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Resumen

La investigacidn analiza el papel que tienen los influencers en la promocién
del futbol ecuatoriano entre los seguidores jévenes. Como objetivo general se planted
el analizar de manera comparativa cual es la influencia, percepcion y estrategias
comunicativas que usan estos creadores de contenido. En cuanto a la metodologia se
empled en enfoque mixto con disefio no experimental, transversal y exploratorio
secuencial. Para la recoleccidn de los datos se aplicé una encuesta a una muestra
probabilistica de 382 jévenes con edades comprendidas entre 15 y 29 afios residentes
de la ciudad de Manta, ademas también se realizaron entrevistas semiestructuras a

cuatro influencers creadores de contenido de futbol ecuatoriano.

Como resultados se obtuvo que existe un cambio en cuanto a los hébitos de
consumo de los contenidos del fiitbol nacional, a consecuencia las redes sociales les
han ganado terreno a los medios tradicionales, por lo que se han consolidado como el
principal medio de consumo de este tipo de contenidos entre la poblacion joven.
Asimismo, se logré determinar que los jévenes tienen una percepcién moderada
tanto de credibilidad, cercania e influencia hacia los influencers, es decir que, aunque
existe un sentimiento de identificacién y atencidn, esta no es absoluta, lo cual indica
que existe una postura reflexiva en este grupo etario ante los contenidos difundidos
en las redes sociales. Y que las estrategias usadas por los influencers se encuentran
fundamentadas en el uso de recursos expresivos y narrativos con el fin de crear

humor y originalidad en sus contenidos.

Palabras claves: Influencers, futbol ecuatoriano, redes sociales, seguidores

jovenes, habitos de consumo.
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Abstract

The research analyzes the role that influencers play in promoting Ecuadorian
soccer among young fans. The overall objective was to conduct a comparative
analysis of the influence. perception, and communication strategies used by these
content creators. In terms of methodology, a mixed approach was used with a non-
experimental, cross-sectional. and sequential exploratory design. To collect the data,
a survey was administered to a probabilistic sample of 382 young people between
the ages of 15 and 29 residing in the city of Manta. In addition, semi-structured
interviews were conducted with four influencers who create content related to

Ecuadorian soccer.

The results showed that there has been a change in the consumption habits of
national soccer content, with social media gaining ground on traditional media and
becoming the main medium for consuming this type of content among young people.
It was also determined that young people have a moderate perception of the
credibility, closeness, and influence of influencers. In other words, although there is
a sense of identification and attention, it is not absolute, which indicates that this age
group has a reflective stance toward the content disseminated on social media. The
strategies used by influencers are based on the use of expressive and narrative

resources to create humor and originality in their content.

Keywords: Influencers, Ecuadorian soccer, social media, young followers,

consumption habits.




Introduccion

Hoy en dia en esta era digital, los medios tradicionales han sido de alguna
manera desplazados por las nuevas plataformas de comunicacién, las cuales han
transformado la manera en la que las personas se comunican, transmiten informacién
y se entretienen, tal como lo sefiala Arratia et al. (2024) “Las redes sociales se han
consolidado como espacios clave para la interaccion, la creacion de contenido y la
influencia de opinién™ (p.1). En este contexto actual, han emergido los denominados
“influencers™ las cuales Ollé (2024) los define como personas cercanas quienes
comparten pormenores de su vida personal para lograr generar un lazo emocional

con sus seguidores.

Los influencers que por lo general se mueven en el medio digital, tienen
presencia activa en distintas plataformas, como Instagram, TikTok, Youtube y en
esos ultimos tiempos en plataformas de Streaming como Twitch y Kick; han logrado
crear comunidades de miles de seguidores de diversas edades, pero sobre todo son

populares entre los jovenes.

Por otro lado, el futbol es el deporte mas popular de todo el mundo, siendo
parte de la historia y cultura de una gran cantidad de paises (Silano, 2022). Entre
ellos se encuentra el Ecuador, donde también es el deporte mdas popular en todos los
estratos sociales, teniendo equipos con gran apoyo de sus seguidores, ya que en los
ltimos afios los equipos ecuatorianos han logrado obtener mas presencia en torneos
internacionales; convirtiendo a este deporte en uno de los principales medios de

entretenimientos de las personas (Extra Digital, 2023).

La forma en que se promueve y se habla del ftbol ha evolucionado, sobre

esto De-Santis y Torres-Toukoumidis (2022) sefialan que:

LB
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La evolucién de la comunicacion del deporte se rige a los ritmos del cambio
tecnoldgico y a las oportunidades que brinda a profesionales y aficionados
para materializar su propuesta ante publicos més selectivos...generando
numerosos y profundos cuestionamientos acerca del desarrollo del

comunicador y periodista deportivo del futuro (pp. 7-8).

Esta reflexion evidencia cémo la transformacién digital ha reconstruido el
escenario de la comunicacion del futbol y del deporte en general. Actualmente ya no
hay limites para realizar coberturas exclusivas, la radio y la televisiéon no son
indispensables, por la razén de que hoy en dia la promocién del fitbol se ha vuelto
mas dindmica y personalizada, impulsada por influencers digitales, quienes tienen
una cercania m4s real con su audiencia, lo cual ha transformado la forma tradicional

en la que se comunicaba el &mbito deportivo.

Este cambio mencionado anteriormente abre espacio a cuestionarse sobre
como se percibe y se consume el contenido futbolero y cudl es el real impacto que

tienen los influencers como nuevas voces en una audiencia joven.

Es por esto que el presente proyecto de investigacion tiene como finalidad el
analizar a los principales influencers creadores de contenido de flitbol ecuatoriano en
redes sociales que tengan como publico objetivo a la poblacién joven. El estudio
tendra un enfoque mixto, lo que incluye encuesta aplicadas a seguidores jévenes del
fitbol ecuatoriano y también entrevistas a influencers deportivos con orientacién al
futbol nacional. El objetivo es comprender cuales son las preferencias, percepciones
y el nivel de influencia que tienen estos creadores de contenido sobre sus jévenes

audiencias.
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En el contexto actual donde la poblacién tiene muy marcados héabitos de
consumo digital, sobre todo en redes sociales, esta investigaciéon toma gran

relevancia, ya que actualmente

Esta investigacion toma relevancia en el contexto actual donde los héabitos de
consumo digital de las personas se encuentran muy marcados v en el caso de la
poblacioén tal como sefialan Feijoo et al. (2023) evaltian de manera recurrente
recomendaciones de contenido en las redes sociales, siguiendo a influencers pero de

manera selectiva con lo que aceptar creen o no.

Cabe sefialar que el presente proyecto contribuird tanto a comunicadores,
como clubes de futbol ecuatoriano, marcas deportivas y a actores que se manejen
dentro del futbol nacional, quienes tengan como objetivos conectar con el publico

joven.

Capitulo I - Fundamentos de Ia investigacion

Planteamiento del problema

Durante las Gltimas décadas, ha existido un avance abismal de las tecnologias
de la informacion y la comunicacién, la cual ha transformado al mundo y a su
poblacién, haciendo que en la audiencia digital crezca en los Gltimos afios
(Solérzano et al., 2024). Por esa razén se han transformado los canales de
comunicacién, lo que en consecuencia ha ocasionado que se creen nuevas dindmicas

en la manera de consumir e interactuar con los contenidos digitales.

Este fenémeno ha sido particularmente evidente en el ambito deportivo,
donde los jovenes consumidores han migrado hacia nuevas plataformas digitales, lo

cual segiin Bordon (2024) esta reconstruyendo el fanatismo por el deporte, ...atras




quedaron los dias de la audiencia pasiva; ahora, se puede ver a los aficionados
participar activamente en experiencias interactivas...”; debido a que los jévenes
prefieren contenido personalizado, que sea inmediato y sobre todo que tengan

cercania con ellos como audiencia.

Con base en La Hora (2024), el futbol ademds de ser el deporte predominante
en el pais. es el tema preferido para charlar dentro de la sociedad, superando con un
63,03% a temas como la politica o la religién. No obstante, en estos afios el modo en
el que los jovenes se relacionan con el futbol ha cambiado de una manera

considerable.

Actualmente entre los jovenes ya no es suficiente el sintonizar un programa
de television o escuchar una transmision radial, referente a esto Nielsen Sports
(2022) en un estudio realizado a inicios del 2022, sefiala que un 44% de seguidores
del deporte de entre 16 a 29 consumian este tipo de contenidos mediante plataformas
digitales. Por lo cual se puede inferir que hoy en dia, muchos jévenes prefieren
seguir a influencers deportivos en redes sociales, quienes generan contenido diverso.
que van desde previas y andlisis de los partidos, reacciones de los encuentros, juegos

de futbol y experiencias personales con celebridades del futbol.

Dicho esto, estamos ante una realidad de innovacién tecnol6gica en la
comunicacién innegable, lo que repercute que los jévenes tengan una preferencia
clara de seguir y consumir el contenido de influencers de fitbol, por lo cual surgen
las siguientes interrogantes importante para el presente proyecto de investigacion:
¢Qué papel desempeiian realmente los influencers en la promocion del futbol
ecuatoriano?, ;Qué tipo de contenido prefieren los jévenes y qué caracteristicas

valoran en los emisores de mensajes futbolisticos?
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La respuesta a estas interrogantes no solo tiene implicaciones académicas,
sino también practicas para quienes trabajan en la industria deportiva, el marketing y
la comunicacién. Conocer los canales y emisores mas eficaces para conectar con los
jovenes podria influir en estrategias de promocidn, cobertura de eventos y patrocinio

deportivo.

El presente proyecto de investigaciéon emerge desde la curiosidad y necesidad
de lograr entender sobre el nuevo ecosistema de comunicacion entre los jévenes en
cuanto al fitbol ecuatoriano, y de qué manera los influencers creadores de contenido
digital generan que estos contenidos tengan valor y significados para las audiencias

del segmento juvenil.
Formulacién del problema

Pregunta Principal

¢Cudl es el papel de los influencers digitales en la promocién del fltbol

ecuatoriano entre los jévenes?
Preguntas Derivadas — subpreguntas

o ;Cuadles son las redes sociales y formatos de contenido que prefieren los
Jjovenes ecuatorianos para consumir informacién y entretenimiento

relacionado con el fitbol nacional?

e ;Como perciben los jovenes ecuatorianos la credibilidad, cercania e

influencia de los influencers al momento de comunicar sobre fitbol?

e ;Qué estrategias de comunicacién emplean los influencers para captar la
atencién y generar conexién con el publico joven interesado en el flitbol

ecuatoriano?




Objetivos

Objetivo General

e Analizar comparativamente el papel de los influencers digitales en la

promocién del futbol ecuatoriano entre seguidores jovenes.

Objetivos Especificos

e Identificar las plataformas y tipos de contenido que los jovenes prefieren para

informarse o entretenerse sobre el flitbol ecuatoriano.

o Evaluar la percepcién que tienen los jovenes sobre la credibilidad. cercania y

persuasion de los influencers digitales que promueven el fiitbol ecuatoriano.

e Examinar las estrategias de comunicacién utilizadas por influencers para

conectar con el publico joven.

Justificacion

El presente proyecto de investigacién tiene una justificacién debido a su
relevancia académica, ademds de también tener utilidad practica en un contexto del
periodismo, marketing y el futbol nacional, por los temas a tratar sobre la
transformacién en los procesos comunicativos y de consumo cultural de este deporte,

especialmente entre los jovenes.

Las tecnologias digitales avanzan cada dia mds y con esta evolucion se
incrementa la masificacién del uso de las redes sociales en la poblacién en general,
lo cual a repercutido a la manera de difundir contenidos, a quienes lo producen y el

propdsito de publicarlos.
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En el futbol ecuatoriano también se ha sentido esta repercusion, ya que este
deporte es de gran interés cultural histéricamente en el pais, los influencers han
sabido aprovechar este nicho y actualmente se han logrado colar dentro de la
conversacion futbolistica en los medios de comunicacidn, generando contenido que

resulta atractivo y cercano sobre todo para las audiencias jovenes.

Este cambio de paradigma plantea interrogantes importantes que deben ser
abordadas desde la academia. ;Qué grado de autenticidad e influencia perciben los
jovenes en los mensajes emitidos por los influencers digitales?, ;Qué implicaciones
tiene esto para la formacién de opinién, el consumo de contenidos y el

fortalecimiento del sentido de pertenencia hacia el fiitbol ecuatoriano?

