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Resumen

La presente propuesta pretende demostrar que las estrategias comunicativas de estructura audiovisual
son efectivas ante los procesos de promocion institucional, teniendo en cuenta que cuando se da la
creacion de un equipo de fatbol nace la necesidad de ser identificados y reconocidos por los fanaticos
que componen el mundo deportivo. EI Cucuta Deportivo Femenino Futbol Club S.A se cred gracias a
la propuesta de la Dimayor (Division Mayor del Fatbol Colombiano), entidad deportiva de nuestro
pais, que quiso impulsar el futbol para mujeres a inicios del 2017. El equipo no tuvo reconocimiento
alguno debido a que no se encontrada en su ciudad natal, sin embargo, en el presente afio el club
retorn6 a Cucuta, donde se daria un nuevo inicio.

Se disefié una estrategia comunicativa audiovisual compuesta por cuatro contenidos, dividida en
tres etapas y transmitida a través de su medio de comunicacion masivo (portal web). EI primer
proceso es crear una campafia de expectativa de 35 segundos de cardcter comercial, teniendo
como protagonista la jugadora mas representativa del equipo, que lucird la indumentaria del
equipo, el campo de juego donde ellas participan, el propdsito es generar interés, sorpresa e
identidad frente a quienes vean el videoclip.

Una vez los espectadores quieran conocer un poco mas del equipo se da inicio a la segunda etapa
que es la visualizacion de dos microreportajes de caracter periodistico, en uno se dara a conocer
quiénes son este grupos de mujeres y por qué representan los colores de la ciudad, otro narra la
historia de vida de una jugadora cucutefia que expresara como se siente reflejar los valores del
equipo, el objetivo es establecer una conexién informativa entre el equipo y el publico, cada
produccion tendra una duracion de tres minutos, tiempo necesario para una publicacion en
pagina web.

En la ultima fase se publicard un comercial de identidad de 26 segundos, que muestra cuatro
puntos claves de Cucuta, donde cuatro jugadoras son las protagonistas, mostrando su uniforme y
la habilidad de jugar con el balén, la finalidad del video es alentar en el publico el sentido de
pertenencia, pero sobre todo que reconozcan que ellas también simbolizan el espiritu deportivo
de la ciudad.

Como conclusion se evidencia la aceptacion del formato audiovisual como herramienta
influyente en la promocion del equipo al transmitir por medio de la imagen y el sonido la
emocion de este nuevo proyecto.

Palabras claves: estrategia audiovisual, fatbol femenino, microreportajes, promocion.
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Introduccion

Los procesos comunicativos audiovisuales son claves y necesarios a la hora de
efectuar una promocién institucional, porque permiten que la informacién y el mensaje sean
entregados de manera eficiente a quienes lo ven, de esta manera permitiendo el reconocimiento y
la identificacion oportuno de un equipo de jugadoras comprometidas con la institucion y sobre
todo encargadas de fortalecer el futbol en Norte de Santander.

La necesidad de realizar una promocion institucional se evidencié durante los dos
primeros encuentros deportivos sucedidos en el marco de la Liga Profesional Femenina donde se
identificd poca participacion en el escenario deportivo por parte de los seguidores, pues ain no
lograban conocer la existencia un grupo de mujeres que representaban toda una ciudad.

La finalidad del presente proyecto es que el Cucuta Deportivo Femenino Futbol Club
S.A obtenga el apoyo por parte de sus seguidores y que nazca un proceso de aceptacion en
quienes habitualmente ven al fatbol y asi motive a las mujeres del departamento a tomar o
seguir este deporte en sus proyectos de vida.

En la estrategia se lograra crear un acercamiento entre el publico y el plantel femenino,

proceso que permitira un posicionamiento favorable para la institucion y las jugadoras.



Capitulo I: El Problema

1.1.Planteamiento del Problema

Uno de los deportes mas conocidos y practicados en el mundo llego a la capital de Norte
de Santander en 1924 cuando se fundé el Cucuta Deportivo para hombres, oportunidad que
permitié que el desarrollo cultural y deportivo de la regién se impulsara de manera positiva,
comenzando una era de movimientos masivos, a través de espectadores y luego “barras bravas”
configurando una identidad emocional y popular de la ciudad de Cucuta para luego expandirse a
nivel regional.

Los torneos colombianos y la participacion en copas internacionales son los escenarios de
competencia en los que el equipo masculino ha tenido presencia durante la Gltima década, en
varias oportunidades ha demostrado que tiene talento y estilo de juego, asi como sucedi6 en el
2006 que se corond campeon del Fatbol Profesional Colombiano, ademas de su destacada
intervencion en el 2007 y 2008 en la Copa Libertadores de América.

A pesar que los logros han sido pocos, el equipo motildn se identifica por ser una
institucion comprometida con el desarrollo social, cultural y deportivo de la ciudad, por esto,
desde que en marzo de 2017 la Division Mayor del Futbol Colombiano (Dimayor) presento6 su
nuevo proyecto ‘Liga Profesional Femenina’ los rojinegros accedieron a esta iniciativa,
contemplandola como oportunidad de impulsar el talento de jévenes cucutefias o de otras
regiones del pais, formarse en su desarrollo futbolistico y personal, de igual manera sugerir un
nuevo espacio de recreacion para las mujeres de Cucuta.

El Cucuta Deportivo Femenino es un equipo que se disputa una Liga Profesional, ante

otros equipos de las diferentes regiones del pais, en esta oportunidad hace parte del grupo A,
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conformado con Atlético Huila, Real Santander, Alianza Petrolera, Atlético Bucaramanga y
Deportes Tolima.

Sin embargo, desde que el equipo ha tenido su participacion en la Liga Femenina los
seguidores del Cucuta Deportivo categoria masculina y medios de comunicacion de la capital de
Norte de Santander no reconocen en su totalidad la creacion y participacion de un plantel
femenino ante una Liga de clase profesional.

Este equipo de profesionales cuenta con jovenes entre las edades de 16 a 23 afios, nacidas
en Clcuta y en parte de Norte de Santander, que han demostrado que si se puede hacer un
proceso deportivo en las adolescentes de nuestro departamento. Por otra parte, el permitir el
ingreso de otras jugadoras de otras ciudades y paises, hace ver al club como un equipo
incluyente y comprometido con el desarrollo del futbol.

La institucién manifiesta una voluntad permanente de impulsar este nuevo proyecto para
dar a conocer el equipo femenino ante el publico, asi como sucede con el masculino, para

lograr un ejemplo de igualdad y equidad de género.

El futbol en particular, ha desempefiado un importante papel en la emancipacion de las mujeres
desde el principio. En este sentido, el fatbol femenino tiene una dimensién social mas fuerte que
el masculino; y tanto las futbolistas como las espectadoras entablan una relacién diferente con su
deporte. Esto no rebaja el fatbol femenino a la categoria de mera competicion deportiva; al
contrario, lo realza. (Garcia, 2015).

Ahondar en el ambito de inclusion deportiva y de género, lleva a reflexionar frente a
las historias de vida, las emociones encontradas, los procesos en que las mujeres frente a sus
familias desarrollaron sus roles sin importar los prejuicios y hasta la cultura generalizada del
machismo empedernido. Esto conduce a reconocer el lado humano de las futbolistas, tanto

negativo como positivo.
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1.2.Formulacion del problema

En la capital nortesantandereana se desconoce la llegada del nuevo equipo deportivo que
representa el fatbol femenino de la region a nivel nacional. La comunidad amante del deporte no
ha identificado a las 28 profesionales que participan en una Liga Profesional Femenina, en ese
sentido se plante la siguiente pregunta de investigacion:

¢Cémo promocionar el Cucuta Deportivo Futbol Club S.A de categoria femenina?

1.3.0bjetivos

1.3.1. Objetivo general
Crear cuatro productos audiovisuales para la promocion institucional en la pagina web

del Cdcuta Deportivo Femenino Futbol Club S.A.

1.3.2. Objetivos especificos

Producir un clip de expectativa para dar a conocer la llegada del nuevo equipo
profesional.

