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RESUMEN

Carlos Lomeli Soriano Fecha: Noviembre, 2023

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE NUEVO LEON
Facultad de Ciencias de la Comunicacion

Titulo: Guia sobre contenido audiovisual para la difusion del deporte en la F.O.D.
de la U.A.N.L.

Numero de paginas: Candidato al grado de Maestria en Comunicacion
093 Deportiva con orientacién en Periodismo deportivo

Propésito del estudio: Asentar una guia de creacibn de contenidos
audiovisuales que ayuden en la difusién del deporte en la FOD de la UANL

Método de estudio: Practico, con la realizacién del material audiovisual. El
meétodo de investigacion fue cuantitativo con alcance descriptivo, para conocer el
interés del alumnado de dicha institucién para corroborar la pertinencia de la
creacion de videos.

Conclusiones y contribuciones: El estudio arroja resultados sobresalientes,
carencias y necesidades propuesta de guia de creacién audiovisual. Contribuye
en utilizacion de método cientifico y confirmacion de método investigacion como
efectivo y resultados contribuyen a propuesta de mejora que ayude a la
consolidacion de informacion deportiva.
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INTRODUCCION

Como parte de la filosofia deportiva que ha caracterizado histéricamente
la Universidad Auténoma de Nuevo Ledn (UANL), la Facultad de Organizacién
Deportiva (FOD) se ha dedicado a desarrollar y formar especialistas en el area
del deporte, no solo en referencia a los atletas, sino desde otras disciplinas que
ayudan a su realizacion, tales como la fisiologia, la salud, la psicologia y la

comunicacion.

Sin embargo, la organizacion dentro de la Facultad ha presentado muchas
areas de oportunidad en distintos rubros, siendo uno de ellos el de la
comunicacion. Siendo imprescindibles el conocimiento y aplicacién correctos de
esta rama para el objetivo de informar sobre las actividades deportivas, y los
logros de los representantes de la Facultad, la organizacién se ha visto flaqueada
por factores internos y externos que han retrasado o negado el cumplimiento de
dichas metas, las cuales se incluyen: la difusion del deporte pertenecientes a la

Facultad y el posicionamiento de la misma como marca.

Por otro lado, las redes sociales han causado un gran impacto en el estilo
de vida de una gran parte de la poblacion en general, desde hace ya mas de una
década, y este impacto es mas notorio en generaciones mas jévenes, que buscan
formar parte de este movimiento digital. Este medio permite a la gente compartir

informacion y noticias que consideren importantes, incluso en el &mbito deportivo.

Para ello, se iniciaron los trabajos de la Coordinacion de Difusion y
Comunicacion Deportiva, el cual creara contenido multimedia para las paginas y

redes sociales digitales. Este material incluye video, fotografia y audios, que son
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la materia prima para captar la atencion de los seguidores de dichas paginas y
para atraer mas personas a poner atencion a las actividades y deportistas que

representan a la FOD.

TRES PARRAFOS SOBRE IMPORTANCIA DE CONTENIDO DIGITAL, Y

EL DEPORTE COMO PARTE DE ATRACTIVO, SE PUEDE INCLUIR CITAS

Esta materia prima es el stock que se plantea en la problematica para
generar el archivo histérico de la facultad, que represente su legado deportivo
mediante fotos y videos archivados. Para ello, se necesita herramienta y equipo
humano especializado que garanticen la realizacion del material con la mejor
calidad posible, manteniendo la seriedad y los estandares que manejan tanto la

FOD como la propia Universidad.

Los medios de comunicacion se han transformado y han adaptado su
contenido a lo que es tendencia en redes sociales como Facebook, Instagram y
TikTok. Y esto cobra gran relevancia en los espacios deportivos, ya que tienen
un gran numero de seguidores, que estan al pendiente de las ultimas noticias
relacionadas. Esto no solo lo han hechos los medios sino también las
instituciones como la UANL, por lo que para la FOD este fue también un proyecto
que revolucionara sus canales de comunicacién y formas de transmitir

informacion.

Ademas, se plantea educar personal de la misma facultad, principalmente
alumnos, para que adquieran conocimiento y técnicas de la produccion

audiovisual, para asi lograr una mayor eficiencia en la creacion de contenido,
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aportando no solo cantidad, sino ideas y creatividad a lo largo de todo el producto

gue se exponga a través de las redes sociales.

Este trabajo se plantea como parte de un proyecto de investigacion y de
aplicacién el cual tiene como propdsito definir la forma y las estrategias que la
FOD debe seguir para la difusién adecuada de las actividades y deportistas que
se desempeian dentro de esta. El citado proyecto tiene como objetivo encontrar
la forma de operacion de un departamento audiovisual a través del cual se
divulgue contenido relacionado con los resultados tanto deportivos como
académicos de los estudiantes de esta institucion; ademas de crear contenidos
que beneficien a la institucidn como elemento de estrategias que, desde el punto
de la vista de la mercadotecnia, permitan el acercamiento de patrocinadores y

otras personas interesadas en el apoyo a deportistas.

De manera especifica, este proyecto propone un plan un plan de trabajo
para la realizacién de material audiovisual que cumpla los fines de divulgacion de
FOD, mediante la estandarizacion de los procesos de produccion que requiere

esta area para concebir resultados de calidad profesional en fotografia y video.

Durante el ciclo escolar 2022-2023 no solo se realizaron distintas
producciones audiovisuales, sino ademas se corrobord la pertinencia de las
mismas entre el alumnado de la FOD. Esto mediante una encuesta, para una
investigacion exploratoria de enfoque cuantitativo, que mide el tiempo de uso de
los alumnos en redes sociales y sus formatos preferidos para recibir informacién

deportiva de su institucion. Se cred un stock de fotografia y video para su uso en
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futuras producciones, que ademas servira de legado digital de los eventos y

logros de la Facultad.
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CAPITULO 1

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
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CAPITULO 1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La Universidad Auténoma de Nuevo Ledn (UANL) se ha caracterizado
histéricamente por su gran compromiso con el desarrollo deportivo a niveles y
estatal y nacional, lo cual le ha dado un importante nivel de atencién mediatica
gracias a sus deportistas destacados. Sin embargo, gracias al gran numero de
facultades (y por lo tanto atletas), la Institucion se ha visto rebasada en cuanto a
la necesidad de proyeccion de cada uno de ellos, contando con personal y equipo

suficiente para cubrir tal demanda.

Especificamente dentro de la Facultad de Organizacion Deportiva (FOD),
la Subdireccién de Actividad Fisica y Deporte (SAFyD) se ha planteado distintos
objetivos particulares, con el fin mayor de promover a sus atletas en distintas
disciplinas y competencias, principalmente mediante plataformas digitales y

redes sociales.

Muchos alumnos de la FOD han logrado importantes reconocimientos
deportivos a niveles nacional e internacional, ademas de ser estudiantes con
buenas calificaciones en sus asignaturas escolares. Sin embargo, muchas veces
estos logros pasan desapercibidos por la misma Facultad, asi como por algunos
medios que se tienen disponibles, como redes sociales o la pagina web oficial, y
por lo tanto, lo que puede perder interés al deportista en representar a la Facultad
y reitera la necesidad de crear un departamento que se encargue de crear

material audiovisual que dé constancia y legado a estos importantes logros.
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A pesar de que la Facultad ya cuenta con un departamento de
comunicacion, este se encarga de aspectos institucionales. La atencion se centra
solamente en cubrir lo que pasa con la FOD, y no hay una cobertura de las
actividades deportivas que se llevan a cabo durante cada semestre, lo cual
genera un desconocimiento para una gran parte del personal que no se encarga
de lo deportivo, y resta posibilidades de atencion mediatica que no solo podrian

ser importantes para los mismos atletas, sino para la Facultad como marca.

De manera especifica, este proyecto considera la creacién de un stock de
evidencias en formato audiovisual respecto a las actividades deportivas y
académicas que se realizan en la FOD. El objetivo de esto es estandarizar el tipo
de material, el formato y la estrategia a través de la cual se divulgan los resultados
de los estudiantes y deportistas de esta institucion. Ademas, se crearon
producciones audiovisuales de caracter profesional, para aumentar la cantidad
de evidencia en distintos perfiles de redes sociales para mantener el legado de

estos logros que buscan su difusidén en el espacio digital.
1.1.1. Formulacién de problema de investigacion

En la Facultad falta mejorar la difusibn de contenidos sobre
investigaciones, proyectos, logros, llevados a cabo por maestros y alumnos. Por
lo tanto, se deben aprovechar los avances tecnologicos que hoy en dia son

indispensables para que las empresas se mantengan vigentes.

Principalmente por las necesidades actuales y digitales como las redes
sociales, las cuales son desaprovechadas en la facultad por la falta de planeacion

de contenido y correcta difusion.
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Este es un campo que no se utiliza de manera correcta por la falta de uso
constante, la falta de campafas digitales de mayor alcance y el uso incorrecto de
las herramientas tecnoldgicas que se encuentran en internet y no
necesariamente implican un costo. Por ello, es importante tener una buena
estrategia de iniciacion en el mundo digital para posicionarte correctamente y
tener una buena comunidad en las redes sociales principales (Facebook,

Instagram y Twitter).

Para lograr este objetivo de mediatizacion, es importante crear material
audiovisual, en formatos de video y fotografia, que pueden editarse para crear
producciones que seran publicadas en dichas redes, o bien, usadas para fines
institucionales. Cuando se planteé el objetivo, se descubrié que la Facultad no
contaba con un archivo muy extenso de video y fotografia, es decir, todo se
planeaba en el momento que se necesitaba y no se tenia material para trabajar

en una produccién especifica.
1.2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.2.1. Objetivo general

e Crear un area de comunicacion y difusion deportiva que informe todas las
actividades deportivas donde participen alumnos, entrenadores y personal
de la Facultad de Organizacién Deportiva, reconociendo y difundiendo los
logros deportivos de estos actores, a través de contenido multimedia en

plataformas digitales.

1.2.1. Objetivos especificos
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Analizar la pertinencia de la generacién de un stock de videos y fotografias
de las diferentes actividades deportivas e institucionales dentro de FOD.
Identificar la importancia de la creacion de contenido multimedia sobre los
distintos eventos de FOD, asi como para su uso institucional.

Evaluar la utilidad de la creacion de un archivo digital de eventos,
ceremonias y logros referentes a FOD.

Estandarizar los detalles de las fases de la produccion audiovisual para la
creacion del contenido, empezando por los detalles técnicos hasta los
formatos y medios de difusién a los que se vayan a publicar.

Identificar los puntos clave para el manejo de material informativo sobre las

actividades deportivas y la creaciéon de contenido para la FOD.