Desde una perspectiva académica, este presente proyecto de investigacion va
a contribuir al enriquecimiento del campo de la comunicacion, ya que se analizardn
las nuevas formas de influencia digital del futbol ecuatoriano. Ademads, hay que
recalcar que no existen investigaciones que propiamente han abordado este tema de
forma comparativa entre los principales influencers deportivos promotores del

fatbol, y menos atin desde el punto de vista de los consumidores jovenes en Ecuador.

Entonces es por esto que este proyecto investigativo busca llenar ese vacio y
aportar con una vision critica y contextualizada sobre los cambios en las dindmicas

de influencia comunicacional.

Ademas, esta investigacién puede ser muy util para varios actores
participantes del ftbol ecuatoriano. tales como los equipos de primera y segunda
categoria de la LigaPro Ecuabet, a periodistas deportivos, a marcas patrocinadoras de
estos campeonatos y también a los propios influencers de este rubro. A razén de que

conocer sobre cudles son los canales mas efectivos que llegan a las audiencias




jovenes, cual es el tipo de contenido que les atrae y de que manera las voces les
generan credibilidad, puede ser la piedra angular para disefiar estrategias de
promocidn mdés efectivas adaptadas a las nuevas preferencias de las audiencias y la

realidad del entorno digital.

Conocer cuéles son los canales mas efectivos para llegar a los jovenes, qué
tipo de contenidos prefieren y a qué voces les otorgan mayor credibilidad puede
servir como base para disefiar estrategias de promocién mas eficaces, adaptadas a las

realidades del entorno digital.

En definitiva, el presente proyecto de investigacion se justifica como una
oportunidad de reflexion sobre el papel ético y formativo de quienes comunican
sobre el deporte, ya que el impacto que gjercen los influencers no solo se limita a
entretener, sino también a formar criterios, alimentar pasiones ¢ incluso reforzar
valores relacionados con el juego limpio, la identidad nacional y la participacién

ciudadana.

Haciendo una sintesis de todo lo anterior, el proyecto investigativo es
pertinente y de alguna manera necesario. ya que compete al contexto actual de los
cambios en la sociedad ecuatoriana, aportando comprensién entre el vinculo de la

Jjuventud, el deporte y comunicacién en la era digital.

Delimitaciones del estudio

Objetivo Delimitacion temdtica

El estudio se centra exclusivamente en el analisis del papel que desempefian
los influencers digitales en la promocién del fitbol ecuatoriano entre los jévenes. No

se abordaréan otras formas de influencia digital ajenas al deporte, ni otras disciplinas




deportivas distintas al fitbol. Asimismo, se enfoca en la promocién comunicativa, es
decir, en como se transmite y difunde contenido relacionado con el futbol a través de
distintos canales, dejando fuera otras dimensiones como el rendimiento deportivo, la

gestién institucional de los clubes o la economia del deporte.

Delimitacion Geogrdfica

La investigacién se realizard dentro de la ciudad de Manta (en lo que respecta
a la aplicacion de técnicas cuantitativas), especificamente en areas urbanas con un
alto nivel de conectividad digital y presencia activa de jovenes usuarios de redes
sociales; ya que es donde es més representativa la interaccion entre jovenes e
influencers deportivos. Esta delimitacion se establece con el fin de garantizar un
acceso mas directo a los sujetos de estudio y una recoleccién de datos mas coherente

con el fenémeno digital que se analiza.

Delimitacion Poblacional

La poblacion objetivo estard compuesta por jovenes ecuatorianos de entre 15
y 29 afios de edad. considerados como los principales usuarios y consumidores de
contenido digital segin Nielsen Sports (2022). Esta franja etaria serd importante para
el presente proyecto de investigacion, ya que representa una generacién que ha
crecido en entornos tecnoldgicos y que ha desarrollado nuevas formas de interactuar

con el contenido futbolistico a través de redes sociales.

En paralelo, se incluirdn entrevistas a influencers deportivos ecuatorianos
activos en redes sociales. Estos actores serdn seleccionados con base en su

visibilidad, actividad reciente y vinculacién con el fiitbol ecuatoriano.
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Delimitacion Temporal

El estudio se desarrollara durante el afio académico 2025, contemplando un
periodo de recoleccion de datos entre los meses de junio y julio. y un analisis e
interpretacién de resultados en el mes de agosto. Esta delimitacién temporal se
define con el propdsito de mantener un cronograma de trabajo coherente con los
tiempos institucionales del desarrollo del proyecto de investigacidn, asi como para
captar las tendencias actuales en el consumo de contenido deportivo durante una
etapa representativa del calendario futbolistico nacional de la LigaPro Ecuabet.
ademds de coincidir con etapas decisivas de torneos internacionales como la Copa
Libertadores y la Copa Sudaméricanas, donde hasta la fecha (Junio del 2025) hay
equipos ecuatorianos clasificados para las siguientes instancias de dichas

competiciones.
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Capitulo II — Marco tedrico

Estado del arte

En el mundo se ha transformado la manera de ver y de promocionar el futbol,
esto ocasionado por el uso masivo de las redes sociales entre la juventud. Andrade et
al. (2021) sefiala los jovenes de entre 15 y 29 afios son el grupo etario que utiliza mas
las redes sociales en el Ecuador; lo que hace que las plataformas digitales como
Facebook, Twitter, Intragram, Tiktok y Youtube sean medios estratégicos para que la
nueva generacion de hinchas del futbol ecuatorianos se conecte al deporte. En este
sentido los influencers (creadores de contenidos como jugadores famosos de futbol)
tienen un papel importante en esta epoca de la promocién del futbol ecuatoriano

entre los jovenes.

En relacién con lo anterior, luego de haber revisado literatura disponible en
fuentes académicas y cientificas, se logrd identificar varios estudios a nivel

internacional como nacional:

Falagan (2021) en su investigacién titulada como “La figura del periodista
Jrente a la del blogger y el influencer” con el propésito de indagar hasta qué punto
los periodistas tradicionales mantienen su capacidad prescriptiva y la credibilidad
que la audiencia confiere a cada agente del ecosistema comunicativo, en
comparacién con los bloggers y los influencers. La investigacion fue de tipo
descriptivo y comparativo, con un enfoque mixto, el cual tuvo una muestra
representativa de habitantes de las comunidades auténomas del Pais Vasco,
Cantabria y Asturias a las cuales se les aplicé una encuesta estructurada, ademas de
contar con 31 profesionales del ambito de la comunicacién a los cuales se les aplico

el método Delphi para obtener opiniones cualitativas de expertos. Es estudio llegé a




la conclusion de que los periodistas y los influencers coexisten dentro del ecosistema
de la comunicacion actual, y que atn persiste una mayor credibilidad del periodista
sobre la que tiene el influencer, a pesar de que entre los jovenes se cree mas en el
influencer; ademas de que los periodistas pueden ser también influencers o bloggers,

pero siempre desde su especialidad y manteniendo su rol profesional.

Siguiendo con la linea anterior, Marin-Sanchiz et al. (2022) en su articulo
investigativo llamado “Periodismo deportivo en plataformas crecientes: andlisis de
las retransmisiones futbolisticas en Twitch a través de LaLiga Casters™ el mismo
que tuvo como fin principal la descripcion de caracteristicas acontecidas en las
retransmisiones deportivas que la Liga de Fuatbol Profesional desarrolla en Twitch a
través del proyecto Laliga Casters y lograr determinar si el publico objetivo de estos
formatos percibe un valor afiadido respecto a los espacios ofrecidos en television y
radio. La metodologia del articulo fue descriptiva y exploratoria, con un enfoque
mixto. Se tuvo como poblacion el contenido de 6 retransmisiones de LaLiga Casters,
ademas de 50 estudiantes de periodismo, a los cuales se les aplicé una encuesta

estructurada mediante un formulario en linea.

En cuanto a las conclusiones se obtuvo que las retransmisiones de Laliga
Casters combinan elementos de la radio tradicional como el humor y la informalidad,
y de la televisién deportiva, como lo es la estructura narrativa clésica. Ademads de
que el tono informal, el uso del humor y la interaccion en tiempo real con el chat son
caracteristicas clave que atraen a publicos jovenes; aunque no todos lo consideran
periodismo por la falta de andlisis técnico riguroso y la presencia marcada de
opiniones, y que la credibilidad y profesionalismo de estas figuras varian segun el

influencer streamer.




Por otro lado, Gil et al. (2022) en su articulo titulado “Influencers deportivos
y su repercusion en el consumo, la actividad fisica y su proyeccion en redes sociales
por los adolescentes andaluces (Esparia)”, describieron como objetivo principal el
conocer sobre cudl es el impacto que tienen los influencers del mundo deportivo en
un grupo de adolescentes andaluces. Para este estudio se seleccioné un grupo
poblacional de 404 adolescentes para aplicarles como instrumento de recoleccion de
datos una encuesta y a otros 10 jévenes para realizarles una entrevista, por lo que el
estudio tuvo un corte metodolégico mixto. Como hallazgos se obtuvo que los
influencers influyen positivamente a los jovenes en que estos aumenten su
motivacion y sus ganas de realizar actividad fisica. Como conclusion se llegd a que
la labor que ejercen los influencers sobre los seguidores es eficaz y directa, ya que

inciden significativamente en los jovenes, llegando a mejorar su calidad de vida.

Asi mismo, Abuin-Penas y Mdiz-Bar (2022) en su investigaciéon llamada
“Los influencers y las relaciones publicas en la industria deportiva: andlisis de los
deportistas esparioles en Instagram” se plantea como objetivo principal el identificar
cual es la actual situacion de los deportistas que son colaboradores de marcas en las
redes sociales, y comprobar mediante la literatura cientifica si este fendmeno esta
siendo estudiado por la académica. El tipo de estudio de la investigacién fue el
descriptivo con un analisis de contenido. En cuanto al enfoque, la investigacion fue
cuantitativa, ya que se elabord mediante métricas numéricas, es decir las
publicaciones, interacciones y porcentaje de engagement. Como muestra en este
estudio se escogi6 a 20 deportistas espafioles en activo (al momento de realizar la

investigacion todos los deportistas estaban en activo) con mayor cantidad de
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seguidores en Instagram, haciendo que la muestra fuera intencionada y basada en

notoriedad en redes sociales.

Se utiliz6 CrowdTangle, la cual es una herramienta de analisis integrada en el
ecosistema de Meta, con el objetivo de recopilar datos de publicaciones en
Instagram, para luego procesar la informacién en Excel. Como resultados se obtuvo
que existe un desarrollo en la repercusion y en el estilo de comunicar que tienen los
deportistas como prescriptores de marcas y se llegé a la conclusion de que la figura
del deportista como influencer estd consolidada y estd siendo objeto de estudio
académico, aunque desde el ambito especifico de las relaciones publicas aun hay

poco desarrollo.

En consonancia con lo anterior, Zineb y Padilla (2024) en su articulo titulado
“Futbolistas de élite como instagrammers de moda: Ronaldo y Messi.”, tuvo como
objetivo el explorar las cuentas de Instagram de Cristiano Rolando y de Lionel Messi
para analizar su rol como influencers de moda actualmente, asi mismo para
determinar su influencia mas alla de su rol futbolistico. El tipo de estudio para
elaborar el articulo de descriptivo, exploratorio y longitudinal, con un enfoque mixto.
La poblacién a estudiar fueron 391 publicaciones de Instagram, 257 de Cristiano
Ronaldo y 134 de Lionel Messi; se analizaron los posts en los que los jugadores
aparecen solos, esto para medir la relacién directa con las audiencias. Los
instrumentos de recoleccidn de datos utilizados fueron el anélisis bibliografico sobre
las celebridades e influencers, fichas de andlisis por post y un andlisis cualitativo

individualizado de cada post.

El articulo de investigacion tuvo como conclusiones que las fotos de los

influencers predominan sobre los videos en ambas cuentas, a pesar de las
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herramientas audiovisuales que ofrece Instagram, ademas se observo que hay
diferencias estratégicas entre los dos futbolistas, ya que Ronaldo mezcla su marca
con su vida cotidiana y Messi intercala contenido corporativo y casual, sefialando
explicitamente “colaboracion pagada”. Por ultimo, se sugiere que los jugadores no
usan mucho video (IGTV o reels) posiblemente por miedo a la critica o porque su

publico no se concentra en TikTok.