Realizar dos micro-reportajes audiovisuales del talento humano y profesional del equipo
Cucuta Deportivo Femenino Futbol Club S.A

Elaborar un comercial promocional de identidad del equipo Cucuta Deportivo Futbol

Club S.A categoria femenina.
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1.4 Justificacién

Los medios de comunicacion se crearon con el fin de informar y representar la realidad,
ya sea de manera escrita, auditiva o audiovisual. Por esto, se tiene en cuenta la comunicacion
como un método eficiente a la hora de querer transmitir una idea o pensamiento.

En general se recurre a los articulos de opinién, comentarios de medios radiales y
television o hasta un espacio deportivo exclusivo para hablar del Clcuta deportivo. Sin embargo,
no se tiene un registro audiovisual completo e incluyente que muestre el lado humano y
profesional del Clcuta Deportivo.

En este proyecto se promueve el trabajo de talentosas mujeres que dia a dia suefian con
lograr metas y compromisos en la institucion del Cucuta Deportivo Femenino, su portal digital
institucional es el medio de comunicacion que permitira la reproduccién de los contenidos
desarrollados.

Es asi, como se busca avanzar en el desarrollo social, cultural y deportivo de la ciudad
mediante el deporte para mujeres. También es la manera de la comunicacién de poder dejar un
precedente desde y para el deporte, para abrir espacios de retroalimentacion practicos,
generando la visualizacion de los valores intrinsecos de la mujer, sobre todo en el impacto
emocional y popular que ellas significan para un deporte que a nivel mediatico se ha masificado
como sélo para hombres, cuando la realidad es otra.

Mostrar el lado humano y sensible de las jugadoras de fatbol, es el punto transversal de
la propuesta audiovisual, una propuesta audiovisual innovadora, determinada por las narrativas

de enfoque en redes sociales y contenidos web.
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Uno de los aspectos fundamentales del desarrollo de esta estrategia comunicativa es
que es el primer equipo en realizar una promocion de este alcance, la cual hace ver al Cucuta
Deportivo Futbol Club, como una entidad comprometida con el reconocimiento y avance
futbolistico de sus jugadoras.

Al realizar este tipo de procesos: campafias de expectativa, micro reportajes y comercial
de identidad se espera cautivar al pablico, en especial al femenino, lo cual servird como
ejemplo y motivacion para querer luchar por su participacion en una liga profesional, dejando
atras aquellos prejuicios e ideologias equivocas del deporte hacia las mujeres.

Lo importante es generar una conexion positiva, tanto en el fatbol como en la vida
social, encargada de mostrar al futbol como una oportunidad de cambio de vida. En ese sentido
al no desarrollar procesos comunicativos institucionales conectados con el sentir del publico se
presenta el riesgo de ver afectada su credibilidad e identidad lo cual es fundamental para

sostenerse como el equipo simbolo de la region.

1.5. Limitaciones

Los medios de comunicacion de la region han reflejado una escasa difusion y promocion
del equipo profesional femenino, s6lo en algunas oportunidades han realizado coberturas y notas
periodisticas que no han sido significativas en la intencion de visibilizar ampliamente el plantel
femenino del Cucuta Deportivo Futbol Club S.A.

Un limitante fuerte es el tiempo, pues en tres meses pareciera que no se pudiera acobijar
toda una narracion histérica, humana y profesional frente al Clcuta Deportivo Femenino Futbol

Club S.A



Los seguidores desconocen gran parte del trabajo futbolistico femenino del Cucuta
Deportivo. La identidad hasta ahora esta enfocada en el equipo de categoria masculina.
La falta de estrategias de comunicacion dirigidas al posicionamiento del equipo femenino

ha dificultado la construccion de su imagen en el interés del publico.

14
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Capitulo I1: Marco Tedrico

2.1. Antecedentes

Las investigaciones definidas como antecedentes para el desarrollo de este proyecto
contribuyen a profundizar en las alternativas de posicionamiento enfocadas en los equipos de
fatbol femenino en diferentes paises y también en otras ciudades de Colombia, en los
documentos referenciados se identifican aportes tedricos, metodoldgicos y comunicativos

que comparten ideas valiosas para enriquecer la ejecucion de esta propuesta.

2.1.1 Antecedentes internacionales

Chaves, D (2016) Futbol Femenino: Antecedentes, Actualidad y Cobertura Mediatica.
Universidad de Quito, Ecuador.

La investigacion se basé en los origenes, desarrollo y el presente del futbol femenino en
Ecuador, el querer conocer como nacid el fatbol practicado por mujeres, coémo con el tiempo
se desarroll6 de manera positiva y negativa, cdmo los ecuatorianos se adaptan al deporte de
categoria femenina y cuél seria su cobertura mediatica con el paso del tiempo. La metodologia
que se utilizd en este proyecto fueron las entrevistas y trabajo de campo, los cuales lograron
identificar como el fatbol para mujeres permitia dar una cara diferente ante la sociedad amante
del deporte.

Los resultados de este trabajo arrojaron la necesidad de una inversion por parte de la
empresa privada, que permitira el desarrollo de cada evento deportivo de manera humana y

profesional para las jugadoras. La negacion de sexo no permite avanzar de manera eficiente en el
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proceso de igualdad y equidad. La poca promocién de los medios de comunicacion también ha
sido determinante para la aceptacion y participacion de las competencias femeninas, porque
gracias a estos se permite ser reconocida por quienes ven el fatbol. Como aspecto positivo hay
que rescatar que las nuevas generaciones demuestran una percepcion favorable para la cultura
deportiva, las cuales identificaron el futbol femenino como un espectaculo llamativo.

De esta investigacion se tomo en cuenta la metodologia empleada, porque coincidia en los
aspectos identificados con el club Cucuta Deportivo Femenino al que asemeja con el género y
las caracteristicas, en cuanto a que son un grupo de jovenes que estan iniciando un proceso como
profesionales, como asi mismo lo es la creacion de la Liga Profesional Femenina Colombiana. El
no reconocimiento y la inclusién son razones validas a lo que sucede en la region. De igual
manera, el no apoyo por parte de otras entidades en la recreacién y el deporte no permitira que se
haga una promocidn mas apropiada para el equipo. La entrevista y el trabajo de campo seran

determinantes para desarrollar este proyecto.

Mahmoud, M. (2016) El fatbol femenino en los clubes deportivos de la ciudad de
Barcelona: un andlisis de su gestion. Universidad de Barcelona, Espafia.

El objetivo central del proyecto era “analizar la posicion de los equipos femeninos y las
mujeres dentro del conjunto del club” (p. 23) en la metodologia tuvo lugar un estudio descriptivo
con enfoque cualitativo materializado en la aplicacién de las técnicas de recoleccion de la
encuesta estandarizada y la entrevista semiestructurada dirigida a las jugadoras de los clubes. Los
resultados alcanzados presentan una clasificacion de acuerdo con las condiciones estructurales de
los equipos: primero esté el club clasico en los que todo el foco permanece en los atletas

masculinos, luego definen el club moderno en el que la juventud y la democracia caracterizan su
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cultura corporativa, mientras que en el club accesible al menos el 25% de su plantilla
deportiva esta integrada por mujeres y en el club mediatico se visibiliza el equipo femenino,
pero en la realidad su presupuesto todavia es mucho menor que el del primer equipo.

El aporte del proyecto es teérico y metodoldgico porque en su progreso iba definiendo un
conjunto de dimensiones: fundacién y antecedentes, relacion con otras organizaciones,
estructura deportiva, recursos econdmicos, procesos en la toma de decisiones y los desafios de la
organizacion, las cuales permitieron profundizar en la realidad de los equipos estudiados para
obtener resultados descriptivos que permitan fortalecer su gestion, especificamente en el &mbito
de la comunicacidn que es la encargada de articular el desarrollo del grupo de cara a los

intereses de los publicos internos y las expectativas de los grupos externos.

Fernandez, M., Almansa, A. (2011). Mujer y comunicacién en el fatbol espafiol.
Universidad Complutense de Madrid, Espafia.