1.3. PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1.3.1. Pregunta central

¢ Por qué es necesaria la creacion de un area de comunicacion y difusion
deportiva que informe todas las actividades deportivas donde participen
alumnos, entrenadores y personal de la Facultad de Organizacion

Deportiva?

1.3.2. Preguntas subordinadas

¢ Resulta pertinente la creacién de un stock de fotografia y video de las
actividades deportivas e institucionales de la FOD?
¢Cual es la importancia de la creacion contenido multimedia de las

actividades deportivas e institucionales de FOD?
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e ¢Cual es la utilidad y por qué es importante crear un archivo digital de los
eventos, ceremonias y logros referentes a FOD?

e ¢ Cual seria el proceso estandar de las fases de la produccion audiovisual
para la creacion de contenido para la FOD?

e ¢ Cuales son los puntos clave para el manejo de material informativo sobre

las actividades deportivas y para la creacion de contenido para la FOD?
1.4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Las tecnologias y los medios de informacion evolucionan constantemente,
y con ello, los modos de captar la atencién de un publico, si bien general, poner
énfasis en el joven. Por ello, la informacion que se emita a través de redes
sociales debe estar adecuada a los medios que ellos perciben principalmente,
con el uso del smartphone, que es el principal medio de comunicacion de un gran

sector de la poblacion.

Esto crea la necesidad de crear contenido multimedia, que es el de mas
facil y rapida propagacion, en un mundo que requiere de conocimiento inmediato

de actividades o instituciones a los que le sigan la pista.

El impacto mediatico sera importante, pues mantendra el prestigio de la
UANL que lo ha acompafado ya por afos, creara de la FOD una marca
reconocida por su desarrollo de atletas y profesionales del deporte, y tendra un
impacto personal en los deportistas implicados para su propia marca, si deciden
seguir participando en el deporta de forma competitiva en ambitos superiores a

los estatales.
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Pero esto genera mas necesidades para la misma institucion como lo son:
el contar con el equipo adecuado para grabar, generar y editar material

audiovisual de calidad, asi como el talento humano necesario para lograr este fin.

Un problema es el limitado recurso econémico, que se necesita para otras
funciones, y el coste de tener el equipamiento anteriormente mencionado es
considerablemente elevado, no solo por la herramienta, sino por los honorarios
de los expertos que la utilizan. Si bien la FOD ya cuenta con material para realizar
estas producciones, este a veces puede no ser suficiente, o bien, hay pocas

personas que pueden sacarle el maximo provecho.

Por ello, es necesario contar con un equipo de trabajo para la produccion
audiovisual, para crear contenido de calidad profesional que ayude en el

reconocimiento de la Facultad y de los deportistas que se forman en la misma.
1.5. CRITERIOS PARA EVALUAR LA INVESTIGACION
1.5.1. Conveniencia

La creacién de material audiovisual ayuda a que la difusion de mensajes
que cualquier organizacion sea atractiva y precisa, pues la imagen en movimiento
capta el ojo humano rapidamente, atrayendo su atencién y posiblemente
generando una reaccion o respuesta. En el caso de la FOD, esto permitira crear
un canal de difusidn que permita exponer los logros de estudiantes-atletas
destacados, generando al mismo tiempo un sentido de posicionamiento de marca

para la misma Facultad.
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El tener material de respaldo, favorece a la Facultad para realizar
producciones para redes sociales de forma rapida, con la posibilidad de pasar
directamente a la fase de postproduccion, en la que solamente se deba editar el

producto final.
1.5.2. Relevancia social

El proyecto busca impulsar a la sociedad de la FOD en un marco de
proyeccion de la institucion, a partir de logros, individuales y colectivos, y eventos
que ocurren dentro de la misma. Esta clase de proyectos pueden darle mas
prestigio a la Universidad, tomando en cuenta la clase de trabajos que se realizan
dentro de la Facultad con personal propio, generando eco en sectores sociales

interesados en formar parte de la institucion.
1.5.3. Implicaciones practicas
1.5.3.1. Limitaciones

Esta clase de proyectos consiste en las fases de producciéon audiovisual,
que requieren recursos tanto humanos como materiales para ser llevado a cabo
de manera correcta y profesional. Se han detectado varias limitantes en la

cantidad de ambos recursos.

Siendo una administracion relativamente nueva, el proyecta que se lleva a
cabo realiza trabajos con mucho fundamento en la fase de prueba y error. Se
experimentan procesos que pueden llevar al éxito y fracaso y algunos que

requieren estandarizacion siguen en el continuo proceso de desarrollo.

21



Se necesita del apoyo econémico y de personal, sobre todo por parte de

altos mandos, para generar mas contenido y de mayor calidad.
1.56.3.2. Delimitaciones

El proyecto se centra en el marco de la Facultad de Organizacion
Deportiva a la Universidad Autonoma de Nuevo Ledn. Se puede replicar en
instituciones mas pequefias o grandes, pero el objetivo se centra en proyectar a

dicha institucion.

Especificamente, la atencién se centra en los mas de 2,000 estudiantes
que conforman la Facultad, pues son los principales actores de los distintos
proyectos que se llevan a cabo en la administracién de la Subdireccion de

Actividad Fisica y Deporte.
1.5.4. Valor teérico

El proyecto puede ser replicado en otras instituciones, a modo de una guia
rapida de cdmo se puede trabajar, con cierto conocimiento previo, en la cobertura
de eventos deportivos e institucionales. Para la FOD, esta guia sera util para
cumplir objetivos e intereses afiliados a la divulgacion de sus eventos y logros, a
fin de establecerse como referente en cuanto a posicionamiento de marca para
el resto de las entidades educativas a niveles estatal y nacional, y asimismo

generar sentido de identidad entre sus mismos estudiantes y personal docente.
1.5.5. Utilidad metodologica

Este proyecto dictaminara una serie de pasos para lograr videos que sean

de calidad de medios grandes, utilizando los recursos minimos posibles y
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replicando procesos estandarizados de produccion audiovisual. Se puede
replicar en otros tipos de instituciones, mismas que deberan proveer de material
suficiente para lograr dichos trabajos. Es aplicable en producciones no solamente

deportivas, sino de cualquier necesidad que la institucion requiera difundir.
1.5.6. Consecuencias

Se cimentara una base de datos de productos audiovisuales para la FOD,
que creara evidencia digital de las diferentes actividades y logros de los miembros
de la institucién; la cual permitira que se estandaricen los procesos de produccion
para futuros videos que requiera hacer la facultad, minimizando cargas de trabajo

y maximizando tiempos de exposicion en redes sociales.
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CAPITULO 2

MARCO TEORICO
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CAPITULO 2. MARCO TEORICO

2.1. DEPORTE UNIVERSITARIO

El deporte universitario se define como aquel se realiza por estudiantes
universitarios y organizados por los servicios de deportes de cada universidad,
quienes también se encargan de fomentar y facilitar la practica deportiva segun

lo explicado por Blanco-Garcia (2017).

En todas las universidades, como es el caso de la Universidad Autonoma
de Nuevo Ledn, existe una gran cantidad de estudiantes que deciden destinar
parte de su tiempo a la practica deportiva; a continuacion, se analiza la forma en
la que este tipo de actividades se desarrollan dentro de esta institucidon

universitaria.
2.1.1. Contexto de la UANL

La Universidad Auténoma de Nuevo Ledn es una institucion de educacion
superior respaldada por 88 afos de historia. Integrada por 26 facultades, un
Instituto de Investigaciones Sociales y 29 preparatorias, se consolida como la
tercera universidad publica mas grande del pais (Universidad Auténoma de

Nuevo Ledn [UANL], 2022).

Diversos ranquines internacionales ponen a la Universidad en buena
posicion frente a otras de distintos paises, asi como colocan a la misma a la
cabeza de un listado nacional, esto debido a que la institucion es lider en

aspectos de calidad y sustentabilidad (UANL, 2022).
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Para la administracion deportiva, la UANL cuenta con la Direccion de
Deportes; esta tiene como objetivo fomentar, mediante un sistema de gestion de
calidad, la responsabilidad social de sus empleados y la formacion integral de
deportistas, brindando atencién personalizada en aspectos académicos,
administrativos, entrenamiento deportivo y salud psicolégica, asegurando la
equidad de género y el rendimiento del deportista, garantizando los resultados

planeados por la direccion (UANL, 2022).
2.2. ESTADO DEL ARTE DE LA FOD
2.2.1. Caracteristicas de la organizacion

La Facultad tiene como prioridad forjar profesionistas en la gestion del
deporte. El egresado sale con el conocimiento adecuado para formar parte del
mundo del deporte, en otros ambitos laborales, como la preparacion fisica, la
psicologia, el marketing, representante y periodista. Por otro lado, también se
impulsa al estudiante a formar parte de actividades deportivas, siendo mas de 30
en las que puede participar, contando con mas de 500 representantes por

semestre (Facultad de Organizacion Deportiva [FOD], s.f.).

La FOD tiene varios programas educativos, entre ellos 2 licenciaturas, 5
maestrias y 2 doctorados enfocados a la actividad fisica, rehabilitacion fisica,
comunicacion deportiva, psicologia deportiva. De su poblacién estudiantil, existen
deportistas que representan a Tigres en la universidad o universiada,

actualmente, esta cifra asciende a 210 deportistas (FOD, s.f.).
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2.2.2. Operacion de la Subdireccion de Deportes

La organizacion se conformé de la siguiente desde agosto de 2022 hasta

mayo de 2023 de la siguiente manera:

Subdireccion de Actividad‘
Fisica y Deportes

Daniel Carranza Bautista

Gestion, Evaluacién y
Control de Procesos
Miguel Angel Ortiz Padilla

J

f
Coordinaci6n de Gestién |
de Actividades Fisicas y
Deportivas
Ivan Borbolla Jaramillo

(Coordinacién de Servicios e
Infraestructura Deportiva
Sarahi A. Martinez Cruz

.

' N
Coordinacién Deportiva
Oscar Franco Avila
\ \ 7

( Coordinacién de Difusién y‘
Comunicacién Deportiva
L Dagoberto Salas Zendejo )

f Coordinacién de Att!m:ién,1

Seguimiento y Desarrollo
Deportivo

J Itzel Berenice Aguilar Meza )

\

2.2.3. Participaciones destacadas

La pagina oficial de la FOD (s.f.) presenta los puntos mas destacados de
la participacion de deportistas, ademas de las areas educativas que le competen,

de las cuales incluyen:

e EI 20% de los atletas representativos de la UANL en las universiadas

nacionales pertenecen a FOD
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Ampliacion educativa de licenciatura en Linares y posgrados en Sinaloa y
Chihuahua

Programas de posgrados acreditados por el Conacyt con diferentes
niveles de reconocimiento

Adecuacién del CREADAPT (Centro de Terapia, Rehabilitacion vy
Readaptacion del Deporte y Actividad Fisica)

Implementacién de programas que fomentan la actividad fisica y del
deporte

Instauracion de catedras académicas “Osvaldo Batocletti” y en Gestidn
deportiva “Ing. Alejandro Rodriguez Miechielsen.