Por ultimo, en cuanto estudios a nivel internacional, Guld (2021) en su
investigacién cuyo titulo es ““You Are a Champion and Will Always Be!” — Sports
Fans, Influencers, and Media Consumption in 20217, cuyo propésito fue el de
analizar los cambios en los hébitos de los aficionados al deporte en Hungria,
haciendo un énfasis en las actividades de fandom en linea y el papel creciente de los
deportistas como influencers dentro del ecosistema medidtico y comercial
contemporaneo. La investigacién fue de tipo descriptivo y exploratorio con un
enfoque cuantitativo; el mismo que tuvo una muestra de 840 personas hiingaras
usuarias de internet de entre 18 y 65 afios. a las cuales se les aplicé una encuesta
online con preguntas cerradas y de autodeclaracion, con el fin de conocer cudles eran
sus practicas de consumo mediatico, las plataformas que utilizan y su
comportamiento en las redes sociales, ademas de su participacion con el fandom

deportivo.

Como conclusiones se llegd a que el consumo de contenidos deportivos se ha
trasladado parcialmente al entorno digital, especialmente entre jévenes, aunque la
television sigue siendo el canal principal y que las redes sociales permiten una
relacién bidireccional entre deportistas y fans, lo que ha convertido a muchos atletas

en influencers altamente valorados.
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En cuanto al nivel nacional, se realizd también una buisqueda de archivos
digitales de distintos repositorios institucionales y académicos, de los cuales se
encontraron algunos trabajos de investigacion, los cuales estan relacionados con la
problematica planteada. A continuacién, se presenta un resumen de los hallazgos

mas relevantes:

Benites (2020), en su trabajo de titulacion llamado “Youtube como
plataforma de difusion de contenido futbolistico en el Ecuador” establecié como
objetivo principal el lograr evidenciar cual es la verdadera importancia que tiene la
plataforma de YouTube como canal de difusion de contenido relacionado al fuitbol
en el periodismo digital del Ecuador. La metodologia utilizada fue de tipo
descriptivo con un analisis enfocado en casos reales, con un enfoque de
investigacion cualitativo. Como poblacion se tom6 a tres canales de YouTube
ecuatorianos con contenido sobre futbol nacional e internacional. los cuales fueron:
Xdotes, Sabio Manager Ecuador y Futbol sin Cassette; adicionalmente se tomé
también como muestra a dos creadores de contenido de futbol, Cristopher Coral y
Jests Mayo, a los cuales se les realizo entrevistas semiestructuradas. Asi mismo
como instrumento de recoleccién de datos también se implement6 la observacion
directa a las estadisticas de canales mediante la plataforma SocialBlade, incluyendo
numero de suscriptores. visualizaciones, likes/dislikes, comentarios y estimaciones

de ingresos.

El trabajo de titulacién llegé a la conclusion de que YouTube es una
alternativa vélida y efectiva para difundir contenido futbolistico, especialmente para
periodistas deportivos en Ecuador, ademés de que la interaccién con la audiencia

mediante comentarios y reacciones proporciona retroalimentacion ttil. Por dltimo se
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sefiala que la audiencia se inclina mds por contenidos sobre equipos populares o

figuras polémicas.

Por ultimo, el articulo de investigacién de De-Santis y Torres-Toukoumidis
(2022), titulado “Cobertura de eventos deportivos: transicion hacia la
digitalizacién™ tuvo como objetivo el analizar la transformacion del periodismo
deportivo en el contexto de la digitalizacion, con énfasis en cdmo los nuevos
formatos, plataformas, lenguajes y dindmicas comunicativas estan redefiniendo el rol
del periodista deportivo y las formas de cubrir eventos deportivos. En cuanto al tipo
de estudio este fue descriptivo y reflexivo, con un enfoque de investigacion
cualitativo sustentado en el andlisis de productos mediaticos, estudios de caso,
entrevistas y experiencias de campo. Como instrumentos para recopilar informacién
se implement6 el andlisis documental de productos comunicativos, redes sociales,
transmisiones deportivas, estudios de casos y revisién tedrica de la comunicacién y
el periodismo deportivo. Se llegé a la conclusién de que la digitalizacién ha
transformado profundamente la cobertura deportiva, dando lugar a nuevos formatos
y oportunidades para los periodistas y que se observa una creciente presencia de
medios alternativos e independientes, especialmente via plataformas digitales y redes
sociales. Cabe destacar que también se menciona que los influencers deportivos y el
entretenimiento ganan protagonismo frente al periodismo informativo tradicional,
adicionalmente que la figura del periodista deportivo esta en redefinicidn constante.
enfrentando desafios como el infotainment, la desinformacion, y el machismo en el

entorno laboral.

18118 |
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Marco tedrico

Influencers Digitales

¢ Qué es un influencer?

Con base en la RAE (2025) la palabra “influencer” se trata de un anglicismo
el cual ha sido introducido al 1éxico castellano, el mismo que hace referencia a una
persona que tiene la capacidad de influir en los demas, generalmente por medio de
redes sociales; aunque sefiala que la traduccién o utilizacion correcta de la palabra en

nuestra lengua deberia ser “influyente™, “influidor” o “influenciador™.

Reafirmando lo anterior Ruiz-Sepulveda et al. (2020) menciona que los
influencers son personas que tienen cierta autoridad sobre un determinado tema, lo
que hace resonancia entre las personas que se mueven en ambientes de redes
sociales; en este sentido Campines (2024) sefiala que estos personajes cuentan con
un un gran numero de admiradores denominados como “seguidores™ con los que

construyen una relacion subjetiva a lo largo del tiempo.

Influencer Deportivo

Dado el concepto anteriormente dado, se puede intuir que un influencer
deportivo es una persona que se dedica a generar contenido en redes sociales

enfocado en el deporte o alguna préctica deportiva en especifico.

No obstante, hay que hacer una diferenciacién a nivel conceptual sobre lo
que es un influencer, un lider de opinién y un famoso. Partiendo de la base de que un
influencer tiene cierto conocimiento y experticia del tema del que habla, mientras

que existen famoso como Rada Nadal que aunque tiene una gran cantidad de




seguidores no tiene por qué ser experto en otros temas especificos como autos, etc

(Corzo, 2021).

Asi mismo Corzo (2021) sefiala que los influencers deportivos tienen un
papel importante con aspectos relacionados con el deporte; no obstante, hay
influencers deportivos que se dedican a un rubro en especifico, pueden ser influencer

de rutinas deportivas o de algin deporte en concreto como fiitbol o basquet.

Los influencers del mundo del futbol son personas que tienen la capacidad de
generar contenido de futbol para grandes audiencias en internet, ya que poseen un
gran impacto tanto en transmisiones en directo (Top Goal Events, 2025); como en
Twitch o Kick, tal es el caso de “Davoo Xeneize™ y “La Cobra”, dos de los més

grandes creadores de contenido de fiitbol de habla hispana en Latinoameérica.

Plataformas Digitales

Las plataformas con base en la reflexion de Chimal (2024) son:

...son sistemas de tecnologia de la informacion que permiten la interaccion
entre diferentes usuarios, proporcionando servicios y contenidos en linea.
Estas plataformas han permitido la creacién de nuevas oportunidades de
negocio, innovacién y colaboracién, asi como la ampliacién del alcance y la

accesibilidad de muchos servicios y productos (p.15).

Dentro de las plataformas digitales encontramos a las plataformas de e-
commerce, las plataformas educativas, plataformas de contenido y en este caso las
que son manejas por los influencers deportivos y de fiitbol, las redes sociales. Las

maés utilizadas por las personas que se dedican a este rubro son:




Tiktok. Tiktok es una red social la cual fue creada y fundada en China en el

afio 2016, y que tuvo su crecimiento mundial en el afio 2020 durante el

confinamiento social ocasionado por la pandemia del COVID-19. Esta red social fue
pensada en un inicio para consumir videos de corta duracién, lo cual se cambi¢ en el
2021 donde se introdujeron videos de 3 minutos. Esta red social posee un algoritmo
basado en los gustos e interaccién del usuario, recomendando contenido que le
interesa a los usuarios y en otras ocasiones mostrando nuevo contenido sorpresa,

generando adiccién y entretenimiento (Soto, 2022).

Instagram. La red social Instagram fue creada y lanzada en el afio 2010 por
Kevin Systrom y Mike Krieger. Esta red social permite publicar fotos y videos con
diversa cantidad de filtros y efectos (Caramutti, 2020). Un estudio realizado por |
Santillana et al. (2025) indica que Instagram es la red social més utilizada por los
jovenes respecto a las demads, con un 60,2% de preferencia, seguida por TikTok con

un 26.2 y X (anteriormente Twitter) con un 5,8%.

Twitch. Twitch se trata de una red social de streaming o transmisién en
directo creada en el afio 2011 producto de una fusién con la plataforma Justin TV,
lograda con la finalidad de reforzar la comunidad de internautas interesados por la
transmision en vivo de partidas de videojuegos; gracias a tu éxito llamé la atencién

de la multinacional Amazon, adquiriéndola en el afio 2014 (Alvarez, 2021).

Asi mismo Garrigds et al. (2022) sefiala que esta plataforma de transmision
en directo se usada por los creadores de contenido mientras interactuan con un chat
en directo; por este motivo se convirtié en una de las plataformas de streaming mas
populares actualmente, principalmente por el contenido de deportes electronicos y

videojuegos.
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Kick. Las plataformas de streaming son gratuitas, pero existe un costo de
suscripcién para apoyar a creadores en concreto. En los ultimos afios la suscripcion
de Twitch ha tenido alzas de precios por la falta de presupuesto y de interés por parte
de Amazon; en todo este tumulto emergié otra plataforma de streaming que le ha
ganado a muchos creadores de contenido gracias a sus mejores ofertas salariales y
por ende a usuarios a Twitch por lo menos en cuanto a creados de contenidos

hispanohablantes, esta plataforma es Kick (Monteagut, 2024).

El Clarin (2024) indica que esta red social/plataforma de steaming fue creada
en el afio 2022 justamente para ser la competencia directa de Twitch, creada por
Bijan Tehrani y Ed Craven en Australia, quienes también son los cofundadores de la

casa de apuestas Stake.com, actual patrocinador de Kick.

Youtube. YouTube es una plataforma social que originalmente se utilizaba
principalmente con fines de entretenimiento. permitiendo la difusidn de videos a
nivel global. Fue fundada en febrero de 2005 por Chad Hurley, Steve Chen y Jawed
Karim, quienes anteriormente trabajaban en PayPal. En 2007, la plataforma se lanzé
en espafiol. Mas adelante, fue adquirida por Google y actualmente pertenece a esta

compatfiia (Roque y Encinas, 2020).

Por otro lado, Lozano-Blasco et al. (2023) definen a YouTube como un tipo
de red social en donde cualquier persona se puede crear un usuario y publicar videos
de cualquier tipo. tales como videos familiares, ademés aqui también los artistas
publican videos musicales, y desde hace algunos afios aparecieron los denominados
como "youtubers" quienes publican un tipo de video como blogs. por lo que algunos
los conocen también como videobloggers, quienes fueron los predecesores de los

ahora conocidos como influencers.

ILILY
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Estilo Comunicativo

Granados (2020) en su trabajo de investigacion se encontrd con que el estilo
comunicativo de influencers, precisamente hablando de Yovana Mendoza influencer
de estilo de vida y de Sascha Fitness influencer de salud y fitness, se caracterizaba
por el uso de un lenguaje coloquial y juvenil, empleando confianza en sus seguidores

tuteando y haciendo uso del lenguaje corporal.

Sefiala que en las publicaciones de las influencers se mostraban con un
aspecto hogarefio, ya que usualmente muestran actividades que realizan dentro de su
hogar, ademés de que ambas influencers se muestran con un fisico agradable, natural
y saludable, ya que su objetivo es vender aquello. En cuanto su manera de producir
su contenido comunicativo Sacha Fitnees se muestra espontaneamente. pero sin
descuidar una buena produccién, por otro lado Yovana se muestra con un contenido

mucho més profesional.

El objetivo de los videos de Yovana es informar a su audiencia
principalmente sobre nutricidn, y en el proceso de informar engancha a su audiencia
para promocionar productos de su marca y con ellos elaborar recetas saludables,

principalmente con bajas calorias y nutritivos.

Cabe sefialar que los influencers tales como Yovana tratan de elaborar un tipo
de publicidad “invisible™ en sus contenidos, es decir que no se sienta intrusiva y
mezclandola con su contenido. El objetivo de esto tener una comunicacién cercana
con la audiencia joven lo que contribuye de manera muy positiva a lograr una mayor
conexion tanto en plataformas como YouTube e Instagram y esto da como resultados
que se genere un alto de nivel de confianza, aunque los contenidos tengan también

tintes comerciales.