El objetivo principal de esta investigacion era “conocer el rol que las mujeres ejercen en un
ambito deportivo de gran calado como es el fatbol espaiol” (p. 826) para eso desarrollaba una
metodologia exploratoria con el anlisis cualitativo y cuantitativo de las entrevistas en profundidad
adelantadas con diferentes mujeres que trabajan como deportistas 0 administrativas en los clubes. En
lineas generales los resultados reflejan que las mujeres que se dedican al fitbol todavia cuentan con
una representacion limitada en los medios de comunicacion y que los equipos a veces las tratan como
un anexo de la actividad principal desempefiada por los hombres.

En el analisis de la comunicacion expuesto en el documento surgen algunas consideraciones
utiles para el presente proyecto, entre esas la descripcion de como su gestion debe comprender

desde la informacion compartida con los medios hasta las actividades de merchandising, las
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cuales generalmente al ir enfocadas en el publico suelen producir un aumento en los ingresos y
garantizan la sostenibilidad del equipo a largo plazo, en pocas palabras se reconoce su papel
central y estratégico en los logros alcanzados por una actividad deportiva que todavia se

encuentra en sus primeras instancias de desarrollo.

2.1.2 Antecedente Nacional

Ramirez, E., Restrepo, J. (2018). El rol de la mujer: una perspectiva sociocultural en el
fendmeno del fatbol. Universidad de Manizales, Colombia.

El objetivo de este proyecto era “caracterizar y comprender los roles de la mujer en el
mundo del futbol y el barrismo en relacion con las concepciones sobre lo femenino y lo
masculino” (p. 11), en ese sentido se aplicé el enfoque cualitativo y se realizaron entrevistas
abiertas, asi como observaciones de los jovenes que integran las barras de la ciudad de
Manizales. En los resultados se evidencia que, aunque la participacion de los seguidores en la
graderia del estadio cuenta con una significativa presencia femenina, las mujeres todavia se
sienten distantes de los equipos formados por otras mujeres, las ven en un segundo plano y
mantienen algunos estigmas sobre la connotacién masculina de este deporte en el pais.

El aporte del documento guarda relacion con las categorias que identifica en su desarrollo
tedrico como son: “masculinidad y feminidades, cuerpos, subjetividades y movimientos,
identidades y vinculaciones, estigmas, emblemas, territorialidades, ritmos, rituales, simbologia”
(p. 13), puesto que llevan a establecer relaciones teméticas y de anélisis que normalmente no se
piensan, pero que encierran opticas novedosas sobre la asimilacion que el futbol femenino

despierta en los comunidades respecto a valores como igualdad y equidad.
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Rosero, L. (2015). Trayectoria del Futbol Femenino en Colombia. Universidad del Valle,
Colombia.

El objetivo general de este trabajo fue identificar el crecimiento que ha tenido el fatbol
femenino, el cual en los Gltimos afios muestra un avance de manera eminente, desde que se
jugaron los primeros campeonatos nacionales e internacionales el fatbol femenino demostrd
gue no se trata de sexo, ni de codigos, el caracter y la obtencidn de algunos triunfos fueron
determinantes para demostrar que jugar fatbol también es para mujeres.

En esta investigacion se utiliz6 una metodologia documental e histérica que es el proceso
adecuado para la seleccion de este tipo de informacion, método que sera utilizado en el presente
trabajo, que proporciona informacion al desarrollo de la segunda estrategia. Como conclusién
general destaca que el fatbol femenino esta en proceso de aceptacion, que el avance ha sido
significativo en la era deportiva, las ganas de cada jugadora permiten que se sigan desarrollando
eventos deportivos de esta categoria. La Liga Vallecaucana de Futbol apoya el desarrollo social y
cultural del futbol femenino.

En el analisis presentado se define como un factor importante que el futbol en Colombia ha
mostrado una evolucién cultural, desde su practica hasta el apoyo por parte de entidades
deportivas, abriendo nuevas oportunidades que convocan el interés de las personas por
informarse, asistir a los partidos y generar un movimiento dindmico en torno a este tema.
Ademas, gracias a la reconstruccion histérica que expone se logra comprender que este es un
proceso que requiere de ir paso a paso, no es de grandes cambios sino de avances puntuales,

pero significativos que benefician a la comunidad que impulsa su puesta en marcha.
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Jiménez, D. (2012). Sistematizacion de las practicas Mujeres, futbol y periodismo.
Universidad Minuto de Dios, Colombia.

El objetivo principal de la investigacion era “reflexionar acerca del papel que cumplen las
mujeres en la generacion de contenido periodistico deportivo” (p. 6) por medio de la
metodologia descriptiva con enfoque cualitativo en la que se recogieron los testimonios de
cinco mujeres dedicadas al periodismo deportivo para compartir sus apreciaciones sobre los
machismos reincidentes que pueden asolaparse en el cubrimiento y los cddigos sociales del
fatbol en Colombia. En los resultados obtenidos se destaca que las nuevas generaciones de
comunicadoras egresadas estan llamadas a promover la inclusion y a trabajar por la generacion
de espacios en los que se muestre desde nuevos angulos las historias que también hacen parte de
este deporte, pero que reciben poca cobertura mediética.

El aporte tomado de este proyecto radica en la posibilidad de profundizar en la relacion que
existe entre los medios de comunicacién y el cubrimiento del fatbol femenino, en especial
ahora cuando las que las mujeres cada vez mas se dedican al periodismo deportivo y van
habilitando poco a poco nuevas narrativas que permiten generar un mayor sentido de identidad

con los equipos creados en las diferentes ciudades del pais.

2.1.3 Antecedente Local

No existe una exploracion previa sobre futbol femenino, tampoco se han elaborado productos
audiovisuales de caracter investigativo e informativo. Solo se han producido notas periodisticas
escritas. Una de ellas es “El Futbol Femenino en Norte de Santander empieza a abrirse paso”, en el
diario La Opinidn, medio escrito de la regién, en el que se expresa que el fatbol femenino en el

departamento tuvo un principio hace 20 afios de manera pasiva. En 2012 y
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2015, un equipo de categoria femenina tuvo la oportunidad de participar en los Juegos
Nacionales. El fatbol de la ciudad est4 en proceso de superacion.

Debido a que no existe investigacion de magnitud no se tuvo en cuenta como referente
en la presentacion de la estrategia. Destacan las notas periodisticas, como mecanismo de
informacion, que pudo llegar a ser favorable para el Clcuta Deportivo Femenino en el momento

de la publicacion de cada nota.

2.2. Bases tedricas

En la consulta de autores y teorias para fundamentar el desarrollo de este proyecto se
abordan los siguientes temas: comunicacion y produccion en medios, la comunicacion
audiovisual como estrategia de promocion, contenidos para la web, discurso de género y
narrativa deportiva audiovisual. En general se busca profundizar en los aspectos que estructuran
las estrategias de contenidos audiovisuales que pueden resultar adecuadas en el objetivo de

promocionar el Clcuta Deportivo Femenino Fatbol Club S.A.

2.2.1 Comunicacion y produccion en medios. La comunicacion es un concepto que suele
usarse tan a menudo que se pierde de vista su origen, objeto y alcances, en ese sentido segun
Herrera Aguilar (2010) “Alrededor del siglo XIII, el término “comunicacion” se retoma del
latin communicatio que significa poner en comun, intercambio de ideas, accion de dar a
conocer” (p. 198), sin embargo desde los albores de la humanidad en la Prehistoria con la
pintura rupestre se evidencia la inclinacion natural de las personas por comunicarse y compartir

su vision de las cosas con los demas.
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Al avanzar en su concepto se llega a la concepcidn que se tiene de ella como un proceso,
sobre el cual se han escrito diferentes teorias, unas mas lineales que otras, pero todas reflejan
una evolucion secuencial en la que los nuevos postulados se benefician del anterior y asi
sucesivamente. Por ejemplo, si en el modelo de Lasswell (1948) se le definia como “la
reproduccion exacta o aproximada de determinado mensaje de un punto a otro” (citado en
Herrera Aguilar, 2010, p. 201), luego hacia 1960 De Fleur (1966) introduce el papel que cumple
la retroalimentacidn para garantizar un mejor entendimiento entre el emisor y el receptor.