Organizacion de 19 congresos internacionales

Movilidad nacional e internacional de estudiantes y profesores en West

Virginia University en el proyecto Sport for Social Change

2.3. PROCESO DE COMUNICACION DEPORTIVA

A pesar de lo ambiguo que puede ser el definir a la comunicacion, muchos

autores coinciden que se trata de un proceso dinamico, en el que participan una

fuente o emisor que envia un mensaje a través de un canal o medio a un potencial

receptor que, a su vez, puede convertirse también en emisor (Santos Garcia,

2012). Es un concepto general y se enfoca en la comunicacion masiva, el proceso

de transmision de informacion social de interés para comunidades de distintos

tamanos (Mosquera, 2017).

Ante la necesidad de la sociedad de obtener informacion de forma

inmediata, el periodismo digital ha tomado fuerza, también por el auge que han
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tomado las redes sociales como medios de comunicacion (Mosquera, 2017). El
periodismo digital se puede definir ante este nuevo paradigma como una forma
de convergencia de los medios tradicionales hacia un canal de transmisiéon que
aprovecha los beneficios de internet y las redes sociales para difundir informacion

de forma inmediata mediante las tecnologias modernas (Mosquera, 2017).

Miquel de Moragas ha clasificado al deporte, como elemento de
informacion mediatica, en cuatro niveles de practica simbdlica: como actividad

fisica, espectaculo, mass media y virtual (Mulet, 2004).

Wenner (1989) indica que “la mayoria de las organizaciones deportivas
tienen alguna relacion con los medios”. Esta relacion puede llegar a tal punto que
un equipo o deportista destacados pueden aparecer en algun peridédico o
programa de television regional. No solo aplica en las organizaciones
profesionales sino también en el deporte universitario. Si bien el objetivo principal
de estas instituciones se centra en la educacion, los logros deportivos también la

dan “visibilidad a la institucién en un mercado educacional” (Wenner, 1989).
2.3.1. Difusion y divulgacion

Nieto (1989) define la difusibn como la divulgacion de algun hecho
noticioso, opinién o idea, de una manera informativa a través de un medio de
comunicacion social. Este esparcimiento de informacidn crea una relacion entre

medio y destinatario, que puede ser un publico general o especifico.

Con la apariciéon de los teléfonos moviles, se ha provocado una revolucion

tal en el periodismo que se ha denominado a este, en las redes, como
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“‘periodismo moévil” (De Sola y Ortiz, 2021) la cual se basa en el trato de la
informacion periodistica en formatos tales como texto, imagen, video y sonidos
que aprovecha la velocidad y calidad de las redes moviles actuales y dispositivos

compatibles (Parra en De Sola y Ortiz, 2021).

La aparicion y evolucién de las tecnologias digitales no deben significar la
desaparicion de los medios tradicionales, pues muchos han aprovechado la

evolucion de estos para decidir qué formatos adoptaran (De Sola y Ortiz, 2021).
2.3.2. Estrategias de persuasion y posicionamiento deportivo

Es importante comprender al deporte también como un elemento en el que
inciden posicionamientos de mercadeo y marcas, cuyo fin es la venta de algun
producto o necesidad. El marketing deportivo comprende de la creacién de
necesidades para vender a un grupo de personas u organismos interesados, a
través de una competencia sana de posicionamiento (Rivera Camino y Morelo
Ayala, 2003). Existe una retroactividad permanente entre el deporte mismo y las
necesidades que se ofrecen, lo cual permite evolucionar los servicios y productos
de valor que se ofrecen, cambiando también al consumidor final. En otro
apartado, “supone el logro de un nivel de desempefio econémico y financiero

superior diferenciando las marcas de los competidores” (Molina y Aguiar, 2003).

Para que exista el marketing, debe haber un medio. Los nuevos medios
de informacion digitales permiten alcanzar los objetivos relacionados a esta rama
(Del Olmo y Fondevila Gascon, 2014), lo cual incluye las redes sociales, de las
cuales se explicara a detalle mas adelante. Para ello, la informacién relacionada

debe estar documentada en las actuales tecnologias de la informacion (Kotler y
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Armstrong, 2003), para aprovechar su potencial y alcance, que es mas rapido y

agil que en medios de corte tradicional.
2.4. PRODUCCION AUDIOVISUAL EN EL AMBITO DEPORTIVO

Ortiz (2018) encuentra varias definiciones sobre la produccién audiovisual,
pero la mas adecuada para el trabajo sera: “Conjunto de tareas que realizan el
productor y los otros miembros del equipo de produccion inherentes a la filmacién
original, la edicion y otros trabajos preparatorios que conducen a la presentacion

preestreno o estreno”.

En un sentido mas profundo, las producciones audiovisuales se componen
a partir de “procesos de seleccion de medios técnicos y humanos para la
ejecucion de una idea” (Antezana, 2017), misma idea que intenta retratar, simular
o inventar una realidad encapsulada en un contenido narrativo, cuyo fin ultimo es
la explotacién comercial (Sainz en Cancho y Garcia, 2018). Las producciones
audiovisuales se tratan de una representacion ya que tratan de contar un evento,
que puede ser real 0 no, y tendra elementos narrativos para darle coherencia y
continuidad dentro del mismo. A su vez, es un producto, pues su fin es su
explotacion y distribucion, no necesariamente comercial, pero si con el fin de
llegar a una audiencia especifica y beneficiar de una forma u otra a los creadores

y publicadores de esta (Cancho y Garcia, 2018).

El deporte, al ser un tema que genera gran interés en las distintas
sociedades, cuenta con sus propios espacios mediaticos para su divulgacion
(Garcia et al, 1994). Estos mismos autores distinguen cuatro tipos de espacios

para transmisiones sobre deportes, que son:
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Transmisiones deportivas: la transmisién de cualquier evento meramente
deportivo, como cualquier partido de futbol o una competencia de los Juegos
Olimpicos. Este puede ser en vivo o diferido. Si bien para las transmisiones de
television son las de mayor énfasis por su complejidad (Garcia et al, 1994) para

este trabajo seran meramente mencionadas.

Programas deportivos de actualidad: referente a los espacios que se
transmita informacion de las noticias mas recientes de cualquier competencia
deportiva (Garcia et al, 1994). Este tipo y el siguiente son los mas importantes

para este trabajo.

Programas deportivos atemporales: espacios dedicados a hablar de los
eventos deportivos en un sentido mas historico, sin necesidad de recurrir a las

noticias mas recientes (Garcia et al, 1994).

Programas deportivos vanos: Producciones que tengan un formato distinto
a los anteriormente establecido, pero cuyo tema central sigue siendo alrededor

del deporte (Garcia et al, 1994).

Los desafios y sacrificios que atraviesan los deportistas para llegar a un
momento de gloria crean los guiones perfectos para producir un relato completo
lo que hace del deporte sea un oportuno generador de historias, y pasa de ser

una fuente de informacion a una de inspiracion (Cancho y Garcia, 2018).
2.4.1. Recursos para la produccion audiovisual: video y fotografia

2.4.1.1. El video
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El video es el punto central del proyecto. Este se puede definir como una
conjuncién de distintos elementos narrativos que comprenden de imagenes,
textos, sonidos, musicalizacién, voz e insertos, que se hibridan mediante técnicas
y tecnologias complejas (Cassany et al., en Garcia-Avilés, 2016) y “proporcionan
al usuario una alternativa a la comunicacién tradicional” (Serrano y Jédar Marin,
2010). Este tiene muchas posibilidades de proyeccién, como un caién proyector,
smartphones, pizarras digitales o demas, siendo el ordenador la herramienta que
permite la creacion y fluctuacion de la informacion de todos los videos en su
formato digital (Serrano y Jédar Marin, 2010). Cancho y Garcia (2018) mencionan

cuatro tipos de video, los cuales son:

Video profesional: Industria en la que las organizaciones se dedican a la
produccion de programas para televisoras, las grandes distribuidoras de video y

los spots publicitarios (Cancho y Garcia, 2018).

Video industrial: Consiste en las producciones para fines institucionales,
ya sea para dentro o fuera de la organizacion, asi como producciones con fines

didacticos (Cancho y Garcia, 2018).

Video doméstico: “diferentes utilizaciones como la distribucion de
producciones audiovisuales nacionales e internacionales, comercio de productos

audiovisuales via Internet o videos de ceremonias” (Cancho y Garcia, 2018).

Con la evolucién de las tecnologias, llega consecuentemente la evolucién
de los formatos analogos a digitales, que no solo aumentan la calidad de los
productos finales, sino que mejoran procesos y aplicaciones para la creacion y

distribucion de los videos (Jodar Marin y Polo Serrano, 2009).
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Esto lleva a crear una serie de signos y elementos con un lenguaje propio,
denominado lenguaje audiovisual, el cual consiste en la unién de lo visual y lo
sonoro, que en conjunto se fortalecen entre si para lograr el fin de comunicar
(Higa, 2017) y “se convierte en un elemento clave de la cultura digital” (Orihuela

en Serrano y Jodar Marin, 2009).
2.4.1.2. La fotografia

Ortiz et al., (s.f.) define a la fotografia digital como la “imagen que es
capturada por un sensor fotosensible que convierte la luz en informacién digital”.
Esta tecnologia ha avanzado a grandes pasos en los ultimos afos, pues la
calidad de la imagen ha mejorado mucho, se toman buenas fotografias incluso
con poca luz y es una tecnologia que ha logrado mayor alcance en el publico

general (Soto-Medinal et al., 2014).

Las camaras réflex o dSLR (digital Single Lens Réflex) proporcionan al
fotégrafo tanto amateur como profesional la posibilidad de controlar distintos
parametros al momento de capturar la imagen, que dependen principalmente de
la velocidad a la que se mueva el objeto o modelo y la intensidad de la luz

presente en el momento (Soto-Medinal et al., 2014).

Todos los parametros son importantes, pero hay que entender tres
principales para lograr una fotografia equilibrada en cuanto a nivel de luz: el ISO,

el diafragma y la velocidad de obturador.

ISO: es la sensibilidad de la luz. Por lo general, en las camaras digitales

se representan con valores desde 100 hasta 6400. Siempre es preferible usar el
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menor valor posible. Mientras menos luz en el ambiente haya, mas se tendra que
elevar el ISO, a costo de que la imagen genere “ruido”, que se refiere a pixeles
con informaciéon de mas, lo cual genera una imagen menos clara (del Moral

Rodriguez, 2008).