LAY




Conexion emocional con la audiencia

Gaur (2024) sefiala que el marketing emocional se considera un componente
del marketing de influencers. ya que los clientes establecen una conexién emocional
con los influencers. Los influencers utilizan varios métodos, como la autenticidad, la
narrativa, el compromiso y la interaccion, para controlar la actitud y la intencion de
compra de los clientes. Estas estrategias permiten a los influencers desarrollar una

conexion emocional con los consumidores.

Asi mismo menciona que el marketing de influencers se basa
fundamentalmente en las conexiones emocionales que los influencers crean con sus
audiencias, facilitando el establecimiento de una relacion genuina y facilmente
accesible entre una marca y sus clientes previstos; y que los influencers desempeiian
un papel vital a la hora de establecer credibilidad. autenticidad y confianza en las

relaciones entre estas entidades.

Guar indica que los influencers suelen utilizar la narracién de historias como
una tactica poderosa para evocar emociones en su audiencia, usando narraciones

personales y cuentos fascinantes para desencadenar toda una serie de emociones.

La conexién emocional fomenta tanto el compromiso con la informacion
como el deseo del estilo de vida o las ventajas vinculadas a los productos o servicios
anunciados. La eficacia del marketing de influencers en la India (caso de estudio del
autor) o como en todo el mundo reside en su capacidad para desarrollar y fomentar

vinculos emocionales entre los influencers y su audiencia.
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Contenido de fiitbol en redes

En los tltimos tiempos todo tipo de contenido ha sido explotado en redes

sociales, el caso del fiitbol no es una excepcidn, lo cual afirma Tejedor et al. (2020)

sefialando que “El impacto de las redes sociales ha llegado al escenario deportivo™
(p.150). tanto asi que los equipos de fiitbol han sido los primeros en apostar a las
redes implementando estrategias de comunicacion, contenidos audiovisuales y

nuevos formatos.

Por otro lado, Miranda (2021) menciona que el contenido de futbol generado
en redes sociales por las entidades deportivas genera vinculos significativos basados
en intereses compartidos con el publico. Ese vinculo mejor conocido como
“engagement” es un paso inevitable para las organizaciones que buscan integrarse,
colaborar y conectar emocionalmente con la sociedad. Sefiala también que la
interaccidn se vuelve reciproca y de doble via cuando se desarrollan actividades
como sorteos, concursos, mensajes de cumpleafios o la solicitud de fotos e

informacién por parte de los seguidores.

Ahora con lo que respecta a los influencers que se dedican a subir contenido
de futbol Guardians of the Ball (2024) menciona que en ¢l contexto actual del
incremento de uso de las redes sociales estos influencers han sabido abrirse un
camino en el mundo del contenido deportivo, ya que han transformado Ia forma en la
que se consume este tipo de contenidos, ademads de cambiar la manera en la que se
crea, se difunde, las campafias de marketing alrededor del deporte y se ha logrado
construir un vinculo con los aficionados seguidores de contenidos deportivos como
nunca habia sucedido con los medios tradicionales. A través de sus canales digitales,

no solo incrementan la exposicién y el interés por el fiitbol, sino que también
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inspiran y movilizan a audiencias globales. En un contexto donde la tecnologia y la
conexion digital son fundamentales, el papel de los influencers en el deporte

especialmente en el futbol continuara desarrollandose y ganando relevancia.

De igual manera se menciona que los influencers del ambito futbolistico
tienen un rol importante en cuanto a la difusién de productos y servicios, ya que las
marcas buscan a este tipo de creadores de contenido porque llegan a una audiencia
amplia. Se realiza estos patrocinios por publicaciones de los influencers, en las
cuales las empresas se ven beneficiadas al incrementar su visibilidad y mejorar su
reputacion para con la audiencia del influencer en cuestion, aprovechando el alcance

de estos creadores de contenido.

De igual manera, en estos ultimos afios se ha visto en tendencia que los
influencers deportivos han logrado obtener vinculos incluso hasta de amistad con
jugadores de futbol, lo que ha llevado a un fortalecimiento entre la audiencia del
influencer y los jugadores de futbol, gracias aun sentimiento de cercania con estos

idolos del deporte lo que ha repercutido positivamente al negocio general y la pasién

del fatbol.

Influencia del influencer en la percepcion y comportamiento juvenil

Arias (2023) menciona que los influencers ejercen una gran influencia en las
decisiones de los jovenes, debido a que muchos de ellos consumen los productos que
recomiendan, siguen los estilos de vida que llevan y se interesan por los temas que
comparten. Sefiala que los jovenes cambian su forma de pensar, actuar y hasta de |
vestir al seguir a sus influencers favoritos, generando comportamientos y patrones |
que se replican; asi mismo estos consideran a los influencers como personas cercanas

y confiables, lo que los lleva a imitar sus decisiones de compra y su estilo de vida.
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Por otro lado, Arias sefiala que existe una identificacién emocional entre los
jévenes e influencers, que permite que estos Gltimos generen una influencia
considerable sobre la percepcidn de temas sociales, consumo y comportamientos
personales, ya que a mayor engagement que un influencer genera en redes sociales,

mayor serd su poder de persuasién sobre el publico juvenil.

En este sentido, con base en un estudio realizado por Balseca y Galarza
(2023) luego de haber aplicado un instrumento cuantitativo, concluyeron lo

siguiente:

e Primero que las tendencias que promueven los influencers suelen ser
replicadas y seguidas por sus seguidores, los cuales han manifestado

cambios en su conducto a partir de esta influencia.

e Estos comportamientos son adoptados sin demasiada reflexidn, lo que
puede impactar negativamente en su entorno familiar, conduciendo al
aislamiento social, al fortalecimiento del individualismo y a
transformaciones en el &mbito personal y en la construccion de la

identidad adolescente.

e Las consecuencias influencias de los creadores de contenido se han

logrado observar en la manera de vestir y de expresarse de su entorno.

e El publico joven por lo regular sigue a influencers en redes como
YouTube, TikTok e Instagram por considerarlos como aspiracionales y

modelos a seguir, en algunos casos como idolos a quienes imitar.
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e A consecuencia de la idolatria por los influencers los jévenes empiezan a
marcar un estilo de identidad digitales, las mismas que tienen impacto en

su ambito social y familiar.

e Entre los elementos que tienden a replicar de los influencers destacan el
estilo de vestir, el lenguaje, y las preferencias personales, lo que interfiere

en la exploracién y consolidacién de una identidad propia.

¢ Finalmente, un 78.5% de los jovenes afirma sentirse identificado con

algin influencer o figura famosa que sigue en redes sociales.

Promoci6n del fiitbol ecuatoriano entre jovenes

Futbol como fendmeno social en el Ecuador

El futbol es el deporte mas visto y practicado dentro del territorio nacional La
Hora (2024). Es por esto por lo que como deporte es el fendmeno social mas grande
del pais que va més alla de solo el deporte, influye dentro de la cultura, la unidn en la

sociedad y la expresion de la gente.

Echeverria (2019) indica que el futbol ocupa un lugar esencial en la vida de
NUMeErosos ecuatorianos, ya que conecta a personas de distintas edades, clases
sociales y regiones del pais. El fiitbol es el deporte mas consumido y jugado dentro
del pais, por lo cual se encuentra arraigado culturalmente en la poblacién en
costumbres como la de ir al estado a hinchar por el equipo de preferencia, reunirse en
bares o casa para ver partidos y conversar sobre resultados. equipos o jugadores,

todo mientras se viste las camisetas de los clubes.

Y es que este deporte es mucho més que solo entretenimiento para la

poblacién se encuentra a diario en medios de comunicacién tradicionales como
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también en redes sociales, generando conversaciones dia por dia. Asi mismo es una
fuente econdmica que genera emplea tanto en el ambito deportivo como en el de
entretenimiento. Para muchos jovenes, representa una via para progresar, mejorar sus
condiciones de vida y alcanzar reconocimiento tanto nacional como internacional. La
pasion por el flitbol despierta emociones intensas en la poblacién, provocando
alegria, orgullo, tristeza o frustracion segun los resultados de los encuentros o el

desempefio de sus equipos.

Por otro lado, hay que mencionar que, aunque existen varios equipos de
antafio en el Ecuador y con mucha historia el equipo que tiene mas seguidores en el
Ecuador es el Barcelona S.C. Romero (2024) indica que una empresa ecuatoriana
llamada Click la cual se dedica a elaborar estudios de opinién e investigaciones
dentro del territorio, realizd una 4.560 encuestas a lo largo del pais para saber cual es
el equipo mas popular, dando como resultado que el equipo ya mencionado,
Barcelona S.C tiene el primer puesto con un 32,14%, seguido de Liga de Quito con

16.23%, dejando en tercer lugar al Club Sport Emelec con 14.,25%.

Dicho esto, que el Barcelona S.C sea el club mas popular nos hace inferir a
que genera mas pasion como fendmeno social en el Ecuador, tal como lo sefiala
Espinoza y Torres (2025) en su proyecto titulado “Barcelona SC como un _fenomeno
social: la pasion colectiva del futbol como expresion de las emociones y la identidad
social en Ecuador. Caso de estudio: barra “Sur Oscura™”, aqui se menciona que el

futbol es parte de la cultura y crea identidades colectivas.

Jovenes y el consumo de futbol digital

Con base en lo que se menciona en El Economista (2021) en el afio 2021 el

contenido maés visto en la seccion de deportes de TikTok fue el futbol con un total de




87 mil millones de visualizaciones. Esto demuestra que el ptblico en especial las
audiencias jovenes ain se interesan en consumir contenido de este deporte y que hoy
en dia hay un cambio en la manera de ver el entretenimiento, pasando de los medios

tradicionales a las plataformas digitales.

Ademaés de consumir contenido editado de fitbol en redes sociales, el
contenido principal, es decir los partidos de fiitbol son consumidos principalmente
por la poblacién joven, tal como es el caso de la aplicacion movil de LaLiga (Liga de
futbol de Espafia) ya que el primer lugar lo ocupa el grupo etaria de entre 18 a 24

afios con un total de mas de un millon de usuarios en simultaneo.

Aunque s una realidad que cada vez mas las personas se han acostumbrado a
contenidos de corta direccién como reels de Instagram y videos cortos de TikTok.

incluso ahora estan en tendencia los conocidos shorts de YouTube.

Para las nuevas generaciones el primer acercamiento al fiitbol dejo de ser un
partido completo televisado de 90 minutos més tiempo extra, ahora son clips y
resumenes de partidos en redes sociales donde se muestren las mejores jugadas del
partido, muchas veces acompafiada con edicién que provoca estimulos para seguir

viendo los videos cortos ademas de incorporacién de temas musicales llamativos.

Conjuntamente con las redes sociales antes mencionadas, ahora los
influencers también crean contenidos en plataformas de transmision en directo tales
como Twitch y Kick. En Espafia, el canal de LaLiga Casters tiene un alcance de casi
10 millones de visualizaciones en total, logradas principalmente en transmisiones de
partidos importantes tales como el clasico espafiol entre el Real Madrid y el

Barcelona, lo que ha desembocado en cifras récords.




De manera general el principal objetivo que tienen las empresas detras de
estas plataformas de consumo masivo es que se genere constantemente contenido

atractivo para mantener la atencion de los usuarios.

Formatos de consumo de fiitbol

El paradigma comunicativo en el ambito deportivo ha experimentado una
transformacion significativa en los tltimos afios. Gonzalez y Cortés (2025) sefialan
que las nuevas tecnologias han dado lugar a un escenario diferente, donde la
audiencia ha crecido notablemente y los medios tradicionales como la radio y la
television han empezado a perder protagonismo. Dentro de este contexto es que han
emergido plataformas de streaming tales como Twitch y Kick donde las cuales son el
canal principal para las audiencias jovenes para seguir relatos de partidos, resimenes

y en general todo tipo de contenido deportivo.

Los autores citados anteriormente indican que los influencers que transmiten
en estas plataformas de streaming logran una gran convocatoria de publico, en
especial del joven. Existen influencers que han llegado incluso a tener mas de 10
millones de usuarios simultaneos en sus directos, tales como el caso del récord
conseguido por Ibai Llanos en su evento de la Velada del Afio 5 en el afio 2025.
Estas plataformas consiguieron popularidad en la época de la pandemia por COVID-
19 periodo de tiempo en el que muchos usuarios comenzaron a utilizar estas
plataformas con mayor frecuencia, llegando a consumir miles de millones de horas

de contenido en tan solo un afio.

