales espafioles. Revista Internacional de Investigacion en
Comunicacion aDResearch ESIC, VIII(8), 110-127.

Villafafie, J. (2006). Introduccion a la teoria de la imagen. (J. I. Tena, Ed.) Madrid, Espafa:
Pirdmide (Grupo Anaya. S. A.).

Zunzunegui, S. (2010). Pensar la imagen. Madrid, Espafa: Ediciones Catedra (Grupo Anaya

S.A).




43

7. Anexos
7.1. Técnicas de generacion y recoleccion de informacion

Encuesta

Edad

41 respuestas

@ Menor de 18 afos
@ De 18 3 30 afios
@ De 30 a 45 affos
@ Mayor de 45 afios

Nombre
47 respuestas

0
Alejandro David Ricard Lozada. .. Juan Camilo Rua LUCIANA LEON AG... Nilton yuvan Sanche. .,
Carlos Paraz Javiar Alonso Ospina.. . Juan Pablo Maria Camila Ledn P... Thomas Estra. ..




44

Sexo
41 respuestas

@ Femenino
@ Masculino

Escolarizacion
41 respuestas

@ Bachiller

@ Profesional

@ Técnico o tecndlogo
@ Sin estudios

Cual de las siguientes redes sociales utiliza mas o pasa mas tiempo en ella?
41 respuestas

@ Facebook
@ Instagram
@ Whatsapp
® Youtube
@ Twitter

@ Fecbook
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:Cuanto tiempo cree que pasa en la red social de Instagram a diario?
41 respuestas

@ Menos de 1 hora
@ De 1 hora a 3 horas
@ Mas de 3 horas

¢Hace cuanto sigue la pagina de Instagram @aguilasdoradasr?
41 respuestas

@ Menos de un mes
@® 1-6 meses
@ 6 meses a 12 meses

¢ Por qué decidio seguir la pagina de Instagram de @aguilasdoradasr?
41 respuestas

Soy hincha del equipo

Por sus contenidos

Porgue es un equipo cercano a...
Por que amigos mios juegan .,

Recomendacion de u familiar

Por Cristian Marrugo

Me gusta

Casualldad

No los siga

No la sigo

No soy seguidor del sitio

25
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;Cada cuanto esta al tanto de los contenidos que publica Aguilas Doradas en su Instagram?
41 respuestas

@ Estoy constantemente actualizado de
las publicaciones

@ La mayoria de veces pero no siempre

® Aveces

@ Casinunca

@ Nunca

¢Interactua con las publicaciones que realiza la organizacion? (Me gusta, comenta, comparte, etc.)
41 respuestas

@ Siempre

@ Casi siempre
@ Aveces

@® Casinunca
@ Nunca

¢Qué tipo de contenido preferiria ver en red social de Instagram de @aguilasdoradasr o través de

cuales tipo de contenidos prefiere recibir la informacion?
41 respuestas

Video (transmislones en vivo,
videos. IGTV, Reels)

Audio (Podcasts J b —

Imagenes (fiyers, graficos textos,
fotos)

Materiales interactivos
{encuestas, historias)

0 10 20
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Califique del 1al 10 como le parece el siguiente contenido publicado por la @aguilasdoradasr
41 respuestas

10,0
75
5.0

25

0.0

¢Queé tipo de contenidos subidos por @aguilasdoradasr son los que mas se acercan a su interés?
41 respuestas

Productos o sernvicios de ta

organizacién

Informacion de boleteria, eventos
o partidos del club profesional

Informacién de la cantera de la
organizacion

Informacion de la organizacion
Cédmo esta Marrugo —

0 5 10 15 20 25

Teniendo en cuenta su experiencia con los contenidos publicados en la pagina de Instagram de

Aguilas Doradas F.C. ;qué tan probable es que recomiende a otra persona seguirla?
41 respuestas

15