Diafragma: representado con la letra (F) y un numero (ej.: f/2, /5.6, /22)
se refiere a la abertura que permite el paso de la luz hacia el sensor. Mientras
mas pequefio es el nuUmero mas abierto esta el sensor, o que permite mas luz,
pero menor profundidad de campo, es decir, ideal para objeto enfocado con el

fondo desenfocado (del Moral Rodriguez, 2008).

Velocidad de obturador: Se representa con la V y es la velocidad de
captura con base en un segundo. Mas rapida es la captura, mas definida sera la
imagen, pero a costa de menor exposicion. Si se baja la velocidad, saldra con
mejor luminosidad, pero mas ‘movida” o desenfocada (del Moral Rodriguez,

2008).

Segun Del Moral Rodriguez (2008), tener estos valores en equilibrio, haran
que la fotografia final tenga una buena exposicién, es decir, que no quedara ni
muy oscura (subexpuesta) ni muy brillante (sobreexpuesta). La exposicion se
mide con una barra con numeros que van del -2 hasta el 2, misma que el fotégrafo

recorre para buscar la exposicion ideal.

La composicion es fundamental para encuadrar la accién deportiva no solo
de manera correcta sino incluso artistica, por ello Del Moral Rodriguez (2008)

explica un par de reglas fundamentales para lograr una foto llamativa:
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Regla de tercios: Se divide la escena con dos lineas horizontales y dos
verticales, consiguiendo un efecto de tener nueve cuadrantes iguales. Las
camaras tienen opcion para tener esta referencia al tomar la foto. Se puede
acomodar la escena por tercios, y/o colocando elementos clave de la fotografia
en los puntos de cruce en las lineas mencionadas anteriormente (Del Moral

Rodriguez, 2008).

Regla del movimiento: fundamental en fotografia deportiva, pues sirve
para capturar correctamente el movimiento. “Los elementos en movimiento
deben ‘entrar’ en la fotografia, es decir, deben estar a uno de los lados de la
fotografia, dejando mayor espacio en la direccion del movimiento” (Del Moral
Rodriguez, 2008). Es decir, si un atleta va corriendo de derecha a izquierda,
frente al fotégrafo, lo mejor es dejarlo del lado derecho del encuadre para cumplir

con la regla.

Regla de la mirada: |deal para retratos y entrevistas. Debe haber aire
(espacio vacio) desde el punto de la mirada de la persona hacia el lado que mira

(Del Moral Rodriguez, 2008).

Estas reglas también aplican al video, pues comparten principios estéticos,
usados principalmente en la cinematografia pero que les dan belleza a otros tipos

de produccion audiovisual.
2.4.1.3. Recurso humano

El equipo de produccion es el numero de personas que trabajan en cada

produccion audiovisual y depende de varios factores, como el proyecto que se
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desarrolle, el material con el que se cuente o los recursos humanos y econémicos

disponibles (Ortiz, 2018).
2.4.1.4. Herramienta fisica y digital

Las nuevas prestaciones tecnoldgicas han permitido la evolucion y mejora
de formatos de video (Cancho y Garcia, 2018) lo que exige la optimizacion de
recursos y aplicaciones para su creacion y edicion (Jédar Marin y Polo Serrano,

2009).

A continuacion, se enlistan los componentes suficientes para lograr

producciones profesionales (Cancho y Garcia, 2018):
Cémara

La capacidad de muchas camaras actuales de grabar en Full HD (1920x1080
pixeles) hacen que sea posible lograr una buena calidad de videos sin necesidad
de comprar material muy especializado o caro (Cancho y Garcia, 2018). Sin
embargo, hay dos tipos de camaras mayormente recomendables para proyectos

emergentes:

Camaras DSLR (comunmente Illamadas tipo réflex): son camaras
especializadas en fotografia pero que cuentan con la funcién de video (Cancho y
Garcia, 2018), logran una buena calidad de imagen y son las camaras

profesionales econdmicamente mas accesibles.

Camaras ENG (Electronic News Gathering): Camaras de television que
son de un tamafo portable para usarse en la calle, y se pueden encontrar en

estudios de television o cualquier productora que haya adquirido alguna. Cuentan
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con mejor micréfono ambiental, entradas de sonido y permiten el uso de tarjetas

para guardar clips de forma digital (Cancho y Garcia, 2018).
Microfono

Habiendo de varios tipos, es indispensable contar con al menos un
micréfono para registrarla el sonido de la voz de cualquier personaje en el

producto audiovisual (Cancho y Garcia, 2018).
Luz

Para alterar la luz emitida por el ambiente (Cancho y Garcia, 2018).

Primordial en estudio y escenarios oscuros.
Tripié

Proporciona estabilidad para tomas largas o en escenarios inestables.
2.4.2. Fases de la produccién audiovisual

Ortiz (2018) sefiala las tres correspondientes, que son:

Preproduccion: Consta de la planeacién inicial, que aborda desde "la idea
inicial hasta la disposicion de recursos que intervendran en la siguiente fase.”
(Ortiz, 2018) Se trata de tener los recursos humanos y materiales, asi como el

guion que fundamente la historia o propésito de la produccién.

Puede ser necesario contar con un guion técnico para cumplir con dos
funciones esenciales: aterrizar la idea de la produccién en la que se vaya a
trabajar para tener un orden coherente, e “indicar los procesos de puesta de

escena” (Cancho y Garcia, 2018). Se necesita conocer bien la historia o evento
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a tratar, los personajes importantes, los trabajadores implicados y el publico

objetivo para hacer atractiva la produccion (Cancho y Garcia, 2018).

Produccion: Consta en el rodaje de la produccion, en las localizaciones
seleccionadas anteriormente, por decision del personal o por la naturaleza del
evento. Generalmente, es la fase con “mayor volumen de trabajo y coste” (Ortiz,
2018, p. 6). En esta etapa se comprueba si la planeacién fue correcta (Antezana,
2017) pues se debe evitar cualquier contratiempo y tener todo el material

suficiente para lograr el producto una vez terminado el rodaje.

Es la fase en la que se saca el mayor provecho del material para el rodaje
(camaras, luces, microfonos...) y que exige mas del recurso humano. Se puede
armar un orden de trabajo si la produccion es muy compleja y asi lo requiere,
para aprovechar el tiempo de grabaciones y asi evitar pérdidas de tiempo y

costes (Espinel, s.f.).

Postproduccion: “procesos de finalizacién del proyecto, como montaje,
sonorizacién y retoques” (Ortiz, 2018, p. 6). En otras palabras, consta de la

edicion del video.

Se eligen las mejores tomas que cuenten la historia a narrar o transmitan
la informacién requerida, en concordancia con el guion o idea trabajados en la
preproduccion, para armar lo que sera el producto final (Espinel, s.f.). Incluye

también la adicion de efectos digitales.

2.5. Narrativa transmedia
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Consiste en la prolongacion de contenido creado de un medio en otro,
creando una narrativa en si mismo, pero a partir de la informaciéon de la fuente
de origen. A la capacidad de estas narrativas de converger distintos formatos,
diferentes pero complementarios, se les llama transmedialidad (Cantos y Cumba,
2018). Tener mas de una plataforma para divulgar la informacién hace que el
contenido sea dinamico ya que puede abarcar informacion general, articulos
noticiosos, infografias, contenido interactivo y producciones audiovisuales

(Pedrosa y de Lourdes, 2022).

Este tipo de narrativa permite que los contenidos tengan un gran
aprovechamiento del canal que utilizan y convierten al consumidor en
prosumidor, que se refiere al espectador que tiene un rol de participacion en el
contenido divulgado (Gonzalez-Diez et al, 2018). Un elemento importante para
cada producto mediatico es su capacidad para ser consumida de forma
autonoma. Cada entrada debe contar una historia por si misma,
independientemente de que algunas partes se omitan de un medio a otro, cada
formato debe cumplir con caracteristicas narrativas que mantengan el interés del
espectador. Ademas, debe haber una profundidad tal en cada producto que invite

al consumidor a revisar otros de la misma historia (Jenkins, 2003).

Muchas veces, el contenido de esta narrativa no lo hacen solo las fuentes
oficiales, sino también los fanaticos o seguidores (Pedrosa y de Lourdes, 2022).
Por consecuencia, este contenido puede ser considerado como inferior (Vimieiro
en Pedrosa y de Lourdes, 2022) porque, al ser hecho por gente que no es de un

medio, pierde algunos elementos de una practica periodistica, como “asistir a las
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conferencias de prensa o tener acceso privilegiado a clubes” (Pedrosa y de

Lourdes, 2022) por mencionar unos ejemplos.
2.6. Redes sociales

Con la evolucion de las tecnologias, cada vez son mas los modos,
formatos y discursos que llegan a un publico no especializado, y ademas de
adentrarlos a un nuevo mar de conocimientos y eventos, también los hace
participes activos de los procesos de transmision de informacion (De Vicente y

Sierra, 2022).

Estos procesos se logran a través de espacios digitales, que “facilitan la
conformacién de comunidades e instancias de intercambio social’. Las redes
sociales se conforman gracias al usuario, quien puede ser especialista o no, y
crea el flujo de informacion con la creacion de contenido que puede presentarse
distintos formatos, que van desde el texto hasta lo mas complejo como la
fotografia y el video. Cobo y Romani presentan esta definicién de redes sociales

a través de Sans (2009).

Las redes sociales llegaron a cambiar las formas y métodos de comunicar
e informar. La comunicacion se ha vuelto bidireccional, pues ahora hay un
proceso de retroalimentacion entre comunicador y espectador que puede ser
inmediato, la informacion ya no solo es para el espectador, sino también para el

comunicador o hasta el medio si es que representa a alguno (Mosquera, 2017).

Los medios deportivos han aprovechado estas redes, pues les ayuda a

mantener y aumentar su numero de seguidores, con los que ya contaban en los
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formatos tradicionales. Ahora con una mejor fluidez en la divulgacion de
contenido e informacién, gracias a las conexiones rapidas de internet, la prensa
ha sabido explotar este medio con su caracteristico sentido profesional,
renovando la esencia de los mismos medios como marca (Mosquera Varela,
2017). Las redes sociales, al ser amigables para el publico general, los
profesionales de la informacion se han capacitado para usarlas en un contexto
mas profesional, aprovechando un espacio en el que se puede interactuar con
otros usuarios y seguidores, permitiendo crear una nueva linea de contacto que

permite crear comunidades y grupos de interés (Arroyo Vasquez, 2009).