Asi mismo Gonzalez y Cortés (2025) sefialan que otro aspecto relevante es la
interaccion emocional que estas plataformas permiten entre los creadores de

contenido y sus comunidades de espectadores. A diferencia de los medios
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tradicionales, aqui se comparten experiencias personalizadas que apelan al humor,
las emociones, las opiniones sinceras y la autenticidad, lo que genera una conexion
mas profunda y significativa. Esta 16gica de consumo digital ha cambiado también la
forma en que se sigue el futbol, como lo demuestra el caso de canales que, en pocos
meses, pasaron de tener unos cuantos seguidores a congregar audiencias estables de

decenas de miles de personas durante sus transmisiones en directo.

Para sintetizar lo anterior, hay que decir que uno de los factores mas
atractivos para las audiencias jovenes es la naturalidad y cercania con que se
presentan los contenidos. A diferencia del estilo formal de los medios tradicionales,
en estas plataformas los periodistas y futbolistas adoptan un tono mas relajado y
auténtico, rompiendo con las convenciones de seriedad que histéricamente

caracterizaban la cobertura deportiva.

Credibilidad del fuitbol consumido en redes sociales

Para tener una idea de cudl es la credibilidad del fitbol que se consume en
redes sociales, primero hay que echar un vistazo en cémo es la credibilidad en
general en redes sociales, antes esto Farias-Batlle et al. (2024) sefiala que las redes
sociales se han consolidado como la principal fuente informativa entre los jévenes de
15 a 24 afios, superando incluso a la television y a los medios digitales tradicionales.
Esta preferencia responde, en gran medida, a la inmediatez y accesibilidad de las
plataformas, aunque no necesariamente se acompafia de una percepcidn positiva en
términos de fiabilidad. De hecho, la mayoria de los j6venes mantiene una actitud
escéptica frente a la informacién que circula en redes sociales: un amplio segmento

la considera poco confiable, y apenas una minoria le otorga plena credibilidad.
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En este escenario mencionan, que figuras como los youtubers e influencers
muy presentes en la difusion de contenido relacionado con el fiitbol son identificadas
como algunas de las fuentes menos confiables por el publico juvenil. En contraste,
los jévenes tienden a depositar mayor confianza en los medios tradicionales, y en
especial, prestan atencién al origen de la noticia para determinar su credibilidad. Es
decir, lo que mas influye en su percepcién de veracidad no es tanto el periodista o la

red social en si, sino el medio desde donde se emite el mensaje.

Ademas, Farias-Batlle et al. (2024) indican que el nivel de educacion es el
principal disruptor entre los niveles de critica de los contenidos, ya que las personas
con estudios superiores tienden a tener confianza en fuentes verificadas, por el
contrario, la poblacion joven tiende a confiar en creadores de contenido. Esta
situacion puede llegar a ser preocupante, a razén de que cada vez mas la poblacion
joven tiene como referencia a los influencers y el contenido en general de las redes
sociales, por lo cual los hace un blanco facil de bulos y a la manipulacién con fines

comerciales e ideolégicos.

En el contexto del consumo de fiitbol, estas dinamicas se intensifican. La
popularidad de canales deportivos informales, transmisiones en vivo y contenidos
breves y virales puede fomentar una experiencia superficial, cargada de opiniones
polarizadas o datos no verificados, lo que plantea un desafio para construir una

audiencia joven bien informada y critica.




Capitulo III — Disefio metodolégico

Enfoque de investigacion

Segtin lo sefialado por Pinto et al. (2023), un enfoque de investigacion implica
adoptar una perspectiva alineada con una postura epistemoldgica especifica, la cual
orienta todo el proceso investigativo. Este enfoque se entiende como un proceso
sistematico, riguroso y cuidadosamente controlado, estrechamente vinculado con los

métodos empleados en la investigacion.

Este proyecto de investigacién se desarrolla bajo un enfoque mixto, ya que
integra de forma complementaria elementos tanto cuantitativos como cualitativos. De
manera metafdrica, Herndndez-Sampieri y Mendoza (2008) describen este enfoque

como “el matrimonio entre lo cuantitativo y lo cualitativo™.

Con el fin de dar contexto Hernandez et al. (2014) sefiala que el enfoque
cuantitativo es aquel que “...utiliza la recoleccién de datos para probar hipétesis con
base en la medicién numérica y el andlisis estadistico, con el fin establecer pautas de
comportamiento y probar teorias.” (p.5); por otro lado, define al enfoque cualitativo

6

como aquel que “...utiliza la recoleccién y analisis de los datos para afinar las
preguntas de investigacién o revelar nuevas interrogantes en el proceso de

interpretacion” (p.7).

La eleccién del enfoque mixto responde a la necesidad de comprender, desde
varias perspectivas, el fenémeno comunicacional en tiempos modemos que representa
la promocion del fitbol ecuatoriano en los entornos digitales, particularmente entre

los jovenes.

e
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Asi mismo desde el enfoque cuantitativo, se busca recoger y analizar datos
numéricos provenientes de una encuesta estructurada aplicada a jovenes entre 15 y 29
afios, lo que permitird identificar tendencias, patrones de consumo digital,

percepciones de credibilidad hacia los influencers.

Por otro lado. el enfoque cualitativo se aplica a través de entrevistas
semiestructuradas realizadas a influencers digitales deportivos, permitiendo
profundizar en las estrategias comunicativas, estilos de produccién, vinculo emocional
con la audiencia, y visiones personales sobre el impacto de sus contenidos en la

promocién del fltbol ecuatoriano.

Asi, el enfoque mixto permite una comprension integral y comparativa del
objeto de estudio. Asi mismo hay que sefialar que este enfoque metodolégico es
coherente y se ajusta con la linea de investigacion propuesta por la Carrera de
Comunicacién: “Educomunicacién”, a razén de que reconoce que los fenémenos
comunicativos actuales se configuran en la interseccidn entre medios, cultura digital

y dindmicas sociales.

Tipo de estudio

El presente proyecto de investigacién responde a un tipo de estudio

descriptivo.

Un estudio descriptivo segiin Tivan y Bermello (2024) tiene como proposito
general el comprender y describir situaciones o fendmenos tal como son presentados
en un contexto natural. Asi mismo Hernéndez et al. (2014) sefialan que el estudio
descriptivo es un tipo de investigacion que busca observar y detallar los fendmenos en

su entorno real, sin intervenir en ellos ni intentar identificar causas o efectos.




A tenor del contexto anterior, el estudio es descriptivo porque busca
caracterizar detalladamente las formas en que influencers comunican sobre el futbol
ecuatoriano, asi como los hébitos y percepciones de los jovenes al respecto. En este
sentido, se describiran plataformas preferidas, tipos de contenido consumido, criterios

de credibilidad, y elementos de cercania con los emisores de mensajes futbolisticos.

Diseiio de investigacién

El disefio investigativo adoptado para el presente proyecto de investigacion

es de tipo no experimental, transversal y exploratorio secuencial (comparativo).

Con base en Hernéandez et al. (2014) el disefio no experimental se utiliza en
investigaciones que buscan describir fendmenos tal como ocurren, sin intervenir en
ellos ni manipular variables, ya que las inferencias se obtienen sin provocar cambios
en el objeto de estudio. Dicho esto, el presente estudio se considera como uno no
experimental ya que no se llega a manejar variables de manera intencionada, es
decir, la investigacién no tiene la intencién de intervenir en la realidad, meramente
solo se observa y con base en aquellos de analizan los sucesos que ocurren de
manera natural, para este caso en particular se observa la forma en la que los jévenes

consumen contenido de futbol y la forma en la que es producido por los influencers.

Por otro lado, el estudio también se considera como transversal porque la
recoleccién de datos se llevara a cabo en un inico momento del tiempo, lo que

permite obtener una fotografia actual del fendmeno. Tal como lo sefiala Hernandez

etal. (2014):

Los disefios de investigacion transeccional o transversal recolectan datos en

un solo momento, en un tiempo Gnico...Su propésito es describir variables y

Al




analizar su incidencia e interrelaciéon en un momento dado. Es como “tomar

una fotografia™ de algo que sucede (p.154).

Esta temporalidad coincide con una etapa relevante del calendario
futbolistico ecuatoriano, en la que se desarrollan competiciones de alto interés para

el publico joven, como la LigaPro, Copa Libertadores y Sudamericana.

Por tGltimo, el estudio también se considera como exploratorio secuencial
bajo la modalidad comparativa, a razén de que la meta central del estudio es
identificar diferencias y semejanzas entre los principales influencers digitales en

relacién con su papel en la promocién del fltbol.

En este tipo de disefio, primero se recopilan y analizan datos cualitativos
para explorar el fenémeno, y luego se recogen datos cuantitativos teniendo en cuenta
los hallazgos iniciales. Ambos conjuntos de datos se comparan e integran al final del
estudio. Aunque puede darse prioridad a uno u otro enfoque, lo mas comun es que
predomine lo cualitativo. Los datos cuantitativos ayudan a interpretar mejor los

resultados cualitativos (Herndndez et al, 2014)

Grupo de estudio / Poblacion y muestra

La presente investigacion se basa en un disefio de enfoque mixto con un
componente exploratorio secuencial comparativo, por lo que contempla dos grupos
de estudio. Por un lado, los influencers digitales deportivos y. por otro lado, los

receptores del contenido, es decir los jovenes consumidores entre 15 y 29 afios.

Poblacion

Poblacién objetivo de tipo cualitativa. Esta conformada por influencers

digitales deportivos que generan contenido sobre fiitbol ecuatoriano. Se consideran




influencers aquellos creadores de contenido con presencia activa en plataformas
digitales como TikTok, Instagram, YouTube, Twitch, Kick, etc., con un enfoque
tematico en futbol, una comunidad de seguidores significativa, y una frecuencia

regular de publicaciones.

Poblacién objetivo de tipo cuantitativa. Esta poblacién esta conformada
por jovenes de la ciudad de Manta que tengan edades comprendidas de entre 15 y 29
afios, que consuman contenido de futbol ya sea en redes sociales como en los medios
tradicionales. Este rango de edad fue seleccionado por fuentes como Nielsen Sports
(2022) y Andrade et al. (2021), quienes sefialan que este rango de edad es el mas

activo en redes sociales.

Segin INEC (2022) en su dltimo censo los jovenes entre 15 a 29 afios de la

ciudad de Manta son 72.529 habitantes.

Muestra

Muestra cualitativa. Para este grupo se utilizard un muestreo no
probabilistico por conveniencia, el mismo que consiste en que “La muestra se elige
de acuerdo con la conveniencia de investigador, le permite elegir de manera
arbitraria cudntos participantes puede haber en el estudio” (Hernandez, 2021, p.2). El

muestreo se realizara tomando criterios de seleccidn:
e Nivel de actividad reciente en redes 0 medios.
e Relevancia en el ambito del fitbol ecuatoriano.
» Diversidad de enfoques y estilos comunicativos.
e Disposicidn para participar en la entrevista semiestructurada.

Se planea entrevistar a:

xamun | |




e A 4 influencers deportivos activos en redes sociales, con una audiencia

representativa y contenidos centrados en el futbol ecuatoriano.

Esta muestra, aunque pequefia, es suficiente para un estudio cualitativo, ya
que permite realizar un andlisis comparativo profundo y representativo de los

discursos y estrategias comunicativas.

Muestra cuantitativa. Para este grupo se calculara la muestra mediante la
formula de muestreo para poblaciones finitas, la cual es un tipo de muestreo
probabilistico ya que se conoce el nimero de jévenes de Manta con edades

comprendidas entre 15 y 29 afios, es decir 72.529 habitantes.

Zz*p*q*N
M ZZxprq+ (n—1e?

Datos:

e N = Tamafio de la poblacion = 72.529
e 7= Nivel de confianza (95%)

e p= Probabilidad de éxito (0,5)

e = Probabilidad de fracaso (0.5)

e ¢e= Error de estimacion (0.05)

e n = Tamafio de muestra a estudiar

B 1.962% % 0.5 « 0.5 = 72.529
T 1.962 % 0.5 % 0.5 + (72.529 — 1)0.052

n = 382.14

Una vez aplicada la formula, nos da como resultado 382, eso quiere decir que

se realizaran 382 encuestas a jévenes de entre 15 y 29 afios de la ciudad de Manta.