Las visiones contemporéneas de la comunicacion destacan sus dimensiones social y
cultural al considerar que son las encargadas de promover la unién y la construccién de ideales
comunes entre las personas, esa evolucion de una mirada técnica hacia una centrada en las
relaciones que suceden entre las comunidades, las instituciones y las causas sucede a nivel
cotidiano, pero también gracias a la intervencion de los medios, los cuales cada vez mas
alcanzan una convergencia mas significativa favoreciendo la difusion de toda clase de mensajes.

Valderrama (2009) habla de la mediatizacion de la sociedad al describir que “es clave
porque, bien se trate de medios masivos de comunicacion o bien de medios comunitarios,
alternativos o escolares, cada vez mas nuestra relacion con el mundo que nos rodea estad mediada
por estas tecnologias” (p. 264), en la actualidad son mayores las veces en las que los datos,
aficiones y oportunidades llegan a la gente por medio de los contenidos que circulan en la radio,
la television o las redes sociales.

La cobertura de los medios no solo es geogréafica, sino que también gana espacio en los
ambitos cotidianos de la vida social y personal logrando que las personas extiendan sus
perspectivas, percepciones y significados sobre las realidades que le resultan novedosas 0

desconocidas. Esto es particularmente relevante en el contexto de este proyecto con el que se



busca promocionar un equipo femenino de futbol, una idea que resulta ajena para unos y
extrafia para otros, pero que gracias a las noticias o historias publicadas cada vez gana mayor
presencia en el imaginario general.

La produccién mediatica en la actualidad es una fuente imparable de contenidos, es posible
que nadie pueda disfrutar de la totalidad de formatos y mensajes generados, no obstante, para
Mayugo, Moix, Ricart y Refié (2005) todos de alguna manera tienen incidencia en la forma en
las que las personas toman decisiones, prueban otras alternativas o configuran sus ideales de
cara al futuro.

Incluso en esta época las personas ya no solo cuentan con innumerables opciones para
disfrutar de todo tipo de piezas multimedia, sino que también ellos pueden ser productores y
difundir sus perspectivas o temas de interés, en esa medida los trabajos de Couldry (2004)
describen que “las acciones cotidianas, orientaciones y sentidos en relacion con y desde los
medios de comunicacion en su conjunto dan cuenta de las practicas mediaticas” (p. 6).

En este punto en el que la produccion mediatica es uno de los ejes clave en torno al que se
desarrollan las sociedades, estando al nivel de otras fuerzas vitales como la politica, la
economia o el medio ambiente, es necesario seguir sus apuestas y enfoques, puesto que no
terminan en si mismos, sino que evolucionan al originar nuevos temas y formatos.

Ante la importancia y diversificacion de la produccion en medios Martin-Barbero (1987)
aclaraba que:

Lo mediatico indica la particularidad que adopta la comunicacion como mediacion y
construccién permanente de sentidos a partir de la participacion de los medios de
comunicacion de masas. Esta particularidad es la capacidad de amplificar los sentidos

generados y puestos en circulacion, sin embargo la clave esta en la mediacion como
practica cultural y no en los medios o tecnologias (p. 14).
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La invitacion del autor para trascender las fijaciones que se tienen con los medios para
concentrarse en lo que generan, es decir los acercamientos, las reflexiones y los cambios de
apreciacion que incentivan es el cambio que se necesita para continuar enriqueciendo el
ejercicio de la comunicacion en los tiempos de la omnipresencia digital.

Si antes los productos estaban pensados para los periodicos, la proyeccion realizada por el
cine, las ondas hertzianas o las pantallas televisivas ahora también contemplan el papel de
YouTube, Instagram o Facebook, todas son plataformas que logran audiencias masivas y a la
vez permiten segmentar las audiencias de acuerdo con sus perfiles e inquietudes, una posibilidad

novedosa que requiere aprendizaje, socializacion y participacion de la poblacion en general.

2.2.2 La comunicacion audiovisual como estrategia de promocién. Las producciones
audiovisuales son las que alcanzan mayor aceptacion y recordacion entre las audiencias, asi
mismo en la perspectiva de Ferrés (2007) “las emociones estan en la base de la fascinacion que
ejercen las imagenes” (p. 102), pues incitan interacciones, ideas y reflexiones, siempre que las
piezas sean claras, comprensibles y eficaces. De acuerdo con Hellin y Pérez (2009) “la
comunicacion visual prima con respecto de la comunicacién verbal escrita, tanto por la fuerza de

atraccion y de implicacion de lo visual como por su velocidad y precision.”

Las principales dimensiones de una pieza que combina audio y video son: el lenguaje, es decir
los cédigos que construyen el sentido y el significado del mensaje; la tecnologia o las caracteristicas
de las herramientas empleadas para su desarrollo segun el formato elegido; la produccion o las
etapas definidas para completar el proceso planeado; la ideologia y los valores que consisten en la

intencion que trasmite; la recepcion que se refiere a la comprension critica de
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las audiencias; finalmente la dimensién estética que aborda la forma artistica del producto
(Ferrés, 2007).

El productor que tiene una idea y desea concretarla no puede desatender entonces ninguno
de los elementos que la constituyen, para eso no solo requiere de una buena planeacion sino de
conocer el tema que ha decidido tratar puesto que algunos se les da mejor tener un énfasis visual,
mientras que otros necesitan destacar los ambientes por medio de los sonidos.

La expresion que favorecen los audiovisuales, aunque no abandona la correccion si estimula
la creatividad y la innovacion, puesto que los comunicadores que eligen este soporte desean
sorprender al espectador, especialmente en la actualidad cuando las personas responden a
diferentes estimulos y les cuesta trabajo llegar a concentrarse.

Una definicidn pertinente en este proceso es la de Vidal y Téllez (2016) puesto que
reconoce la inclusion que promueven al sefialar:

Es aqui donde el lenguaje audiovisual se erige en una via de agenciamiento por parte de
los actores sociales, ya que posibilita una rapida compresion del texto apoyado por la
empatia que genera la capacidad de transmisién de las emociones. Permite a su vez
aglutinar frente a un mismo discurso a un amplio grupo de personas, lo cual contribuye a
abrir didlogos que desatomizan nuestras realidades y apoyan el empoderamiento colectivo
(p. 562).

En ese orden de ideas las producciones definidas para posicionar el nuevo equipo
femenino del Cucuta Deportivo son una ventana de oportunidad frente a la necesidad de integrar
a diferentes segmentos de la poblacién local con un concepto deportivo que transmite pasion,
disciplina e identidad.

La promocidn audiovisual se enmarca en el marquetin publicitario como estrategia de alto

impacto con contenidos cortos, lenguaje sencillo y sensible. La idea de la promocion publicitaria

en linea audiovisual es que gran cantidad de habitantes conozcan y compartan los productos
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audiovisuales y que se haga viral. “La mayoria de las acciones de tipo viral se basan en la
creacion y difusion de un video creado con el objetivo de que se propague de forma espontanea
entre el mayor nimero posible de usuarios” (Blanco & Sanchez, 2017).

Para alcanzar un mensaje de impacto se requieren algunas caracteristicas técnicas de
laweb 2.0 y 3.0. El lenguaje audiovisual muta con la misma velocidad que lo hacen los
influenciadores en red. Por eso es importante conocer los aportes y los avances a la hora de
lanzarse a crear una produccion audiovisual.

Las condiciones de difusion actuales son mas exigentes que nunca porque conjugan por
un lado las representaciones fieles tomadas de la sociedad que retrata y por el otro le proponen
una realidad diferente que estimula su capacidad de accion e imaginacion. La publicidad
visual es analizada por Hellin y Pérez (2009) al destacar que “se ha convertido en una
manifestacion comunicativa integrada en la cultura y los valores sociales. Los anuncios
construyen su propia realidad, reproduciendo y transformando la existente, convirtiéndose asi
en un mecanismo generador de cultura cotidiana” (p. 9).