Inevitablemente, el uso de las tecnologias que incluyen las redes sociales
se aprovecha en el periodismo deportivo, ya que es un tema que suele tener
mucha audiencia. Se reproduce una realidad en formatos que interesan al
espectador, quien aprovecha sus recursos tecnoldgicos y conexion, para conocer
resultados de interés o historias de vida logradas a través del deporte. De manera
reciproca, los periodistas deportivos moldean su trabajo para seguir

evolucionando su forma de comunicar y hacer contenido. (Méndez, 2015).
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CAPITULO 3

MARCO METODOLOGICO
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CAPITULO 3. MARCO METODOLOGICO

3.1. RESUMEN

Este trabajo de investigacion pretende conocer el interés de los alumnos
de licenciatura y maestria de la FOD acerca de sus intereses de consumo de
video y fotografia en redes sociales, asi como sus habitos de consumo de estas.
Para ello, se realiz6 una encuesta que aborda diferentes variables de un proyecto
conjunto, pero que para este trabajo se analizaran las que se refieran al uso de

las redes sociales y el interés por los formatos de video y fotografia.
3.2. TIPO DE INVESTIGACION

La presente es una investigacion cuantitativa, con alcance descriptivo.
Segun Hernandez Sampieri (2014), este se limita a describir fendmenos y
eventos, detallar cdmo son y como se manifiestan, mediante el uso de

mediciones y magnitudes.

Se pretende recoger informacion sobre las variables que se manejan (Hernandez
Sampieri, 2014). En este caso, sobre los consumos de video en redes sociales

de los estudiantes de FOD, sin buscar algun tipo de relacion entre estas.
3.3. POBLACION A ESTUDIAR

El alumnado de la FOD, conformado por los 2,500 estudiantes que cursan
algun grado de Licenciatura o Maestria. Por ser estudiantes, las edades de los

encuestades seran entre los 18 hasta algo cerca de los 30.
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3.4. MUESTRA

La muestra representativa se compone de 305 alumnos encuestados, que

completaron satisfactoriamente la encuesta.

3.5. GUIAS DE TRABAJO

Se comenz6 a trabajar en la produccion de los videos, a partir de la
creacion de clips de distintos eventos deportivos. Para los eventos institucionales,
también se grabaron los clips, pero se procedio a la fase de posproduccién tras
el término de los eventos, para concebir el producto en forma de nota informativa.
También se desarroll6 el stock de fotografia con varios eventos deportivos. Para
la parte de investigacién, se aplicé una encuesta a los alumnos de licenciatura y
maestria de la FOD para conocer sus intereses en cuanto al uso de redes

sociales y los formatos que prestan mas atencion.

3.6. VARIABLES E INDICADORES

Para el desarrollo de este trabajo de investigacién se consideraron tres
técnicas de investigacion tanto de corte cuantitativo como cualitativo, a
continuacién, se presentan tanto las variables como lo indicadores incluidos,

ademas de la operacionalizacion de cada una de estas:

Variable Indicadores

Datos Generales Edad
Género
Carrera
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Semestre

¢ Practica algun deporte?

¢ Te encuentras inscrito en algun deporte de
la FOD?

Si es si ¢en cual deporte?

Conocimientos y uso de

redes sociales

¢, Cuantas horas al dia utiliza redes sociales?
¢ Qué redes sociales utiliza con mas
frecuencia?

Del 1 al 10 ¢ Qué tipo de contenido busca en
redes sociales?

¢, Conoce alguna red social especifica para

deportes? j cual es?

Habitos de consumo de

medios

¢, Con qué frecuencia lee noticias deportivas
en medios tradicionales? (television, radio y
prensa impresa)

¢ En qué medio tradicional suele consumir
informacion deportiva?

¢, Qué deporte prefieres ver en medios
tradicionales?

¢, Qué tipo de contenido deportivo pre46ere

ver en medios tradicionales?
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¢, Con qué frecuencia lee noticias deportivas
en linea (Internet)?

¢,En cuales dispositivos suele consumir
informacion deportiva?

¢, Qué deporte prefiere ver en medios en
linea?

¢, Qué tipo de contenido deportivo pre47ere
ver en medios en linea?

¢, Cual es su fuente de informacién deportiva
favorita?

¢cuales son las razones por las que consume

programas deportivos?

Narrativa transmedia

¢, Cuales redes sociales utiliza para ver
videos en general (de cualquier tipo) y con
qué frecuencia?

¢, Cuales redes sociales utiliza para ver
exclusivamente videos deportivos y con
qué frecuencia?

Cuando ve contenido de una red social, ¢ Se
va a otra red social para buscar mas
informacion del mismo tema? (no incluye

Google)
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Uso de Podcast

¢, Con que frecuencia consume Podcast (de
cualquier tema)?

¢, Cuales son las razones por la que escucha
podcast (de cualquier tema)?

¢cuales son sus podcasts preferidos?
¢cuales son sus podcasts deportivos
preferidos?

¢cuales son las razones por la que escucha
podcasts deportivos?

¢cuales son las razones por la que NO

escucha podcast?

Marketing

De las siguientes marcas deportivas ¢,cuales
son sus favoritas?

De las siguientes tiendas ¢,cuales es su
tienda favorita para comprar tu ropa y
accesorios deportivos?

¢, Consumes suplementos alimenticios?

;cuales?

48




¢,Cree que la practica del deporte es
importante para mejorar su vida académica?
¢ Y cree que la practica del deporte también
es importante para mejorar su vida social?
¢, Conoces casos de superacién gracias al
deporte?

¢, Conoce algun caso de éxito en el deporte
en FOD?

¢, Como se di6 cuenta de esos casos?

3.7. INSTRUMENTOS

El instrumento utilizado para la obtencion de los datos fue disefiado y
probado en Question Pro, consta de 38 preguntas para ser respondidas en linea,
desde una computadora o celular. Esta aplicacién permite filtrar las encuestas
que fueron plenamente completadas y excluir a las que sufrieron abandono.
Igualmente permite obtener algunos otros datos no incluidos dentro del
instrumento, pero que son considerados por la misma herramienta como
importantes, tal como la ubicacién, tipo de tecnologia utilizada para responder la

encuesta, el tiempo promedio que hicieron los alumnos en contestarla, etc.
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Igualmente, el software proporciona un ID por alumno que nos permite filtrar

todas sus respuestas individualmente.

Para visualizar el instrumento, este se encuentra en el ANEXO A.

3.8. RECOLECCION DE DATOS

La recoleccion de datos fue mediante encuestas en linea, utilizando la
herramienta QuestionPro que nos permite realizar analisis de datos y controlar
los reactivos con mejor eficiencia, y se ejecutd de dos maneras:

Presencial: Se instalé una mesa afuera de la subdireccion de actividad fisica y
deportes, y a las personas que contestaban la encuesta se les regalaba un
sticker del logo deportivo de la facultad.

Remoto: Se les envié un mensaje por WhatsApp a los alumnos con la liga de la

encuesta.

3.9. PROCESOS Y TECNICAS ESTADISTICAS PARA EL ANALISIS DE

DATOS

Para conocer el impacto de los videos y fotos en redes sociales, se
observaron sus distintos tipos de interacciones con los usuarios en cada una. En
Instagram, se promediaron los “me gusta”, comentarios, compartidas y
visualizaciones de las publicaciones del feed. Por el lado de las historias, se
observo cuantas visualizaciones llegaban a tener al término de las 24 horas que

dura la publicacion. En TikTok, se analizaron los “me gusta” y comentarios.
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En Facebook, se promediaron “me gusta”, comentarios y compartidas. En
tiktok se incluyeron las visitas, “me gusta” y comentarios. En el caso de Twitter,
similarmente son los “me gusta”, comentarios y retweets. En YouTube se

analizaron los “me gusta”, comentarios y vistas.

3.10. COSTO ESTIMADO DEL PROYECTO

El financiamiento de este proyecto de investigacion corre a cargo del autor. Sin
embargo, se agradecen las atenciones brindadas por la Facultad de Ciencias de

la Comunicacion y de la Direccion General de Deportes de la UANL.
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ANALISIS DE RESULTADOS
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CAPITULO 4. ANALISIS DE RESULTADOS

Mediante la encuesta aplicada, se buscé demostrar lo pertinente que
puede ser el formato de video para difundir informacion, principalmente en el

ambito deportivo, pero también en comparacion con temas generales.

La encuesta se repartié entre estudiantes de la Facultad de Organizacion
Deportiva de la UANL, por lo que abarcé un rango especifico de edades, el cual

se desglosa en la Tabla 1:

Tabla 1
Edad de los encuestados
Frecuencias Porcentaje

20 afios 0 menos 168 55.2%
De 21 a 23 afnos 91 29.9%
De 23 a 26 anos 18 5.9%
27 afios o0 mas 10 3.2%
No contestd 18 5.9%

Total 305 100%

*Elaboracion propia

Es importante destacar que el 85% de los encuestados menores de 23
afios, son parte de una generacion de jovenes que crecid6 durante su
adolescencia con las redes sociales y el manejo de smartphones impregnadas
dentro de su formacion personal y cultural. Esto quiere decir, que en importantes
afios de su formacién social se vieron vinculados a estas tecnologias, pues ya no
pasaron por un proceso de adaptacion como generaciones anteriores, sino que
crecieron en conjunto con estas herramientas para distintos aspectos de su vida,

como personal, estudiantil y profesional. Por lo tanto, el uso de las redes es mas
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intuitivo para los encuestados, marcando la importancia de atacar estas vias de

comunicacion para el proyecto.

Las redes sociales son el principal medio por el cual se difunden estas
producciones audiovisuales, por lo que resulta necesario demostrar que tan
utilizadas son las distintas aplicaciones moéviles de hoy en dia. Ademas, como se
menciono, los estudiantes dependen mas de dichas aplicaciones para pasar el
rato o buscar informacion. En la Tabla 2 se muestran cuantas horas en promedio

utiliza un estudiante de la FOD usando sus redes sociales:

Tabla 2
Cantidad de horas en las que los encuestados usan redes sociales
Frecuencias Porcentaje

Una hora 15 4.9%
Dos horas 32 10.5%
Tres horas 61 20.0%
Cuatro horas 65 21.3%
Cinco horas 0 mas 130 42.6%
No contesto 2 0.7%

Total 305 100%

*Elaboracion propia

De acuerdo con la tabla, 63.9% del total de encuestados pasa arriba de
cuatro horas observando las redes sociales, lo que marca la importancia de estas
para mantenerse en contacto con otras personas, pero también como fuente de

ocio o entretenimiento.