Operacionalizacion de variables

La operacionalizacion consiste en la traduccion de conceptos tedricos en indicadores observables y medibles, permitiendo transformar

variables abstractas en items concretos que puedan ser evaluados de manera empirica (Hernandez-Sampieri et al, 2014),
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Tabla 1
Operacionalizacion de variables

Variable Tipo Definicion Dimension Indicadores Items
Conceptual

El papel de los | Cualitativa | Hace referencia al LLas caracteristicas del ¢ Como definirias tu estilo al comunicar

influencers rol que lenguaje que se emplea en temas de futbol?

digitales desempeiian los la conversacion del (Qué tono utilizas al dirigirte a tu

(Independiente) creadores de contenido futbolistico, tales | audiencia (informativo, emocional,
contenido digital Estilo como la formalidad, la humoristico, critico)?
en la comunicativo | cercania, la espontaneidad,
comunicacion, el tono y el humor.
difusion y Uso de los recursos (Qué elementos usas para hacer tu
construccion de comutnmente usados en la contenido mas atractivo o auténtico
narrativas sobre el expresion corporal, la (efectos, gestos, memes, jerga)?
futbol ecuatoriano, edicion de los contenidos, la | ;Cémo decides el estilo visual o sonoro
a través de musica y la jerga del futbol. | de tus publicaciones?
plataformas Meétodos usados en la (e qué manera interactias con tu
sociales como interaccion y también en la | audiencia joven?
TikTok, Instagram, construccion de los vinculos | ;Qué tan importante es para ti generar
YouTube, Twitch, | Estrategias con la audiencia joven, tales | cercania o comunidad con tus

ete., apelando a

de conexion

como la interaccion en vivo,

seguidores?
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estrategias de
cercania,
entretenimiento,
opinion y
fidelizacion de
audiencias.

con la el uso de contar historias o
audiencia storytelling, retos, etc.
Participacion de la . Tus seguidores influyen en los temas
audiencia en la construccion | que eliges o en el enfoque de tus
del contenido contenidos?
(Como respondes a sus sugerencias o
comentarios?
Finalidad principal del (Qué objetivo persigues con el
contenido futbolistico contenido que publicas sobre futbol
(informar, educar, ecuatoriano?
entretener, fidelizar, generar | ;Qué deseas provocar o lograr en tu
Objetivos del | opinion, monetizar) audiencia?
contenido (Qué importancia le das a la veracidad,

Intencion editorial y valores
comunicacionales

imparcialidad o entretenimiento en lo
que publicas?

¢ Tienes alguna linea ética o linea
editorial que sigues?

Canales y
formatos de
publicacion

Plataformas mas utilizadas
y tipo de formatos
empleados (videos, analisis
en vivo, clips, columnas,
reels, transmisiones,
podcasts, etc.)

:Qué plataformas usas para difundir
contenido de futbol? ; Por qué prefieres
esas plataformas?

Criterios para elegir el
formato del contenido

Como decides el formato de cada
publicacion (video largo, corto, directo,
nota escrita, etc.)? ;Qué formatos
consideras mds eficaces para conectar
con jovenes?
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Percepcion
desurole
impacto

Autoevaluacion del impacto
en el pablico joven

¢ Como percibes tu influencia o impacto
entre los jovenes seguidores del futbol?
¢ Qué papel crees que juegas frente a
otros creadores digitales?

Reconocimiento de
responsabilidades
comunicativas

¢ Consideras que tienes alguna
responsabilidad en la forma en que los
jovenes viven o interpretan el fatbol?
¢ Como manejas ese papel?

La promocion
del futbol
ecuatoriano
enlre seguidores
jovenes
(Dependiente)

Cuantitativa

Nivel de interés,
valoracion y
percepcion que
tienen los jovenes
entre 15 y 29 aiios
sobre los
contenidos de
futbol ecuatoriano
promovidos por
influencers
deportivos en redes
sociales.

Consumo de
contenido
futbolistico

Frecuencia y medios
preferidos para consumir
contenido futbolistico

1. ;Con qué frecuencia consumes
contenido sobre futbol ecuatoriano en
redes sociales?

2. ¢ Qué tanto prefieres redes sociales
por sobre la television o radio para
informarte sobre fiitbol ecuatoriano?

Fuente de

Preferencia por influencers

3. ¢{Qué tanto prefieres seguir a

referencia como emisores principales | influencers deportivos para informarte
preferida de contenido sobre futbol sobre fatbol ecuatoriano?
4. ;Qué tan relevante es para ti el
contenido que publican influencers
deportivos en redes sociales?
Percepcion Nivel de confianza y 5. ¢Qué tanta confianza te generan los
de conexion con los emisores | influencers deportivos que sigues en
credibilidad | de contenido futbolistico redes sociales?

y cercania

6. ;Qué tan identificado te sientes con la
forma en que los influencers comunican
el futbol ecuatoriano?

Nivel de
influencia en
su opinion

Grado de influencia en
actitudes o conocimientos
sobre el futbol nacional

7. ¢ En qué medida el contenido que ves
en redes sociales influye en tu opinion

sobre equipos o jugadores del fitbol
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ecuatoriano?

8. ¢ Qué tanto has cambiado de opinion
sobre algin partido o equipo después de
ver contenido en redes sociales?

Valoracion
del contenido

Atractivo, utilidad e
impacto del contenido
futbolistico en redes

9. ;Qué tan atractivo te parece el
contenido sobre fitbol ecuatoriano que
ves en redes sociales?

10. {En qué medida consideras til el
contenido futbolistico publicado por
influencers en redes?

11. {Qué tanto ha aumentado tu interés
por el futbol ecuatoriano gracias al
contenido que consumes en redes
sociales?

Nota. Elaboracion propia
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Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Segun Creswell (2014), las técnicas de investigacién son instrumentos
esenciales que ayudan al investigador a obtener, examinar y comprender datos de
forma organizada y precisa, lo cual contribuye a la produccion de conocimiento y a

tomar decisiones fundamentadas en distintos campos del saber.

Entrevista

La entrevista es una técnica para obtener informacion que, ademas de formar
parte de los métodos empleados en la investigacién, posee un valor propio. Su
propésito fundamental es recoger datos de manera verbal y directa sobre hechos,
vivencias y percepciones de los individuos (Folgueiras, 2016). Las preguntas de la

Entrevista se encuentran en el Anexo 1.

La entrevista semiestructurada es el instrumento cualitativo disefiado para
recoger informacién sobre el papel de los emisores de contenido futbolistico, es
decir, a los influencers digitales en la promocién del fitbol ecuatoriano, desde sus

propias experiencias. percepciones y estrategias comunicativas.

Este instrumento se estructura en torno a una guia de preguntas abiertas,
organizadas en cinco categorias tematicas., que corresponden a las dimensiones

previamente definidas en la operacionalizacion de la variable cualitativa.

La entrevista contiene un total de 15 preguntas guia. distribuidas de manera

equilibrada entre las distintas categorias:

e Estilo comunicativo

e Estrategias de conexién con la audiencia
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e Objetivos del contenido

e Canales y formatos de publicacion

e Percepcién del rol e impacto

Cada categoria incluye entre 2 y 4 preguntas guia que permiten explorar tanto
aspectos discursivos como intencionales, técnicos y reflexivos del quehacer

comunicativo de cada entrevistado.

La entrevista serd aplicada de manera individual a influencers digitales
deportivos, es decir creadores de contenido con enfoque futbolistico, activos en redes
sociales como TikTok, Instagram. YouTube o Twitch. con una comunidad de

seguidores joven y una actividad constante en la promocién del futbol ecuatoriano.\

Se entrevistard a 4 importantes influencers que generen contenidos de fiitbol
nacional, los cuales se seleccionaron usando un muestro no probabilistico por
conveniencia, tomando en cuenta la visibilidad que tengan estos creadores de
contenido, asi como también la diversidad en sus estilos de comunicacioén y su

disponibilidad de tiempo.

La entrevista sera realizada de forma presencial o virtual (via videollamada),
dependiendo de la disponibilidad y ubicacién del entrevistado. Cada entrevista serd

grabada en audio, con autorizacion previa, para su posterior transcripcién y andlisis.

Los datos obtenidos serén transcritos integramente y posteriormente
analizados con el software especializado ATLAS.ti, utilizando un enfoque de analisis

tematico. Este programa permitira:

o Codificar fragmentos relevantes segin categorias predefinidas y

emergentes.
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o Agrupar patrones de respuesta.

o Identificar coincidencias, contrastes y lineas interpretativas entre ambos

tipos de emisores.

o Generar matrices comparativas y redes semanticas.

Encuesta

En este estudio se utilizd la técnica de encuesta, considerada por Casas et al.
(2003) como un método de investigacién cominmente empleado, ya que facilita la
recopilacion y procesamiento de informacion de forma rapida y eficiente. En este
caso, se aplicé mediante un cuestionario (ver Anexo 2). Disefiada para recopilar
informacion sobre la percepcion, hébitos de consumo y nivel de influencia que
tienen los jévenes de entre 15 y 29 afios frente a los contenidos futbolisticos

difundidos por influencers digitales, con énfasis en el contexto ecuatoriano actual.

Este instrumento tiene como finalidad medir la variable dependiente: La
promocién del fiitbol ecuatoriano entre seguidores jovenes, tal como fue definida en

la matriz de operacionalizacion de variables.

La encuesta estd compuesta por un total de 11 preguntas cerradas. todas
estructuradas en formato de escala de Likert de 5 niveles, que permite identificar

gradientes de acuerdo, percepcion o frecuencia entre los encuestados.

Las preguntas estan organizadas en cinco dimensiones principales, que

corresponden a los aspectos clave de la variable investigada:
e Consumo de contenido futbolistico

e Fuente de referencia preferida
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e Percepcion de credibilidad y cercania

e Nivel de influencia en su opinién

e Valoracidn del contenido

La encuesta sera aplicada a jovenes entre 15 y 29 afios residentes en la ciudad
de Manta, Ecuador. Este grupo etario ha sido seleccionado por representar al
segmento poblacional mas activo en redes sociales y mas expuesto al contenido
digital relacionado con el futbol, seglin estudios actuales sobre habitos de consumo

mediatico juvenil (Nielsen Sports, 2022).

La aplicacién se aplicard a una muestra de 382 participantes, resultado
hallado luego de aplicar la férmula de muestreo probabilistico para poblaciones
finitas. La encuesta serd aplicada en formato digital (Google Forms). La recoleccion

de datos se realizara durante los meses de junio y julio de 2025.
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Analisis de datos

El anélisis de los datos obtenidos en este estudio se realizé de acuerdo con la
naturaleza metodoldgica de cada técnica empleada, considerando tanto el

componente cuantitativo como el cualitativo

Andlisis resultados encuesta

Con ayuda de la plataforma Google Forms, se recopilaron las respuestas de la
encuesta aplicada a los jovenes de entre 15 y 29 afios de la ciudad de Manta.
Posteriormente, los datos fueron exportados a una hoja de célculo de Excel, donde se

organizaron y limpiaron para su analisis.

En analisis estadistico se realizé haciendo uso solamente de estadistica
descriptiva, es decir de frecuencias y porcentajes, lo cual permitid sintetizar la
informacién expresada por los encuestados. Con la cual se logré identificar cuales
son los patrones de consumo de los jovenes de contenidos de fiitbol en redes sociales
como en medios tradicionales, de igual manera se pudo analizar el nivel de
influencia percibido, la credibilidad y el grado de interés generado por los distintos

formatos de contenido.

Los resultados obtenidos fueron representados visualmente a través de
graficos estadisticos (pastel), lo cual permitié una interpretacién mas directa y
comprensible de los datos, favoreciendo su posterior comparacién con los hallazgos

cualitativos.
Andlisis resultados entrevista

En cuanto al componente cualitativo, las entrevistas semiestructuradas

realizadas a los 5 influencers digitales deportivos fueron grabadas y transcritas de
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forma integra, respetando fielmente las expresiones y secuencias de ideas de cada

participante.

Para el tratamiento de esta informacion, se utilizé el software especializado
ATLAS 11, el cual permitio realizar un analisis temético, basado en la codificacion de
fragmentos textuales de acuerdo con las cinco dimensiones establecidas previamente
en la matriz de operacionalizacién de la variable cualitativa: estilo comunicativo,
estrategias de conexidn, objetivos del contenido, canales de difusion y percepcion

del rol e impacto.

Mediante la codificacidn abierta y axial, se identificaron patrones
discursivos, similitudes y contrastes entre ambos entrevistados. Posteriormente, se
generaron categorias emergentes que enriquecieron la interpretacién del fendmeno
desde una perspectiva comparativa. El uso de matrices semanticas y mapas de
relaciones facilité la visualizacion de las conexiones entre codigos y permitié

construir una narrativa interpretativa que serd desarrollada en el capitulo de

resultados.
Limitaciones

Como en toda investigacion, el presente estudio presenté ciertas limitaciones
que deben ser reconocidas. Hubo complicaciones al momento de contar con los
influencers para realizarles las entrevistas, ya sea por motivos de disponibilidad o
negacion total a querer participar en la investigacién, por lo cual solo se pudo

contactar y efectuar las entrevistas por cuatro influencers.
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Capitulo I'V - Resultados

Sobre la identificacion de las plataformas y tipos de contenido que los jévenes

prefieren para informarse o entretenerse sobre el fiitbol ecuatoriano.