Algunos autores como Pérez y Fanjul (2013) consideran que los spots o piezas
producidas no sélo tienen valor por el mensaje que incentivan en la audiencia, sea de consumo,
seguimiento o admiracion, sino que ademas tienen una significacién intrinseca debido a los
valores de su mensaje o la estética de la imagen, lo cual los convierte en los favoritos de las
personas, quienes ahora con las redes sociales y los dispositivos pueden guardarlos para verlos
en el futuro.

Uno de los principales retos que se debe vencer al emplear como estrategia de promocién

las piezas audiovisuales es la saturacién de publicidad comercial e institucional presente en el
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mercado, sea este internacional, nacional o regional, lo cual se puede gestionar solamente
con grandes dosis de ingenio e inventiva.

Ante el panorama actual se busca de forma permanente alcanzar la viralidad, segin
Sanchez (2005) su formula es “LT + FT+DC+SI+OE+AR; LT” en la que cada una se refiere a:
LT (Lideres de opinion target), FT (Facilidad de transmision), DC (Duracion Corta), Sl
(Sorpresa impactante). OE (Optimizacion de elementos) y AR (Apertura remix.modificable)”, al
analizar, se concluye con una serie de aspectos clave que deben tener en cuenta todas las
producciones como es el tiempo corto que en definitiva debe ser una variable inmodificable, el
acceso ligero de los contenidos y la interaccion que el producto pueda generar en los diferentes

publicos.

2.2.3 Contenidos para la web. Las empresas e instituciones que permanecen vigentes en el
siglo XXI cuentan con presencia en la web generalmente a través de sus paginas corporativas, sin
embargo, los contenidos que se actualizan en estas plataformas no pueden responder a las
exigencias de los canales tradicionales como son los comunicados de prensa y los informes de
gestion, aunque hay algo que si se mantiene y es la calidad a la que se le puede agregar el valor
agregado que aporta la diferenciacion.

2.2.4 Discurso de género. Es habitual ver y escuchar sobre el futbol masculino, aunque cada
vez cobra mas fuerza la préactica del fatbol femenino, ante esa situacion y con el propoésito de
generar productos audiovisuales que posicionen su imagen es vital conocer mas del discurso de
género en la actualidad, especialmente al nivel de los medios de comunicacidn, sean estos

institucionales, tradicionales o virtuales.



En las investigaciones de Rizzotto y Nunes (2015) se destaca que los discursos publicos
no solo son mensajes escritos o verbales, sino que permanecen relacionados e inmersos con
otras formas de poder, en ese sentido “el discurso mediatico de la industria de la media tiene
influencia en la reproduccion cultural de los patrones patriarcales de la sociedad” (p. 150) y

pocas veces tienen en cuenta los conceptos de equidad o autonomia, por mencionar algunos.
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Sin embargo el interés por este asuntos se originaba en la década de 1970 con autoras como

Lakoff (1972) que considera “el lenguaje como un d&mbito de construccion del género” (citado

en Jiménez, 2007, p. 61) que no es neutral sino que responde a diferentes aspectos, entre ellos el

contexto social que de acuerdo con la Teoria Dialogica de Bajtin (1992) “el discurso siempre
refleja el contexto mas amplio de relaciones sociales en cuya dindmica se generan todos los

elementos de forma y contenido del lenguaje” (citado en Jiménez, 2007, p. 63).

Asi mismo las investigadoras West, Lazar y Kramarae (2000) han desarrollado una linea de

estudio enfocada en la forma en la que se habla de las mujeres y los hombres en los medios a
partir de estereotipos que no consideran los factores psicosociales presentes en la realidad de
una sociedad o comunidad en especifico. En esas brechas es que el lenguaje puede ser usado
para alimentar y sostener ideas que no necesariamente estan conectadas con lo que pasa en la
cotidianidad.

En lo referente a los equipos de futbol femeninos existen percepciones limitadas que se
transmiten en las redes sociales y en los medios, las cuales vienen heredadas de universos
simbdlicos construidos durante muchos afios, no obstante, como recogen Pech, Rizo y Romeu
(2007) las subjetividades y las fronteras internas de cada uno son las que pueden contribuir o
limitar el fortalecimiento de un nuevo discurso de género, menos apegado a las ideas de otros

tiempos.
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Cuando se estd mas conectado que nunca es complicado minimizar los alcances y efectos de

la comunicacion, en ese orden de ideas se destaca que:
La comunicacién es accion; ocurre en el terreno de la interaccion, y lo que se pone en
juego en dicho terreno no son sélo significados, sino también los actos mismos del habla
que a la manera de gramaticas de accion nos ofrecen un panorama de las posiciones
sociales e ideoldgicas que ocupan los actores en tal interaccion (Pech, Rizo y Romeu,
2007, p. 91).

Aunque se crea que las palabras escritas son letra muerta, la realidad es que dan origen a
diferentes piezas, productos y situaciones en las que tienen el poder de cambiar el rumbo social
o0 por el contrario mantenerlo igual, frente a eso el feminismo es uno de los movimientos que
mas se ha ocupado del discurso de género y sus efectos en la vida de las personas, incluidos los
hombres quienes también cargan con su propia carga de estigmas desafortunadamente.

Esta carga de juicios preconcebidos alcanza un relieve significativo en los &mbitos de la
publicidad y el mercadeo, en la vision de Villaena (2009) “los discursos publicitarios propone un
modo de estar en el mundo y de relacionarse consigo mismo y con los otros, de modo que su
didactica es verdaderamente completa” (p. 12), en diferentes momentos sin percatarse, las
personas perpetdan circulos con ideas viciosas que apuestan por la exclusion, en general ese
impulso nace en los productos informativos, persuasivos o digitales que son consumidos
diariamente.

En la promocion y el cubrimiento deportivo del fatbol se habla de una
“espectacularizacion” (Villaena, 2009), una idea que destaca su hipermediatizaciéon con la
finalidad de incrementar su comercializacion y por consiguiente los beneficios econémicos, en
ese sentido su discurso tradicionalmente ha estado enfocado en los jugadores masculinos y el

cambio en el imaginario apenas esta comenzando a suceder, razén por la que va a requerir

tiempo y un esfuerzo sostenible.
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Retornando a la responsabilidad y relevancia que tienen los medios Charaudeau (2007)
define tres dimensiones dentro de las sociedades democraticas: “los medios de comunicacion, la
politica y la sociedad civil” (citado en Rizzotto y Nunes, 2015, p. 152), en lo referente a la
primera destaca su funcién central como productora de sentido que sucede gracias a “las
instancia de produccion, el texto mediatico y la instancia de recepcion” (p. 153), en ese caso las
tres guardan relacion con el modelo general de emisor, receptor y mensaje, pero con un
protagonismo indiscutible del contexto, es decir de las realidades, que en el caso de una ciudad
como Cucuta es necesario ir paso a paso en el descubrimiento y la adaptacion de nuevas formas
de entender la cultura asi como de adaptar otras opciones de vida.

Esta clase de proyectos que se proponen movilizar a la sociedad por medio de la
comunicacion, siempre se convierten en una especie de laboratorios en los que surgen
hallazgos valiosos como en esta ocasion la importancia de priorizar la generacion de productos
audiovisuales alineados con la equidad, la autonomia y la dignidad de las mujeres que los

protagonizan.

2.2.5 Narrativa deportiva audiovisual. Una produccién audiovisual enfocada hacia el
deporte y a la vez, a la inclusién de la mujer, maneja narrativas humanas y profesionales,
combina la historia de vida con la intencion y la técnica futbolistica. Los trabajos

audiovisuales vienen dandose junto a las nuevas formas de la imagen y el video.

El periodismo deportivo es mas especializado porque exige conocer el mundo del deporte y
aprender las narrativas totalmente diferentes en términos técnicos y del lenguaje. Combinar el
lenguaje coloquial con el lenguaje deportivo exige carisma, intencion, gusto, apasionamiento

y profesionalismo.
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Los reportajes, informes especiales y relatos se insertan en el término transmedia. Es ideal,
porque se comparte de manera fragmentaria y viral en plataformas multiples y redes sociales
ocasionando ademas un trafico que en términos de interactividad podria difuminarse o conseguir
las tendencias. “Dentro del mensaje transmedia, no puede considerarse finito, sino que necesaria
e inevitablemente, es modificado, amplificado o complementado por los usuarios” (Ren6, 2013).