También se buscé atacar redes sociales que fueran populares,
especificamente para el ocio y la difusion de informacién, por lo tanto, se

seleccionaron Facebook, Instagram, Twitter, Tik Tok y YouTube para medir la
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frecuencia de uso entre los encuestados, misma que queda plasmada en la Tabla

3:
Tabla 3
Frecuencia de uso de redes sociales
N De vez en La mitad del  Mayor parte .
unca . . Siempre
cuando tiempo del tiempo
F % F % F % F % F %

Facebook 19 6.3% 124 412% 93 309% 43 143% 22 7.3%
Instagram 9 3.0% 71 234% 91 30.0% 71 234% 61 201%

Twitter 153  51.3% 99 33.2% 18 6.0% 12 40% 16 54%
TikTok 46 15.3% 74 247% 66 220% 64 213% 50 16.7%
Youtube 22 7.4% 165 554% 48 161% 35 11.7% 28 9.4%

*Elaboracion propia. En el caso de Facebook 4 personas no respondieron; en
Instagram fueron 2; en Twitter 7; en Tiktok 5y en Youtube 7.

Destaca la muy poca, frecuencia de uso que tiene la aplicacién de Twitter.
En contraste, abarcando una respuesta mas favorable, son Facebook e
Instagram las redes que tienen un porcentaje considerablemente alto en “la mitad
del tiempo”. Tik Tok destaca como aplicacién que se usa por mucho tiempo, junto
con Instagram, ambos con un formato de videos similar, siendo productos rapidos
que la gente va cambiando de forma agil y constante en las aplicaciones. Aqui
destaca de nuevo el resultado de las edades, pues Tik Tok es una aplicacion de
reciente creacion que tiene como publico a los jovenes de alrededor de los 20

anos.

Para demostrar la importancia del video como difusor de informacion, se
compard con otros tipos de contenido que se ve en estas redes sociales (excepto
YouTube), y en la Tabla 4 se demuestra que es el contenido que mas llama la

atencion de los estudiantes:
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Tabla 4
Frecuencia con la que los encuestados consumen diferente
contenido en redes sociales

Media’ Desv.

Estandar
Articulos o notas 4.1579 2.34813
Biografias/semblanza 3.3127 2.13468
Entrevistas 4.5668 2.61823
Galeria de fotos 5.3710 2.62965
Galeria de videos 5.6101 2.58892
Videos cortos (short, reels, etc.) 6.9349 2.55507
Videos largos (cualquier tema) 6.2542 2.65341

*Elaboracion propia. '"Promedio en una escala del 1 al 10.

Las medias mas altas corresponden justamente tanto a los videos largos
(6.2) como a los videos cortos (6.9). Estos ultimos, marcados por las actuales
tendencias de los videos al estilo de la aplicacion Tik Tok, que son producciones
cortas, rapidas y con distintos elementos llamativos dentro de las mismas, que
marcan la pauta de la actual cultura de consumo de informacion vy
entretenimiento. A pesar de la ventaja, los videos largos también tienen presencia
importante, principalmente porque resultan una fuente de informacion mas seria
pero igualmente atractiva por su naturaleza dinamica. La fotografia también se
mantiene con un buen puntaje (5.3) pues también es un elemento atractivo para
los consumidores de las redes sociales, pues a veces una imagen congelada

puede generar bastante impacto.

Se buscd saber en qué redes prefieren ver videos. Se tomd en cuenta

preguntar tanto en videos de temas generales, como en especificar en asuntos
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deportivos. La tabla 5 muestra la frecuencia con la que los encuestados usan las

redes sociales para ver videos de cualquier tema:

Tabla 5
Redes sociales utilizadas por los encuestados para ver videos en general

Frecuente- Muy frecuen-

No la uso Muy poco A veces
mente temente
F % F % F % F % F %
Youtube 11 3.6% 55 18.0% 75 246% 69 226% 86 28.2%
Facebook 11 3.6% 53 174% 86 282% 89 292% 55 18.0%
Twitter 109 357% 73 239% 41 134% 25 8.2% 14 4.6%
Tiktok 37 121% 34 111% 60 197% 53 174% 98 32.1%
Instagram 7 2.3% 29 9.5% 65 213% 88 289% 101 33.1%

*Elaboracion propia. En el caso de YouTube 9 personas no respondieron (3%);
11 en Facebook (3.6%); 43 en Twitter (14.1%); 23 en Tiktok (7.5%) y 15 en
Instagram (4.9%).

Se puede ver una alta frecuencia en Instagram, TikTok y YouTube.
Facebook predomina en los rangos medios y medios altos, lo cual también ratifica
su importancia en la busqueda de producciones audiovisuales. Twitter sigue
siendo la red menos consultada. En contraste, la tabla 6 muestra
especificamente qué redes prefiere ver el estudiantado para buscar contenido de
informacion deportiva.

Tabla 6
Redes sociales utilizadas por los encuestados para ver videos deportivos

Frecuente- Muy frecuen-

No la uso Muy poco A veces
mente temente
F % F % F % F % F %
Youtube 24 7.9% 57 187% 68 223% 63 207% 79 25.9%
Facebook 22 7.2% 68 223% 84 275% 67 220% 50 16.4%
Twitter 134 439% 76 249% 44 144% 14 4.6% 9 3.0%
Tiktok 47 154% 47 154% 65 213% 58 19.0% 70 23.0%

Instagram 12 3.9% 48 157% 66 216% 79 259% 87 285%
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*Elaboracion propia. En el caso de YouTube 14 personas no respondieron (4.6%);
14 en Facebook (4.6%); 28 en Twitter (9.2%); 18 en Tiktok (5.9%) y 13 en
Instagram (4.3%).

Se puede observar que los resultados de la tabla 6 estan mas parejos que
los de las 5, observando principalmente de las frecuencias medias a las altas.
Instagram sigue marcando pautas de lo que prefieren los alumnos, mientras que
YouTube es la pagina que lo sigue mas de cerca. TikTok queda en un tercer
peldafno, pero no muy por debajo de las redes mencionadas. Facebook se quedd
rezagado en las frecuencias altas, pero domina las medias, por lo que también

se demuestra que tiene una audiencia importante en videos deportivos.

A pesar del creciente dominio de las redes sociales, los medios
tradicionales no han sido completamente abandonados, pues de vez en cuando
los alumnos de FOD buscan informacion de eventos deportivos en ellos, como
se muestra en la Tabla 7:

Tabla 7

Frecuencia con la que los encuestados buscan noticias deportivas
en medios tradicionales

Frecuencia Porcentaje
Nunca 17 5.6%
De vez en cuando 108 35.4%
A veces 94 30.8%
Con frecuencia 62 20.3%
Siempre 22 7.2%
No contestd 2 0.7%
Total 305 100%

*Elaboracion propia.
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Aunque la frecuencia sea de un valor medio, es bajo el porcentaje de
alumnos que contestd “Nunca”, lo que denota que aun la generacion Z tiene un

poco de la costumbre de ver la television, lo cual se aprecia en la Tabla 8:

Tabla 8
Medios tradicionales donde los encuestados buscan noticias deportivas
No lo usa Si lo usa
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Television 87 28.5% 218 71.5%
Radio 271 88.9% 34 11.1%
Prensa 285 93.4% 20 6.6%
Otro 246 80.7% 59 19.3%

*Elaboracion propia.

Con la clara superioridad de la television sobre cualquier otro medio, se
demuestra que es el medio de las producciones audiovisuales el proceso ideal
para llevar a cabo proyectos que resulten atractivos para publicos especificos,
que pueden ser en forma de reportajes, documentales, flmografias, entre otros,
que se pueden adaptar desde un medio televisivo hasta trasladarse hacia las

redes sociales mas populares.

Durante el periodo escolar 2022-2023 se realiz6 el proyecto de forma

experimental con la conformacion de los siguientes puntos:

v La creacion del stock de fotografia deportiva.

v" Creacion del stock de video de eventos deportivos e institucionales de la
FOD.

v" Creacion del usuario “Guerreros FOD” para las redes sociales Instagram,

Facebook, Twitter y YouTube.
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v" Creacion de contenido en fotografia y video con los formatos especificos

para cada red social.

Se crearon 13.5 Gigabytes (GB) de fotografia de distintas disciplinas
deportivas, como el futbol, handball, judo, gimnasia, tochito y otras. De estas fotos

se seleccionaron las mas destacas para subirlas a Instagram, Facebook y Twitter.

A su vez, se han capturado 230 GB de clips de video de distintas disciplinas
deportivas. Estos clips se mantienen en memorias y se usan repositorio para

cualquier produccién que se requiriera.

Al material grabado incluso se le da un uso que no se tenia contemplado en
un principio. Varios partidos de futbol americano de la FOD fueron grabados con
dron, elemento que requiere su propia forma de uso. Estas tomas no solo son
usadas para producciones de redes sociales, sino que también han sido piezas
clave para el analisis de funcionamiento de equipo del coach Ivan Borbolla, quien
revisa estos clips que le permiten tener un angulo fuera de lo comun, con una
imagen completa de sus jugadas y de cada uno de sus jugadores, que le ayudan

a ver aciertos y errores en sus lineas ofensiva y defensiva.

Durante el periodo previamente sefalado, se cre6 un video para cada uno de

los siguientes eventos:

» Caminata por la salud
» Rally deportivo de FOD

» Dia internacional del deporte universitario
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XXVII Torneo de ajedrez “Febronio Chavarria”

Ganadores torneo de Free Fire

30 Congreso Internacional FOD

Campeonas de fronton

Cuarta edicion Catedra Batocletti

Felicitacion a campeones del periodo agosto-diciembre de 2022*
Logros deportivos del periodo agosto-diciembre de 2022
Reconocimiento a la excelencia deportiva

Promocional de las disciplinas de combate

vV Vv YV Vv VY ¥V V¥V VY V VY

Rally festival cultural 2023

*Producciones que no se subieron a alguna plataforma digital, su uso fue

exclusivamente institucional.

Estos productos fueron publicados en las redes de Facebook, Instagram,
Tiktok, YouTube y Twitter. Se trata de las producciones realizadas con
equipamiento profesional, con el equipamiento de grabacién y edicion que utilizan

casas productoras profesionales.

El impacto varia dependiendo de la red social. Instagram fue la red que
presentd mas impacto de los seguidores, pues en menos de un afno desde su
creacion (de agosto de 2022 a mayo de 2023) ha llegado a los 1,430 seguidores.
Las publicaciones del feed promedian los 250 me gusta, y las 1,200 impresiones.
Las compartidas y comentarios presentan numeros mas modestos, apenas

alcanzando entre cinco y diez por publicacion. Ademas, las historias en esta red
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social presentan un gran numero de espectadores, con entre 800 y 1,000 vistas
en cada una. Estas historias se realizan durante los eventos deportivos, se

graban y editan con celular y muestran resultados en vivo.