Para llevar a cabo el cumplimiento del primer objetivo especifico de la
investigacion se identificaron las plataformas y el tipo de contenido preferido para
entretenerse e informarse sobre el fitbol ecuatoriano, se realizé el analisis de los
resultados de la encuesta aplicada a jovenes de entre 15 y 29 afios residentes de la
ciudad de Manta. Las preguntas del instrumento de recoleccion de datos que
abarcaban este objetivo fueron la 1, 2, 3 y 4, las cuales permitieron medir hébitos de
consumos, preferencia de medios y relevancia que se atribuye al contenido de futbol

en las redes sociales.

Pregunta 1: ;Con qué frecuencia consumes contenido sobre fiitbol ecuatoriano en
redes sociales?

Figura 1
Frecuencia del consumo del contenido sobre fitbol ecuatoriano en redes sociales

Frecuencia del consumo del contenido sobre futbol
ecuatoriano en redes sociales
120 114 (29,96%)
103 (26,96%)
100 93 (24.35%)

80
60

41 (10,73%)

40 318, 19%)

20

<

m Siempre ®Frecuentemente MA veces =Raravez =Nunca

Nota. Resultados obtenidos del instrumento aplicado. Elaboracion propia
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La Figura 1 muestra los resultados obtenidos sobre la frecuencia con la que
los jévenes participantes de la encuesta consumen contenido sobre el futbol
ecuatoriano en las redes sociales, de manera general se evidencia que el consumo de

este contenido es habitual en el publico joven de la ciudad de Manta.

De la totalidad de los encuestados, se evidencia que el 29.96% de los
encuestados consume contenido referente al fiitbol de manera esporédica, lo cual es
la respuesta con mayor porcentaje. Le siguen las opciones de “frecuentemente™ con
un 24,35% y la opcién “siempre™ con un 10.73%. lo cual indica que mas de un
cuarto de los encuestados consume este tipo de contenido en redes sociales con una

frecuencia media o alta.

Por otro lado, el 26.96% contestd que rara vez consume este topo de
contenido mientras que con el 8,12% indicaron que nunca lo hacen, lo cual es un
porcentaje minoritario de jévenes que no consumen contenido futbolistico en redes

sociales en comparacién con lo que si lo hacen.

En sintesis, con los resultados de la primera pregunta se puede inferir que las
redes sociales son un espacio consolidado de consumo de contenido de futbol
ecuatoriano entre el publico joven, a razdn que existe porcentajes altos concentrados
en las opciones de “a veces”, “frecuentemente™ y “siempre”, lo cual evidencia un
constante consumo de este tipo de contenido en redes sociales y confirma que la gran
relevancia que tienen las plataformas digitales como canales de informacién y

entretenimiento deportivo para este grupo etario de jovenes.
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Pregunta 2: ;Qué tanto prefieres redes sociales por sobre la television o radio para

informarte sobre fitbol ecuatoriano?

La Figura 2 muestra los resultados obtenidos sobre la preferencia que tienen
los jovenes por las redes sociales frente a medios tradicionales como la television o
la radio con el fin de informarse sobre el fiitbol ecuatoriano. De manera general se
evidencia que existe una marcada inclinacién por las plataformas digitales como
principal fuente de contenido futbolistico local.
Figura 2
Preferencia de redes sociales sobre la television o radio para informarse sobre

Jfutbol

Preferencia de redes sociales sobre la television o radio
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Nora. Resultados obtenidos del instrumento aplicado. Elaboracién propia

Del total de los encuestados se evidencia que el 32,46% prefiere mucho las
redes sociales frente a los medios tradicionales. mientras que el 13,87% sefial6 que
tiene una preferencia total, por lo cual, en conjunto, se refleja que casi la mitad de los
encuestados tienen una clara preferencia por las redes sociales para informarse sobre

el futbol ecuatoriano.




Por otro lado, el 24,35% de los encuestados se mostrd con una preferencia
representada por la opcion “medianamente”, lo cual se interpreta como una
convergencia de la preferencia de contenidos de plataformas digitales con los de los
medios tradicionales. En contraste el 26,70% contestd que prefiere poco las redes
sociales frente a la television o radio y con un porcentaje marginal de los

encuestados de 2,62% indicaron no preferirlas “nada”.

En sintesis, con los resultados de la segunda pregunta se confirma que hay
una clara tendencia de uso de redes sociales por lo jévenes para informarse sobre el
fatbol ecuatoriano, la cual se explica por la facilidad de uso, inmediatez e interaccién
que ofrecen las redes sociales, por lo cual resultan atractivas y comodas para este

grupo etario.

Pregunta 3: ; Qué tanto prefieres seguir a influencers deportivos para informarte

sobre futbol ecuatoriano?

La Figura 3 muestra los resultados sobre la preferencia que tienen los jévenes
encuestados referente al seguir a influencers deportivos con el fin de informarse
sobre el fitbol ecuatoriano. De manera general de evidencia una postura dividida,
por lo cual se identifican varios niveles de aceptacion hacia los influencers del futbol

local.
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Figura 3
Preferencia de seguir a influencers deportivos para
informarse sobre futbol ecuatoriano
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Preferencia de seguir a influencers deportivos para informarse sobre futbol
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Nota. Resultados obtenidos del instrumento aplicado. Elaboracién propia

Del total de los encuestados se evidencia que la mayoria con un 29,84%
tienen una preferencia “medianamente™ a seguir a influencers para informarse sobre
el futbol del Ecuador. Le sigue el 26,96% que sefialaron que lo siguen poco, lo cual
evidencia que otra parte significativa de los jévenes no prefiere seguir y consumir
contenido de influencers para informarse sobre esta tematica, o lo hacen de manera

esporadica.

Por otro lado, el 21,73% de los jévenes encuestados manifestaron que siguen
mucho a influencers deportivos, mientras que el 10,73% sefialaron que tienen una
preferencia total. Por lo cual, conjuntamente con los dos tipos de respuestas se
evidencia que el ptblico joven tiene una gran inclinacién hacia estos emisores

digitales para informarse sobre el fiitbol local.
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Contrariamente, el 10.74% de los participantes de las encuestas sefialaron que
no prefieren “nada” seguir a influencers deportivos como canal de informacién, lo

cual es un porcentaje bajo en comparacion con las anteriores respuestas.

En sintesis, con los resultados de la tercera pregunta se puede afirmar que los
influencers deportivos tienen un lugar intermedio con respecto a la preferencia de la
audiencia joven, ya que un gran porcentaje los siguen y los considera validos. pero
aun compiten con comunicadores tradicionales los cuales son seguidos por otro gran
porcentaje de jovenes. Estos resultados pueden explicarse por la trayectoria que
tienen ciertos programas futboleros del Ecuador, con personajes histéricos que aiin

aparecen en medios tradicionales quienes han transcendido generaciones.

Pregunta 4: ;Qué tan relevante es para ti el contenido que publican influencers

deportivos en redes sociales?

La Figura 4 muestra los resultados sobre la relevancia que tiene para los
encuestados el contenido que publican los influencers deportivos en las redes
sociales. De manera general se evidenci6 que mayoritariamente existe una

valoracion positiva hacia este tipo de contenidos futbolisticos en estas plataformas

digitales.
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Figura 4
Relevancia del contenido publicado por influencers deportivos en redes sociales
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Nota. Resultados obtenidos del instrumento aplicado. Elaboracién propia

Del total de los jévenes encuestados, la mayoria con el 35,08% considerd que
el contenido que publican los influencers deportivos es medianamente relevante. Con
un 32,46% la opcién de “muy relevante” y en esa misma linea con un 8,12% los que
consideran este contenido como totalmente relevante, con lo cual se sugiere que una
gran parte de los jovenes tiene estos contenidos deportivos de influencers en una alta

valoracion.

Por otro lado, el 13,61% de los encuestados los percibe como poco relevantes
y €l 10,73% como nada relevante, lo cual demuestra que casi un cuarto de los

jovenes no atribuye mayor relevancia a los contenidos de influencers deportivos.

Con estos resultados se interpreta que el contenido que publican los
influencers deportivos tiene una gran relevancia para el piblico joven encuestado de
la ciudad de Manta, aunque no de manera homogénea, por lo cual se sugiere que este

grupo etario reconocen el valor informativo o de entretenimiento de este tipo de

el |
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contenido, aunque se presenta un grupo que mantiene una postura critica que

posiblemente prefiere aun los contenidos deportivos en medios tradicionales.
Cierre del primer objetivo especifico

Los resultados obtenidos a partir de las preguntas analizadas relacionadas con
el primer objetivo especifico muestran que las redes sociales hoy en dia con el
principal medio donde se consumen contenidos de ftbol ecuatoriano entre los
jovenes, en este caso de la ciudad de Manta. Existe una frecuencia de uso y
preferencia marcada por estas plataformas que, por los medios tradicionales, siendo
valorados estos tipos de contenido de manera positiva. Esto se debe a la
transformacién de habitos de informacion y de entretenimiento de la poblacién en

general, pero sobre todo en el segmento de la poblacién joven.

De igual manera, de muestra que los influencers ahora son parte importante
del ecosistema digital de los contenidos de fiatbol ecuatoriano, no obstante, la
preferencia por sus contenidos por parte de la poblacién no es homogénea, lo cual
sugiere que atn existen jévenes que prefieren consumir este tipo de contenidos en
los medios tradicionales. Esto se puede deber a que existen programas y personajes

iconicos en programas deportivos de la television ecuatoriana




Sobre la percepcién que tienen los jovenes sobre la credibilidad, cercania y

persuasion de los influencers digitales que promueven el fiithol ecuatoriano.

Para llevar a cabo el cumplimiento del segundo objetivo especifico de la
investigacion, se evalud la percepcion de los jovenes sobre aspectos de credibilidad.
cercania y persuasién hacia los influencers digitales que promueven el futbol
ecuatoriano. De igual manera que para el anterior objetivo, se hizo uso de los
resultados obtenidos de la encuesta aplicada a jovenes con edad comprendidas entre

15y 29 afios residentes de la ciudad de Manta.

Las preguntas del instrumento de recoleccién de datos que abarcaban este
objetivo fueron la 5, 6, 7, 8. 9, 10 y 11, las cuales permitieron explorar aspectos
como la confianza generada por los influencers, asi como también el nivel de
identificacién con su manera de comunicar, su nivel de influencia en opiniones, el

interés y por ultimo la valoracion del contenido futbolistico difundido por redes

soclales.

Pregunta 5: ;Qué tanta confianza te generan los influencers deportivos que sigues

en redes sociales?

La Figura 5 muestra los resultados sobre el nivel de confianza que poseen los
Jévenes encuestados con relacion a los influencers deportivos que siguen en las redes
sociales. De manera general se evidencié que mayoritariamente hay un nivel de

confianza medio hacia este tipo de emisores digitales.
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Figura 5
Confianza generada por influencers deportivos seguidos en redes sociales
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Nota. Resultados obtenidos del instrumento aplicado. Elaboracién propia

Del total de los encuestados, mayoritariamente con un 45,81% manifestaron
sentir una confianza media hacia los influencers deportivos. Por lo cual este
resultado demuestra que casi la mitad encuestada tiene una postura moderada hacia
estos creadores digitales, su informacion y sus opiniones difundidas sobre el fitbol

ecuatoriano.

Por otro lado, el 21,73% manifestd sentir mucha confianza y el 5,50% posee
una total confianza. Estos resultados en conjunto con casi una cuarta parte de los
jévenes encuestados quienes otorgan una gran credibilidad a estos creadores digitales

deportivos, posiciondndolos como referentes en la teméatica del fiitbol nacional.

Por dltimo y haciendo un contraste con los resultados anteriores, el 18.85%
de los jovenes mostraron sentir poca confianza conjuntamente con el 8,12% que
sefial6 no sentir ninguna confianza hacia los influencers deportivos que siguen en

redes sociales. Este porcentaje representa un poco mas de la cuarta parte de los
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encuestados, y refleja que existe una percepcion critica con relacién a fiabilidad de

los contenidos que difunden estos creadores de contenido.