Es en el reinvento de géneros y formatos en el que todo parece dilucidarse y permitir que
existan cambios sin especificaciones definidas, sin perder la calidad y la estructura simbdlica
sensible. Desde el cine y la televisidn, hacia el performance de las secuencias online, donde la
belleza o estética se mide en el nivel de percepcion y emocion.

Efectivamente, el periodismo deportivo no es ajeno al complejo proceso de cambios y de
reestructuracion al que esta sometido en la actualidad al conjunto del sector de los medios
de comunicacion, los cuales han de ir adaptandose necesariamente a la continua evolucion
del mercado para no dejar de ser competitivos. La obligada reconversion hacia lo digital
ha traido consigo la incorporacién de nuevas herramientas tecnoldgicas aplicadas a las
tareas periodisticas y, como consecuencia de ello, una transicion hacia nuevos perfiles
profesionales, que, ademas de contar noticias, han de poseer competencias adicionales en
otras labores como programacién, fotoperiodismo, videoedicion o infografia. Empieza a
imponerse el periodista multitarea o multifuncion, el también llamado “hombre orquesta
(Rojas, 2014).

El perfil del comunicador o periodista deportivo se ha venido modificando no solo por la
evolucion digital sino también por la mayor participacion de las audiencias y los seguidores,
quienes ahora comparten sus ideas e inquietudes de manera permanente, sin embargo, esta
dindmica también plantea retos asociados con la objetividad, la transparencia y el
profesionalismo. La pregunta actual que se hacen los productores de contenido es como alcanzar
un equilibrio entre la espontaneidad que demanda la realidad actual y el rigor del periodismo
tradicional.

La situacion actual es inédita porque presenta oportunidades narrativas y de cobertura que

apenas comienzan a ser exploradas, asi lo describe Molina (2009):
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Esto refleja que es tiempo de propuestas novedosas, de una mayor preparacion y seriedad
dentro del aparato profesional que cubre al deporte. De la percatacion de su importancia
social en la construccién de una realidad diaria y de lo que econdmicamente resulta una
formula win to win, una inversién creciente, que tiene pruebas de eficacia en los paises que
cuentan con infraestructuras deportivas de primer nivel, obligadas por un periodismo
especializado de alta calidad (p. 8).

La mision de contar las fortalezas y particularidades del futbol femenino es asumida desde
una perspectiva creativa que permita derribar los estereotipos, se presenta ademas como una
nueva alternativa de hacer periodismo regional en la que tengan mayor espacio y
representitividad los perfiles de las mujeres que se dedican al deporte de alto rendimiento,

finalmente, lo que se quiere es conectar con los aficionados y alentar su participacién en los

torneos que disputa este nuevo equipo.
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Capitulo 111: Marco Metodolégico

3.1 Nivel de investigacion

El presente trabajo desarrolla una investigacion de tipo descriptiva, la cual consiste en
“especificar las propiedades, caracteristicas Yy los perfiles de personas, grupos, cualquier otro
fendmeno que sea sometido a analisis. Es decir, Unicamente pretenden medir o recoger
informacion de manera independiente o conjunta sobre las variables a las que se refieren”
(Sampieri, 2015). El trabajo con el Cdcuta Deportivo FC Femenino pretende mostrar el grupo de
personas que lo conforman, los perfiles y las caracteristicas intrinsecas del cuadro motilén.
Desde la observacién y la descripcion se pretende mostrar el lado profesional y humano del
equipo femenino.

En tal sentido se elige el enfoque cualitativo que de acuerdo con Blasco y Pérez (2007)
“estudia la realidad en su contexto natural y como sucede, sacando e interpretando fenomenos de
acuerdo con las personas implicadas” (p.25), en ese sentido se quiere profundizar en las
condiciones y esperanzas del equipo, mas alla de las cifras o ganancias, se buscan las historias de

quienes lo conforman mostrando pasién y compromiso.

3.2 Disefio Metodoldégico

El presente proyecto se enmarcé bajo la investigacion de campo que consiste en “la recoleccion
de todos directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos
(datos primarios), sin manipular o controlar variables algunas, es decir, el investigador obtiene

la informacion, pero no altera las condiciones existentes” (Fidias, 2013), de esa manera los
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contenidos audiovisuales son proyectados desde la interaccion y la basqueda de la fuente
primaria, conociendo el plantel y estructurando desde la base de la observacion y el analisis

la estructura de los guiones.

3.3 Corpus y Unidades de Analisis

El corpus se encuentra conformado por la experiencia de conformacion y desarrollo del
equipo femenino del Cucuta Deportivo Futbol Club S.A, una institucion deportiva de categoria
masculina y femenina que su sede administrativa se ubica en la Avenida 2E # 13A — 21 Caobos,
Cucuta. Que se dedica a jugar la Liga Profesional de Futbol Colombiano.

Por su parte la unidad de analisis esta integrada por 23 jugadoras profesionales, entre la
edad de 15 a 23 afios, mujeres que quieren demostrar su talento a nivel personal y profesional y 5
representantes del cuerpo técnico con la edad de 24 — 40 afios que con su experiencia y

credibilidad lograran guiar el camino de sus jugadoras.

3.4 Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Informacion

La técnica de la observacion participante es definida por Ifiiguez (2008) “la observacion del
contexto desde la participacion del propio investigador no encubierto y no estructurada. Suele
alargarse en el tiempo y no se realiza desde la realizacion de matrices o codigos estructurados
sino desde la inmersion en el contexto” (p. 12). Todo el trabajo de investigacion se enmarcé en el
contacto constante con las jugadoras del Cucuta Deportivo Femenino, conservando cada detalle
para ser puesto como un elemento de expectativa, comercial y momento dentro de los productos

audiovisuales realizados.



En el caso de la entrevista en profundidad Taylor y Bogdan (1988) la entienden como
“reiterados encuentros cara a cara entre el entrevistador y los informantes, dirigidos hacia la
comprension de las perspectivas que tienen los informantes respecto de sus vidas, experiencias
situaciones, tal y como las expresan con sus propias palabras” (Bodgan, 2012). Las entrevistas

un primer momento tornaron conversaciones amenas que buscaban abrir la confianza con las
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jugadoras del Cacuta Deportivo y el cuerpo técnico del plantel. Después se logré pasar a tomar la

entrevista audiovisual, para reconocer cudles serian las mas apropiadas para expresarse ante la
camara.

En lo referente a la técnica de documentacion esta “consiste en toda la informacion que nos
explica como funciona un sistema como esta diseiiado y con qué fin” (Dominguez, 2010, p. 8),
durante el proceso de las creaciones de los microreportajes se llevo a cabo una documentacion
referente al cbmo fueron los procesos de una nueva llegada de un equipo a la ciudad, donde se
conocié como el Cucuta Deportivo accedio a crear este equipo. Asi mismo lo que representa la
Liga Profesional Femenina en Colombia, también en el proceso de seleccion de utilizacion de
las fuentes, fue un recurso utilizado donde se pudo reconocer quién de las jugadoras aportaba

informacion de valor a la hora de desarrollar una historia de vida.

3.6. Técnicas de Procesamiento y Analisis de Datos

Basados en las entrevistas audiovisuales y la observacion participante, se identificaron
las fuentes méas decorosas que infiere en una informacion condensada desde el analisis
expresivo, hilo conductor, asertividad en las imagenes, modulacion e imagenes de apoyo. A

continuacion, la informacién presentada en los diferentes guiones propuestos:



GUION LITERARIO 1

CLIP DE EXPECTATIVA

ESC1
LOC: ESTADIO GENERAL SANTANDER

ETX: DIA

VINETA 1:

PLANO GENERAL DEL ESTADIO.