TikTok no llegé a los numeros de los dos anteriores, a pesar de ser la red
que en las encuestas habia salido como la mas visitada. Con apenas 23
seguidores, ha recibido 399 “me gusta” totales, lo cual es un rango aceptable
pero no refleja algo cercano a lo logrado en Instagram. Una publicacion cuenta
con 1,227 visitas y 194 “me gusta” lo que refleja un buen potencial para explotar
mejor la red social china. Esta empezé con numeros muy pobres de menos de
20 visitas, y nulas interacciones, pero a partir de la publicacion mencionada
anteriormente, hubo una mejora en los numeros en general, con arriba de 200

vistas por publicacién, de 10 a 40 “me gusta” y un comentario esporadico.

Facebook presenta numeros mas discretos en sus interacciones. La
pagina cuenta con 1,100 seguidores, y en ella se publican galerias de fotos y los
videos de corte profesional que se mencionaron anteriormente. Los likes varian
desde los 5 hasta los 50, hay un promedio de uno o dos comentarios por

publicacién y las compartidas son alrededor de las 5.

Twitter y YouTube presentan los resultados mas pobres. En cuanto a la
red del pajaro azul, tiene apenas 3 seguidores, dos impresiones y practicamente
ninguna interaccion. YouTube cuenta con 7 suscriptores, muy pocas vistas

(menos de 10) y practicamente cero interacciones.
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CAPITULO 5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Gracias a las encuestas realizadas, se comprobo6 que existe interés de los
alumnos de la FOD para ver informacion de sus actividades en el formato de
video. Esta generacion denominada “Z” estd acostumbrada a ver informacion
rapida, teniéndola en el celular de forma instantanea y lo prueban los altos
porcentajes del continuo uso de aplicaciones como Instagram y Tik Tok. Estas se
caracterizan por mostrar videos en un formato rectangular vertical, en pantalla
completa, acaparando visualmente la atencion del espectador. Ademas, los
videos en estos formatos duran menos de un minuto, lo cual los hace una
antitesis de formatos mas tradicionales como documentales o reportajes, que

resultan ser de hasta horas de duracion.

Esto se vuelve mas importante cuando se hace referencia a la media de
las preferencias en cuanto a formato. Mas de la mitad de los encuestados prefiere
ver videos y galerias de fotos en sus redes a otras opciones, por lo que se vuelve
necesario mantener la atencién de los jovenes con material que resulte llamativo,
manteniendo subidas constantes que ademas promuevan la interaccion con sus

reacciones y comentarios.

Instagram ha sido la red mas exitosa en el proyecto. Con el mayor alcance
tanto en seguidores e interacciones, esta pagina captdé la atencion de sus
seguidores por una acertada combinacién de factores en su contenido:
fotografias interesantes y con eventos relevantes para los deportistas en su feed,

videos cortos llamativos también en el feed que utilizaban sonidos y musica en
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tendencia, e historias que se publicaron de forma constante a lo largo del afo.
Estas ultimas han sido la pieza clave, ya que se publican al momento de los
partidos, en formato de videos verticales y mostraban escenarios preparados
(ejercicios y movimientos) y acciones del encuentro. La interaccion de estas
historias con los seguidores es determinante pues de 1,400 seguidores que tiene
la cuenta, los espectadores han llegado a superar los 1,000, lo cual es un
porcentaje bastante alto, pues son interacciones diarias en publicaciones que
solo duran 24 horas, lo que promueve la atencion y seguimiento continuo de los

seguidores.

El impacto de Facebook ha ido cayendo en las nuevas generaciones, pues
los jovenes ya usan cada vez menos esta aplicaciéon. Sin embargo, los videos
para estas redes siguen generando interacciones y puntos de atencion. En las
encuestas se demostré que esta red tiene buen margen de usuarios, no tan alto
como Instagram, pero sigue siendo un buen punto por atacar, por lo tanto, es
necesario comprender qué falta por hacer en esta red social, podria generar los
mismos numeros de interacciones que Instagram, pero no se ha podido explotar

tal potencial.

El uso de TikTok pudo ser mucho mas eficiente. No hubo los mismos
aciertos de Instagram, con el uso de los sonidos en tendencia o subir videos en
formatos que no eran los indicados para esta red social. Lo positivo es que
avanzado el tiempo ha generado algunos seguidores y “me gusta”, lo cual genera
muchas areas de oportunidad para atacar y darle atencion a esta app. Ademas

de difusién, también habra qué ver como se puede mejorar el contenido y usar
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mejor los algoritmos de la red social china para explotar la cantidad de visitas y

de seguidores.

Twitter y YouTube presentan los resultados mas pobres. En el caso del
primero, se subi6 contenido similar al de Facebook, con las galerias de fotos y
los videos de tinte profesional. Hubo nula promocion de esta red social, ademas
del bajo interés demostrado por parte de los alumnos por la red social del pajarito
azul. Por parte de YouTube, este fue promocionado desde Facebook con algunos
enlaces que llevan al espectador a alguno de los videos subidos a YouTube. Si
bien estos enlaces reciben “me gusta”, no se detectan muchas vistas en el canal,

por lo que hay poca efectividad en este método de promocion.

Tedricamente se hizo una observacion interesante. Cancho y Garcia
(2018) mencionan los tres tipos de video que son profesional, industrial y
doméstico. Es necesario recordar que el industrial es el producido por y para las
instituciones, para los usos que se le den, que bien puede ser de divulgacion o
institucional, y el doméstico, aquél realizado por las personas sin fines
profesionales especificos, con camaras accesibles a la venta en publico. La
observacion llega en una forma de fusion de estos tipos de videos. El video
domeéstico ha alcanzado una calidad que no era facil de obtener con equipos de
inicios de la década de 2010, principalmente con los smartphones que cada vez
cuentan con mejor resolucion tanto en las camaras en si como en sus micréfonos;
contando también con estabilizadores digitales que hacen el clip se vea mucho

mejor. Ademas de que muchos gadgets se han producido para lograr efectos, por
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ejemplo Opticos, con lentes que se ponen sobre el mismo del teléfono, o

microfonos que se conectan usando el input Jack.

Esto hace que la linea entre video doméstico e industrial se difumine cada
vez mas, y el resultado mejora si se usa un celular de gama alta. Aunado a esto,
las redes sociales cuentan con un formato de edicion que es mucho mas
amigable para el usuario comun, pero también es una herramienta mas para el
profesional de video, quien tiene mas posibilidades para explotar. El resultado es
un hibrido con las facilidades del video doméstico, pero con la calidad de un video
industrial, completandose con la enorme capacidad de las redes sociales para
servir como medio y llegar a muchos usuarios, lo cual cumple un propdsito

publicitario y de difusion, necesario para proyectos de este tipo.

5.2. Recomendaciones

Para las producciones profesionales, se requiere mas conocimiento en las
fases de produccion que en la realizacién de historias como las de Instagram.
Por lo tanto, se plantea crear una guia a partir de una serie de pasos para lograr
un video de calidad profesional, preferentemente con personal que tenga
experiencia en fotografia y montaje de video. Antes de mencionar los pasos, es
necesario destacar que la empresa o institucién debe proveer los siguientes

materiales para grabar video con la calidad técnica deseada:

v' Camara tipo ENG
v" Microfono alambrico

v Cable XLR o DMX
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Memoria SD clase V10
Tripode

Estudio de grabacion
Luz de estudio*

Micréfono de solapa o lavalier”

*Estos pueden no ser primordiales para grabaciones fuera del estudio, pero es

preferible contar con ellos si se tienen las posibilidades econémicas

Para la edicion de video, se necesita:

v' Computadora de gama medio o mejor

v' Software de edicién de video, que puede ser: Vegas Pro (antes llamado

Sony Vegas), Final Cut o Adobe Premiere Pro.

La etapa de produccién consiste en la grabacién del material, es decir, la

creacion de los clips que vestiran el trabajo final. Para cumplir de manera

satisfactoria esta etapa, se deben procurar los siguientes pasos:

1.

Pedir la camara de video tipo ENG para la creacion de tomas. De no estar
disponible, se puede usar una camara fotografica o el celular, este como
ultimo recurso.

De ser necesario, acudir con personal que sepa de su uso para cualquier

asesoria o tutoria rapida.
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Modo automatico: A menos de que la persona tenga un buen manejo del
modo manual de la camara a usar, se recomienda usar el modo
automatico para la imagen y el audio.

Verificar que siempre haya niveles de audio, tanto en micré6fono ambiental
como en cualquier otro que se conecte.

Verificar que el formato de grabacién sea .MP4 o .MOV (se recomienda el
primero porque lo leen mas dispositivos y los archivos son menos
pesados).

Resolucién Full HD 1080p como minimo (1920 x 1080) a 60 fps (cuadros
por segundo) de ser posible.

Cuando sean tomas de accion deportiva (para el stock) u otros detalles de
algun evento, hacer tomas de por lo menos de diez a 20 segundos,
capturando acciones concretas, evitando tomas demasiado largas.

Para tomas de entrevistas, siempre conectar el micréfono a usar, y dejar
grabar el tiempo necesario que la persona esté hablando. Se recomienda
el uso del tripode para mantener estabilidad, sobre todo para entrevistas

largas.

La edicién de video requiere del software que se indicd previamente, para

lograr un trabajo con la calidad deseada y que permite realizar las modificaciones

necesarias a los archivos de origen.

Son dos tipos de video los mas comunes para realizar: capsulas con

imagenes de los distintos eventos, y capsulas informativas que incluyen

entrevistas con alguna autoridad o un protagonista del evento que se realizo. El
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primer caso es mas sencillo, pues solo se trata de juntar las mejores tomas de
un evento en un pequefio video con un fondo musical, de una duracién no mayor
a dos minutos. Se recomienda buscar musica sin derechos de autor, pues al ser
el producto subido en las redes sociales, este puede ser silenciado o eliminado

por las mismas.

En caso de que haya entrevistas, lo recomendable es alternar las tomas del
evento junto con la del o los entrevistados, para lograr un video dinamico que

mantenga la atencion de los espectadores.
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ANEXOS

Este es el instrumento con el cual se realizd la encuetas, a través de QuestioPro:

’u AN LI

(T

Estudio de habitos y uso de redes sociales y deporte

Afnadir pregunta | -

£
Hola,
Esta encuesta es para conocer un poco de tus habitos de uso de las redes sociales y la relacion con el

deporte.

Gracias por tu tiempo y apoyo. Para iniciar la encuesta por favor de click en el botdon de Iniciar.

AR PR f- 9 o o e e e e e e e e e £5-Quitar salto de-pagina- - - - Separador- - -

CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS
Al responder este cuestionario doy mi consentimiento para que la informacion recabada sea utilizada con
fines académicos y de investigacion; ademas afirmo que mi participacion es voluntaria y mis respuestas son

sinceras y honestas.