ESC 2
LOC: CANCHA CESPED, ESTADIO GENERAL SANTANDER

INT: DIA

VINETA 1:
JUGADORA CAMINANDO
VINETA 2:

PLANO DETALLE DE CESPED

VINETA 3:

PLANO GENERAL, CANCHA, ARCO Y GRADERIAS

VINETA 4:
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TRIBUNA OCCIDENTAL

VINETA 5:

PRIMER PLANO, ARCO

ESC3

LOC: CANCHA, ESTADIO GENERAL SANTANDER

INT: DIA

VINETA 1

PLANO MEDIO, JUGADORA MIRANDO HACIA LAS GRADERIAS
ESC4

LOC: ARCO, ESTADIO GENERAL SANTANDER

INT: DIA

VINETA 1
PLANO DETALLE DEL ARCO
VINETA 2

PLANO DETALLE ZOOM DE LA CAMISETA DEL CUCUTA DEPORTIVO Y GUAYOS
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GUION LITERARIO 2

COMERCIAL IDENTIDAD

ESC1
LOC: LOMA BOLIVAR

ETX: DIA

VINETA 1:

PLANO GENERAL

VINETA 2:

PLANO GENERAL JUGADORA LANZANDO EL BALON

ESC 2
LOC: PUENTE DE GUADUA

EXT: DIA

VINETA 1:

PLANO GENERAL, JUGADORA RECIBIENDO Y LANZANDO EL BALON

ESC3
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LOC: MALECOM

EXT: DIA

VINETA 1

PLANO GENERAL, JUGADORA MIRANDO HACIA EL BALON
ESC4

LOC: PLAZA DE BANDERAS

EXT: DIA

VINETA 1

PLANO GENERAL, JUGADORAS RECIBE EL BALON

Guidn Literario MICROREPORTAIJE

Angie Tarazona, Orgullo Motilén

OFF: Para muchas personas el fatbol es un suefio, en especial en nuestra ciudad, donde es este
deporte el centro de entretenimiento, que hace olvidar de las sofocantes horas de trabajo, que
ofrece una hora y media de euforia, alegria, sentimientos encontrados y hasta resignacion.

Para otras personas el futbol es una carrera, un estilo de vida, una vida entera, como es el
caso de Angie Daniela Tarazona, una joven de 17 afios a quien el futbol profesional de su ciudad

le dio una oportunidad.

Entrevista Angie Tarazona, Jugadora del Cucuta Deportivo Femenino: Narracion de

sus inicios en el futbol.
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OFF: Desde muy pequefia Angie demostro sus cualidades como deportista, esto la llevé a

ganarse la confianza de los entrenadores quienes la apoyaron en su formacién como deportista.

Entrevista Angie Tarazona, Jugadora del Cucuta Deportivo Femenino: Relata como llego

al Cucuta Deportivo.

OFF: La constancia y el trabajo duro la llevo a salir de su zona de confort, llegando a

otra ciudad en busca de cumplir sus metas en el &mbito futbolistico.

Entrevista Angie Tarazona, Jugadora del Clcuta Deportivo Femenino: Explica sus

experiencias de jugar al futbol en otras ciudades del pais.

OFF: El regreso a su ciudad natal marc6 un nuevo camino para Angie, entrenar fuerte y
demostrar que estaba hecha para ser una jugadora profesional la llevaron a conseguir un lugar

dentro del plantel motilon femenino.

Entrevista Giovanny Espalza, Director Técnico del Clcuta Deportivo Femenino: explica las

caracteristicas de su jugadora.

OFF: Un dia despiertas y ya eres una jugadora profesional, conoces una gran cantidad

de personas y te das cuenta que ya no es un suefio, que ahora es tu realidad!



Entrevista Angie Tarazona, Jugadora del Cucuta Deportivo Femenino: Expresa un saludo

de motivacion a mujeres que aman y desean jugar futbol.
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4.1 Actividades Propuesta

Capitulo IV: Propuesta
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De acuerdo con las necesidades y los resultados de las técnicas de recoleccion de informacion se determinaron tres estrategias de

comunicacion audiovisual, para lograr la promocién del Clucuta Deportivo Femenino S.A. en un medio masivo; portal Web.

Teniendo como publico especifico los seguidores del Cucuta Deportivo en la era digital.

Tabla 1. Plan de trabajo promocion del Cucuta Deportivo Femenino S.A.

Estrategia 1. Expectativa

la ciudad.

camara Nikon
D700
Transporte,
Edicion.
Indumentaria

Actividad Descripcion Objetivo Meta Responsable Recursos Tiempo Indicador
Ejecucion

Clip de Comercial de | Crear Lograr que el Deisy Recursos Produccidn: | Reproducciones

Expectativa expectativa de |expectativa publico que Moncada Humanos: 3semanas. | videos del
35 segundos | entre los reproduzca el Practicante de Clcuta
para fanéticos del | video quiera Comunicacion | Difusiéon: 1 | Deportivo
evidenciar la | Clcuta conocer un Socia. semana. femenino en la
llegada de un | Deportivo. poco mas del red.
nuevo equipo equipo Recursos
profesional a femenino. Materiales: 1
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(Uniforme y
balon)
Estrategia 2. Microreportajes
Microreportajes:| Realizacion Deisy Recursos Produccion:
Cdcuta de 2 Estimular Moncada Humanos: 6 semanas. | Reproducciones
Deportivo contenidos una conexion | Tener un Practicante de de los
Femenino, una | audiovisuales, |entre el reconocimiento Comunicacion | Difusiéon: 2 | microreportajes
nueva pasion/ |1 con la equipo y sus | por parte del Socia. semanas. en la red.
Angie narracion seguidores. publico
Tarazona, un general del Recursos
orgullo motilén | equipoy 1 Materiales: 1
con la historia camara Nikon
de vida de D700,
una jugadora. Transporte,
Edicion.
Indumentaria
(Uniforme y
balon)
Estrategia 3. Comercial de identidad
Generar un Lograr que el Deisy Recursos Reproducciones
Comercial de acercamiento | publico se Moncada Humanos: del comercial
identidad del Un comercial cultural entre | sienta Practicante de |Produccion: |en lared.
Clcuta de 26 el plantel identificado al Comunicacion |4 semanas.
Deportivo segundospara | femeninoy | igual que sus Socia.
femenino mostrar 4 de los jugadoras. Difusion: 1
sus jugadoras .
en los lugares seguidores Recursos semana.
mas del equipo. Materiales: 1

emblematicos
de la ciudad

de Cdcuta, su
indumentaria
representa la
identidad del
equipo y con

camara Nikon
D700,
Transporte,
Edicion.
Indumentaria
(Uniforme y
balén).
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el balén que
esel
instrumento
por medio del
cual ellas
demuestran su
habilidad de
mujer y
jugadora
profesional.
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4.2 Resultados

En la experiencia de promocion audiovisual del nuevo equipo femenino del Cucuta
Deportivo se logré la produccién (Anexo D) y difusion de cuatro productos audiovisuales: una
campafa de expectativa protagonizada por la jugadora Yipsi Ojeda, dos microreportajes
titulados ‘Cucuta Deportivo femenino, una nueva pasion’ y ‘Angie Tarazona, un orgullo motilon
y un comercial de identidad con las jugadoras méas destacadas del club.

El conjunto de piezas no slo genera expectativa en los seguidores de la ciudad, sino que
también propone un recorrido por las historias de las deportistas que confieren identidad a este
nuevo proyecto, puesto que todas son talentosas, apasionadas y competitivas. La estructura de
las producciones se enfoca en ellas, las mujeres que estan haciendo historia al conformar el
primer equipo profesional de futbol femenino en la region. Los recursos sonoros y visuales son
los necesarios en esta clase de proyectos, pero sin alterar la naturalidad por la que propende el
concepto de lo deportivo.

En su desarrollo se incluyen otros testimonios como el de Gustavo Daza, Gerente
Deportivo del equipo o Giovanny Ezpalza, Director Técnico del Cucuta Deportivo Femenino.
Los sitios de la ciudad incluidos en la produccion del comercial fueron la Loma de Bolivar, el
Puente de Guadua, ElI Malecom y la Plaza de Banderas (Anexo C).

La secuencia en la difusion de las producciones cumple el objetivo de incrementar la
curiosidad y el interés de los espectadores por conocer mas del nuevo plantel, sin embargo,
pueden ser vistos por separado o en desorden y de la misma manera transmiten los valores
de identidad, esfuerzo, sacrificio, compromiso y espiritu deportivo que se planted desde el

comienzo de esta iniciativa.
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Las piezas fueron subidas a la pagina web institucional del equipo, pero también fueron
compartidas en YouTube y Facebook, de esa manera se redirigia a los interesados al portal en
el que podian consultar mayor informacién sobre el equipo. A continuacidn, una sinopsis de
cada una de las producciones realizadas y las reproducciones obtenidas hasta mayo de este afio:

Campafia expectativa: protagonizada por la jugadora Yipsi Ojeda, tiene una duracion de 35
segundos en la que se describe la llegada de una mujer jugadora de futbol que con coraje y
disciplina se muestra determinada a conquistar al publico del Estadio General Santander (Anexo
A). Su lanzamiento fue el primero de mayo acompafiado del hashtag
#YoNoTengoSegundoEquipo, alcanzando 2116 visualizaciones en la pagina web del club, las
cuales fueron redirigidas a partir de su difusion en Facebook.

% Cucuta Deportivo Femenino
25demayo alas 10:09- Q3

jVideo oficial de expectativa de las rojinegras!
#YoNoTengoSegundoEquipo PP PP

Figura 1. Camparfia de expectativa

Fuente.https://www.facebook.com/cucutafemenino/videos/1732000183561141/
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Microreportaje Cucuta Deportivo femenino, una nueva pasion: En este reportaje de 2:43
segundos de duracion se describe con el apoyo de una voz en off la historia de la conformacion
del equipo. En este participan las entrevistas de Gustavo Daza, Gerente Deportivo, Fany Gauto,
jugadora y capitan del Cucuta Deportivo Femenino y Wendy Vésquez, Jugadora del Clcuta
Deportivo Femenino. Fue publicado el ocho de mayo y ha alcanzado 338 visualizaciones en la

pagina web institucional.

CUCUTA DEPORTIVO FEMENINO, UNA NUEVA PASION. Search

2 A AN
)

ENTRADAS RECIENTES

0 @ 98

@

Figura 2. Microreportaje Clcuta Deportivo Femenino

Fuente: https://cucutadeportivo.com.co/web/5651/



Microreportaje Angie Tarazona, un orgullo motilon: La figura de una de las jugadoras méas
representativas del plantel es el objeto de este reportaje 2:48 segundos de duracion, el cual
acompafiado de una voz en off narra la historia de Angie Daniela Tarazona en sus propias
palabras y con los testimonios de apoyo de Giovanny Ezpalza, Director Técnico del Clcuta
Deportivo Femenino. Esta pieza fue lanzada el quince de mayo y ha alcanzado 275

visualizaciones en la pagina web institucional del equipo.

na / Angie Tarazona, un orgullo motilén

ANGIE TARAZONA, UN ORGULLO MOTILON n

ENTRADAS RECIENTES

0 © n

]

COMENTARIOS RECIENTES

Figura 3. Microreportaje Angie Tarazona

Fuente:https://cucutadeportivo.com.co/web/5655/

Comercial identidad rojinegra: Esta produccién cuenta con una duracion de 26 segundos en
los que recoge la alegria y el orgullo de tener en la ciudad un equipo profesional de futbol
femenino, en ese sentido por eso se vinculan en las imagenes las habilidades con el balon de las
jugadoras con algunos de los sitios emblematicos de Cucuta (Anexo B). En ese orden de ideas
Estefania Pineda, aparece en el barrio Loma de Bolivar; Vanessa Ospina, tiene como ubicacion el

Puente de Guadua; Daniela Gdmez sale desde EI Malecom y Wendy Vasquez en la Plaza de
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Banderas. Su lanzamiento fue el pasado 22 de mayo y ha obtenido 2843 visualizaciones en la

Fanpage del equipo en Facebook.

‘[‘cucmaocromvort INIOO NUESTROOUB - EQUIFO - DIMSIONES MENORES P

IDENTIDAD ROJINEGRA

| 22 Mayo, 2018

Figura 4. Identidad rojinegra

Fuente: https://cucutadeportivo.com.co/web/5644/
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% Cucuta Deportivo Femenino
&2 28 de mayo alas 1521 - Q
jFeliz incio de semana familia rojinegral ;Y si pasamos el baldn juntos?

Tu casa, es mi casa.
#YoNoTengoSegundoEquipo PP P WP

Figura 5. Comercial identidad
Fuente: https://www.facebook.com/cucutafemenino/videos/1732000183561141/

En general se estableci6 una difusion de las piezas en las que desde Facebook se redirigio a

los usuarios hacia la pagina web institucional, en conjunto estas son las reproducciones
alcanzadas:

Los 4 videos mas populares

' Tiempo de visualizacion (minutos)

iVIDEO OFICIAL DE EXPECTATIVA DE .. 78292 100% 2116 70% 189
CUCUTA DEPORTIVO FEMENINO, UNA... 23898 65% 388 53% 105
ANGIE TARAZONA, UN ORGULLO MOT... 16500 51% 275 43¢ 140

85290 100% 2843 87% 215

IDENTIDAD ROJINEGRA

Figura 6. Estadisticas producciones audiovisuales

Fuente: https://cucutadeportivo.com.co/web/, cuenta ligada a YouTube



51

Conclusiones

La préctica empresarial en Periodismo en el Cucuta Deportivo categoria femenina, fue
una experiencia Unica, pues el hecho que no existiera una estrategia audiovisual, significo un
impacto de primer orden. Los contenidos audiovisuales en la red causan una marca en la
sensibilidad, apropiacion e identificacion de cada espectador. La expectativa permite en el
lenguaje audiovisual cuidar los detalles, enfocarse en la simbiosis del audio combinado con la
imagen, jugar con los movimientos y los silencios para generar una incertidumbre positiva
hacia lo que se prevé que llegue.

El video comercial de promocion, permite establecer una linea, un hilo conductor
audiovisual para proximos comerciales con la idea central de “vender” el nombre, los valores y
fortalecer la identidad de un grupo, en este caso, el Clcuta Deportivo. Lo comercial no
necesariamente es superficial, el mundo deportivo se fortalece con la técnica de los jugadores,
con el lenguaje de las jugadas, de un rostro, de una simple serie.

Frente a los microreportajes audiovisuales, estos permiten acufiar las fuentes, generar un
ambiente discursivo en base a una sola intencion, en este caso, la de mostrar el lado aguerrido y
fuerte del equipo Cucuta Deportivo FC Femenino. También a través de la narrativa del micro
reportaje se crea una historia de vida, complementando con elementos del lenguaje textual y apoyo
de imagenes que sustenten la accion. Un micro reportaje lleva implicito una historia que queda en
el tiempo mas largo, siendo mas corto; favorable para el impacto en redes sociales.

En general, desde la comunicacion social, la creacion de contenidos audiovisuales

genera una satisfaccién enorme, cuando se ha trabajado con grupos y se interviene en el trabajo



disciplinado, mostrarlo todo con el mayor profesionalismo, con sensibilidad humana y con las

ganas de seguir fortaleciendo las habilidades comunicativas con responsabilidad social.
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Recomendaciones

Cuando se plantean contenidos audiovisuales, en ocasiones la estructura de la parte
técnica interfiere en el tiempo planeado, lo que puede generar pequefios cambios que se derivan
entre desaciertos y aciertos. En el campo del marketing y las redes sociales, es fundamental que
se logre articular un plan de mayor rango y alcance, donde todas las redes sociales y la pagina
web se activen en un plus de medios digitales y se fortalezcan los objetivos.

Es importante, también que se fortalezcan los lazos institucionales para que los proyectos
tengan un progreso sistematico. Fundamental reconocer que para generar contenidos
audiovisuales se debe contar con un presupuesto que respalde dichas acciones, no solo de
caracter logistico, sino técnico y humano.

El Cucuta Deportivo Femenino recibié con satisfaccion las actividades que se
desarrollaron, por eso no se puede descartar que incluya mas proyectos, y sobre todo que lleven

un hilo conductor, de acuerdo a las propuestas anteriormente expuestas.
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