O Si doy mi consentimiento

O No doy mi consentimiento p» Thank You Page
A
ARBIF PRREUATLE- f- ¥ m e e emm e e e e e e e ———— Awtematic-LogicBreak- - - - Separader- --
117

hitps/iwww questionpro.com/a/editSurvey.do TsurveyID=10990710#gnoreCheckHash
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University Site User

. ©2023 QuestionPro
;Cual es tu edad?

16

Anadir pregunta | -

;Cual es tu género?

Masculino

Anadir pregunta | -

;Cual es tu carrera?

O

Licenciatura en Terapia Fisica y Readaptacién Deportiva

Licenciatura en Ciencias de la Actividad Fisica y del Deporte

O O

Maestria en Actividad Fisica y Deporte

O

Maestria en Psicologia del Deporte

O

Maestria en Terapia Fisica y Readaptacion Deportiva

Maestria en Comunicacion Deportiva

O O

Maestria en Ciencias de |a Actividad Fisica v del Deporte

O

Licenciatura en Ciencias del Ejercicio

7

%3 salto de pagina

©3 salto de pagina

& separador

& Separador

>



508023, 1142 AM Survey : imsmumendo tesing

Anadir pregunta | - £ salto de pagina = separador

+ :Practica algin deporte?

() s
) No w07

Anadir pmgu.ﬁt,a. s EE LSS R RS E S e eaeene neeeees neeee SRAECLOEIC- Break- - - - B Sopamdes - - -

+ ile encuentras inscrito en algin deporte de la FOD?

) s
o No e 07

AFGHF DFEEIHIER | - W-nnmm e smmmms e smemm s e e mammme s me s m e mm e mena ne e s 5 ic-bogic-Break- - - - Sepamder- - -

Selecciona los deportes en cuales estas inscrito en FOD

Ajedrez
Animacién
Atletismo
Basquetbol
Béisbaol

Boliche

OO0 oodod

Box
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5323, 12:42 AM

L]

I e Iy ) e e A I R B I B O

Ciclismo

Futbol Americano
Fitbol Rapido
Futbol Soccer
Frontén
Halterofilia
Handball
Hockey de pasto
Judo

Karate

Kung-fu

Lima lama
Lucha olimpica
Matacidn
Raguetbol v Frontan
Softbol

Tae Kwon Do
Tenis

Tenis de mesa
Tochito

Voleibol sala

Voleibol playa

Other
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;Cudntas horas al dia utiliza redes sociales?

O 1

o O O O

50 mas

ARadir pregunta | = ©5salto de pagina & Separador

;Qué redes sociales utiliza con mas frecuencia? Selecciona todas las que apliquen.

Left Anchor Right Anchor
Aproximadamen La mayor
De vez en ] i
Munca te la mitad del parte del Siempre
cuando ) ]
tiempo tiempo
Facebock O O o o o
Instagram O 9] @] @] @]
Twitter O O o 9]
TikTok O O O o 0]
YouTube O 9] o @] @]
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Del 1 al 10 ;Qué tipo de contenido busca en redes sociales?

1 10
Articulos o notas 1
Biografias/Semblanzas 1
Entrevistas 1
Galeriz de fotos 1
Galeriz de videos 1

Videos cortos (shorts, reels,

etr )

Videos largos (de cualguier

tema)

Afadir pregunta | - %5 salwo de pagina = separador

;Conoce alguna red social especifica para deportes?

[Aﬁ-adi:preg{mta-]--v ................................................................................ i i Logic Break- -2 Separader- -

;Cual es?

texto de la respuesta

81



;Con qué frecuencia lee noticias deportivas en medios tradicionales? (television, radio y prensa impresa)

() Munca, no uso medios tradicienales »e (16

(7} Devezencuando

() Aveces
() Confrecuencia
() Siempre
ARG IF PPREEUALE-{- M s e e s as s s msmsmame s me e e me e ————— Automatic-Logic-Break. - - - Segardor. .-

;En qué medio tradicional suele consumir informacién deportiva? (marque todas las que apliguen)

[] Televisign

[] Radio

[ ] Prensaimpresa
[] otro

Afadir pregunta | = 25 salto de pagina = Separmdor

;0ué deporte prefieres ver en medios tradicionales? (television, radio y prensa impresa) (marque solo una
opcion)

() Fithol
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5823, 124240

O
O
O
O

Baloncesto

Béisbol

Futhol americano

Other

Ahadir pregunta ]l -

(

Survey : insmumento tesna

©aSalto de pagina

;0Qué tipo de contenido deportivo prefiere ver en medios tradicionales? (margue solo una opcidn)

O
O

O O O

Resimenes de partidos
Analisis y debate deportivo
Entrevistas con deportistas
Documentales deportivos

Otro

Anadir pregunta =

;Con qué frecuencia lee noticias deportivas en linea (Internet)?

O

Munca () Rarawez () Aweces () Confrecuencia

W

Afadir pregunta | =

“5 Salto de pagina

() Siempre

©sSalto de pagina

& Separador

= Separador

[ Separador

;En cuales dispositivos suele consumir infarmacion deportiva? (marque todas las opciones que apliquen)

i

Camrirdadores

Tt~ e v s e b i S A Terrsne T LT 1A et n b T
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5M823, 1242 AM Survey : IMsOmendo tesma
| “unipuituuia

[] Teléfono movil

[] Tablet

[] oOtro

Afadir pregunta = - ©asalto de pagina & Separador

;0ué deporte prefiere ver en medios en linea? (marque solo una opcion)

() Fiithol

() Baloncesto

() Béisbol

() Fitbol americano

Otro

O

Afadir pregunta = - 3 salto de pigina & separador

;0ué tipo de contenido deportivo prefiere ver en medios en linea? (marque solo una opcion)

() Resimenes de partidos

(3 Analisis y debate deportivo

() Entrevistas con deportistas

() Documentales deportivos

() Transmisiones en linga de partidos

() Podcast
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518723, 12:42 AM Survey | insoumento tesina
w g

Afadir pregunta = = 25 salto de pagina & Sepamdor

;Cual es su fuente de informacion deportiva faverita? (marque solo una opcion)

() sitios web departivos

() Redes sociales de equipos o deportistas
() Redes sociales de medios de comunicacion
() Periddicos deportivos

Other

O

Afadir pregunta = = £35ate de pagina & separador

;Cuales son las razones por las que consume programas deportivos?

() Entretenimignto

(7 Informacian
() Ocio

() Polémica
() Apuestas
(" Other
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;Cuales redes sociales utiliza para ver videos en general (de cualquier tipo) y con que frecuencia?

E-_f-"l"'ﬂ" j' Arebhmr

Right Ancho
No la Muy Muy
Aveces Frecuentemente
uso poco Frecuentemente
Youtube -
Facebook -
Twitter -
Tiktok -
Instagram -

ARadir pregunta | - *isalto de pagina & Separador

;Cuales redes sociales utiliza para ver exclusivamente videos deportives y con que frecuencia?

eft Anchor

o Right Anchor
No la Muy Muy
Aveces Frecuentemente
uso poCo Frecuentemente
Youtube -
Facebook -
Twitter -
Tiktok -
Instagram -
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Cuando ve contenido de una red social, ;5e va a otra red social para buscar mas informacién del mismo tema?
(no incluye Google)

() Munca

De vez en cuando

O

() La mitad de las veces
() La mayor parte del tiempo
() Siempre

Anadir pregunta | - % salto de pigina = Separador

« ;Con que frecuencia consume Podcast (de cualguier tema)?
() MNunca w030 () Devezencuando () Regularmente () La mayor parte del tiempo

() Siempre
ARGHIFPREEUAEE-{--Temrrmmrmrmsmem o s s s s s s s s s s s s msmsssm s s sssmss s s AitEmatic-Logic-Break- - - - Sepamder- - -

;Cudles son las razones por la que escucha podcast (de cualguier tema)?

[] Porlosinvitados
[1 Porlostemas

[ ] Porlos conductores
[

Otro
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;Cuales son sus podcast preferidos?

Fila de texto respuesta miltiple

Afadir pregunta | = £ salto de pagina = Separmdor

+ ;Cudles son sus podcast deportivo preferidos?

() MNotengo w050

() Mis preferidos son:

[Aﬁadis-pmg{mta—] - —— e —— S ic-LogicBroak- - - - Sapardes - --

;Cuales son las razones por la que escucha podcast deportivos?
[] Porlosinvitados
Por los temas

[
[] Porlos conductores
[]

Otro
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PETTIFRERPEE P LS TR . RS LT A STaana

;Cuales son las razones por la que NO escucha podcast?

[ 1 Porlosinvitados
[] Porlostemas

[] Porlos conductores
L]

Otro

|

Afadir pregunta = = 5 salto de pagina & Separmdor

De las siguientes marcas deportivas ;jcuales son sus favoritas 7
Nike

Adidas

Puma

Under Armor

Phirma

Charly

N B O

Otra

Anadir pregunta = - ©; salto de pagina = separmdor

H

De las siguientes tiendas ;Cuales es su tienda favorita para comprar tu ropa y accesorios deportivos ?

[] InnovaSport

[] Marti

[] Decatlon
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[] other

Afadir pregunta | = 3 Salto de pagina & Sepamdor

;Consumes suplementos alimenticios ?

oS
) No

Afadir pregunta | - ©; salto de pagina & Sepamdor

;Cual?

[] Proteina
Oxido
Creatina

Bebidas energéticas

Otro

0 O 0o o

Afadir pregunta = - ©; salto de pagina & Separador

[

;Cree que la practica del deporte es importante para mejorar su vida académica?

() MNotanimportante () Ligeramente importante () moderadamente importante () Muy importante

() Extremadamente importante
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J¥ eree que la prictica del deporte también es importante para mejorar su vida social?

Mo tan importants Ligeramente importante () moderadamente importante () Muy importante
. p":' - E- - L |.|'!|'

Oy Extremadamente impertante

Adadir preguata | = Ciiaftode prgra M Sepaeadar

JOONOOES Cas0s d& SUPEracion gracias al depore?

3 Mo

O3S OuiénT

Abadir pregusta | - tisaho de pigiea B Sepasader

jhonece algin caso de &xita en el depare en FOD #

3 Mo

T T

Adadir pregunta | - G Salta de pagira B Sepadar

JOomo se dib cuenta de esos casos ?
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O
O
O

Medios tradicionales (tv, radio, prensa)
Medios en linza (paginas web, redes sociales, podcast, etc)

Otro

Afadir pregunta = -

E

Editar pie de pagina Pagina de Agradecimiento
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