Con estos resultados se interpreta que la confianza depositada de los jévenes
mantenses hacia los influencers deportivos estéd dividida, la mayoria mantiene un
nivel medio de confianza, evidencia que tipo de contenido puede consumirse mas

por entretenimiento que por ser un contenido instructivo e informativo.

Pregunta 6: ;Qué tan identificado te sientes con la_forma en que los influencers

comunican el fiitbol ecuatoriano?

La Figura 6 muestra los resultados sobre el nivel de identificacion que sientes
los encuestados en cuanto a la forma en que los influencers comunican sobre fiitbol
ecuatoriano en sus redes. De manera general evidencia que la mayoria de
encuestados posee una percepcidon media, es decir un nivel moderado de cercania
con esto creadores digitales.

Figura 6
Grado de identificacion con la forma de comunicar el fiithol ecuatoriano de los

influencers
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Nota. Resultados obtenidos del instrumento aplicado. Elaboracién propia
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Del total de los encuestados, la mayoria con el 40,58% sefiald sentirse
medianamente identificado con la forma en la que los influencers comunican sobre €l
fatbol ecuatoriano. Lo cual sugiere que existe elementos con los que los jovenes

sienten afinidad en el estilo de comunicar de los influencers deportivos.

Por otro lado, el 21,73% indicaron sentirse muy identificados en conjunto
con el 10,73% que se mostraron totalmente identificados. Por lo cual un tercio de los
jovenes encuestados manifiestan un alto nivel de identificacion con la manera en la
que estos emisores digitales comunican el futbol ecuatoriano en sus contenidos de
redes sociales, lo cual es el resultado de estrategias, uso de recursos narrativos y
estilo de comunicar de los influencers que provocan una sensacién de cercania y

conexién emocional hacia sus seguidores.

Por ultimo, de manera contrastante con los resultados anteriores, el 18.85%
se mostré poco identificado en conjunto con el 8,12% que sefialo no sentirse para

nada identificado.

Estos resultados evidencian que los jévenes tienen una identificacion con la
manera de comunicar el futbol por parte de los influencers mayormente moderada, lo
cual indica que, aunque logran generar cercania con un alto porcentaje de la
poblacion juvenil, existe otro estrato de estd poblacién que no siente esta cercania

con influencers como tal.

Pregunta 7: ;En qué medida el contenido que ves en redes sociales influye en tu

opinion sobre equipos o jugadores del futbol ecuatoriano?

La Figura 7 muestra los resultados sobre el nivel de influencia que tiene el

contenido consumido en redes sociales sobre la opinién de equipos o jugadores de

US|




futbol. De manera general evidencia que tiene un impacto significativo, pero
mayoritariamente moderado.

Figura 7
Influencia del contenido visto en redes sociales sobre la opinion de equipos o
Jugadores del fiithol ecuatoriano
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Nota. Resultados obtenidos del instrumento aplicado. Elaboracion propia
La mayoria de los encuestados con el 43,19% manifestd que se sienten
influidos moderadamente, lo cual sugiere que un gran porcentaje de los jévenes estan

consientes sobre la capacidad que tienen los contenidos digitales para incidir sobre

su percepcidn en cuanto a jugadores o equipos de futbol.

Por otro lado con un 24,35% se manifestaron los participantes que indican
que este tipo de contenido les influye bastante, sumado al 8,12% que sefial6 que les
influye mucho. Estos porcentajes representan que casi un tercio de los jévenes se
siente muy influenciado por el contenido consumido en redes sociales para formarse
una opinién sobre jugadores o equipos de fitbol ecuatoriano. Contrastando los
resultados anteriores, el 18,85% indicé que este contenido les influye poco y el

5.50% contestd que no les influye para nada.

At B




Estos resultados dan a conocer que el contenido creado y difundido en redes
sociales sobre fiitbol, tiene un alto impacto en la influencia generada en los
consumidores para crear opiniones sobre los actores del fitbol ecuatoriano, no
obstante. hay que sefialar que la mayoria de esta influencia se presenta de forma

moderada.

Pregunta 8: ; Qué tanto has cambiado de opinidn sobre algiin partido o equipo

después de ver contenido en redes sociales?

La Figura 8 muestra los resultados de la frecuencia de cambio de opinidén de
los jovenes encuestados sobre partidos o equipos luego de consumir contenido
futbolistico en redes sociales. De manera general evidencia que este fenémeno
ocurre recurrentemente pero no de manera constante en este grupo etario.

Figura 8
Cambio de opinién sobre partidos o equipos después de ver contenido en redes
sociales
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La mayoria de los jévenes encuestados con un 37.30% indicaron que a veces
han cambiado de opinion luego del consumo de contenido deportivo en redes
sociales. Lo cual sugiere que este tipo de contenido tiene cierta capacidad de influir

en la percepcion de este grupo, aunque sea de manera circunstancial.

Por otro lado, el 29.58% manifestd que rara vez cambia de opinidn, lo cual
evidencia que este tipo de contenido, aunque genere cierto tipo de reflexién o
consideracién, no en todos los casos logra modificar la opinién de la audiencia joven
sobre partidos o equipos de futbol. De manera contrastante, el 16,23% sefialdé que
cambia de opinién de manera frecuente y el 5,75% indicé que esto sucede muy
frecuentemente. En conjunto estos dos ultimos porcentajes representa un grupo
minoritario que posee una susceptibilidad mayor a ser influenciados por este tipo de

contenido en redes sociales.

Finalmente, tan solo el 10,73% de los participantes de la encuesta indicaron
que nunca cambia su opinién al consumir contenido en redes sociales, lo cual sugiere
una postura independientemente firma ante mensajes difundidos en plataformas

digitales.

Con estos resultados se interpreta que el contenido futbolistico de redes
sociales tiene un impacto moderado en cuanto a la persuasion generada en los
jévenes en temas de futbol ecuatoriano. Ya que, aunque la mayoria indicé que
cambid su opinion en algunas ocasiones, este cambio es producido de manera

ocasional y no sistematicamente.

ALl
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Pregunta 9: ;Qué tan atractivo te parece el contenido sobre fiitbol ecuatoriano

que ves en redes sociales?

La Figura 9 muestra los resultados de la percepcion de los jovenes
encuestados sobre el atractivo del contenido de futbol ecuatoriano visto en redes
sociales. De manera general evidencia que existe una valoracién mayormente
positiva con predominio de niveles intermedio de atractivo.

Figura 9
Atractivo del contenido de filtbol ecuatoriano en redes sociales
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Nota. Resultados obtenidos del instrumento aplicado. Elaboracion propia

Del total de los encuestados existen dos grupos mayoritarios, el primero con
35.08% sefialé que el contenido les resulta medianamente atractivo, siguiéndole con
un 33,77% quienes manifestaron que les parece muy atractivo, y un pequefio
porcentaje, el 4,19% lo considera totalmente atractivo, lo cual indica que existe un
gran parte de los jovenes percibe el contenido futbolistico de redes sociales visual y
comunicativamente atractivo. Por otro lado, el 18,85% considera a este contenido

como poco atractivo y el 8,12% como nada atractivo.
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Estos hallazgos se interpretan como que el contenido difundido de futbol
ecuatoriano en redes sociales se percibe de forma atractiva para la mayoria del
publico joven, sobre todo en niveles moderados y altos. No obstante, hay que sefialar
que hubo una mayor predominancia en la opcién “poco atractivo™, por lo cual existe
una gran parte de este grupo etario que, si bien aceptan este tipo de contenidos, no se
sienten convencidos del todo atractivos, consumiéndolos de manera ocasional y
meramente como un entretenimiento, lo cual se puede observar como una
oportunidad de mejora para los influencers en términos de informacién, creatividad,

formato y presentacion.

Pregunta 10: ;En qué medida consideras titil el contenido futbolistico publicado

por influencers en redes?

La Figura 10 muestra los resultados de la utilidad que perciben los jévenes
encuestados sobre el contenido futbolistico que publican los influencers en las redes.
De manera general evidencia que existe un gran porcentaje de jovenes que creen 1til
este tipo de contenidos, aunque en los resultados predominan las valoraciones

intermedias y altas.

Del total de los encuestados, la mayoria, es decir el 33,77% considera que
este contenido es muy 1til. A eso le sigue con un 30,63% aquellos que creen que son
medianamente Utiles este tipo de material digital y el 6,02% sefialé que es totalmente
util. Estos resultados indican que un alto porcentaje de los jévenes cree que este
contenido aporta y contribuye en algiin aspecto a su comprension o seguimiento del
futbol ecuatoriano. Por otro lado el 20,68% lo percibe como poco 1til y el 8.90%

como nada util.
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Figura 10 .
Utilidad del contenido futbolistico publicado por influencers en redes sociales
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Nota. Resultados obtenidos del instrumento aplicado. Elaboracién propia

Estos resultados se interpretan a manera que el contenido de fiitbol publicado
por los influencers en las redes sociales es percibido como material util por una gran

mayoria de los jévenes.

Los resultados de esta pregunta pueden verse contrario con los de la pregunta
anterior, a razén de que, aunque un gran porcentaje no lo percibe como contenido
atractivo, la misma muestra en otra instancia lo considera util, por lo que se sugiere
que, si bien el contenido cumple con creces su propdsito de ser informativamente

util, presente oportunidades de mejora en cuanto su presentacién o formato.

Pregunta 11: ; Qué tanto ha aumentado tu interés por el fiitbol ecuatoriano

gracias al contenido que consumes en redes sociales?

La Figura 11 muestra los resultados referentes al aumento de interés de los
jévenes encuestados por el flitbol ecuatoriano luego de haber consumido contenido
de este tipo en las redes sociales. De manera general se evidencia que este contenido

a fortalecido moderadamente el vinculo del futbol nacional con los jévenes.

A
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Figura 11
Aumento de interés por el fitbol ecuatoriano por el contenido consumido en redes
sociales
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Nota. Resultados obtenidos del instrumento aplicado. Elaboracion propia

La mayoria de los encuestados con un 48,17% indicé que de manera
moderada aumento su interés por el fatbol ecuatoriano. Sumado a ellos el 18.32%
sefialé que aumento mucho y el 12,57% que aumento bastante. Por lo cual es
evidente que estos contenidos han generado un mayor vinculo con el deporte local,
cumpliendo un rol importante en mantener y estimular el interés de los jovenes.Por
otro lado el 11,26% manifest6 que su interés aumento poco y el 9,69% que no

aumento nada.

Cierre del segundo objetivo especifico

Los resultados obtenidos a partir de las preguntas analizadas relacionadas con
el segundo objetivo especifico muestran que los jévenes perciben que los influencers
creadores de contenido orientado al fiitbol ecuatoriano son emisores de informacién
con un nivel moderado de credibilidad, cercania e influencia. Existe confianza en los

creadores de contenido, pero esta no es absoluta, aunque si lo suficiente para que se

Al g
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generen sentimiento de identificacion, atencién e impacto tanto en la opinién como

el interés por el futbol nacional.

De igual manera, se observé que el contenido que difunden los influencers se
considera atractivo y también 1til por una parte representativa de la audiencia joven,
lo cual repercute positivamente en el aumento de interés progresivo por el balompié
ecuatoriano. No obstante, hay presencia que jovenes que tienen una postura critica y
con poco sentimiento de influencia, por lo cual hay un porcentaje que se muestra
reflexivo con los mensajes difundidos en este tipo de contenido. demostrando que.
aunque si existe persuasidn, esta se presenta de manera gradual y con base en

contextos.

Sobre las estrategias de comunicacién utilizadas por influencers para conectar

con el piblico joven.

Para llevar a cabo el cumplimiento del tercer objetivo especifico de la
investigacion, se analizaron las entrevistas aplicadas a cuatro influencers de redes
sociales cuyo contenido se orienta al fitbol ecuatoriano. Este tltimo objetivo se
abordo desde el tratamiento de datos cualitativos, el mismo que se realizé mediante
el uso del software ATLAS.ti en su version 25 a través de un proceso de codificacién
temadtica de las trascripciones de las entrevistas, lo cual permitié establecer los
discursos y distintos puntos de vista de los influencers en categorias analiticas que

concuerdan con el objetivo de investigacion.
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Tabla 2
Perfil de los periodistas entrevistados
Influencer Usuario de Usuario de Género Tematica
TikTok Instagram
Ricardo Balladares ApuGol ApuGol
Dorian Lizan Masculino  Futbol
Fabri Nicola ecuatoriano
Saskya Saskya IDV Femenino

Nota. Se identifican los influencers entrevistados previo consentimiento informado

Las categorias identificaron fueron dos: el estilo comunicativo de los
influencers y las estrategias de conexién con la audiencia joven. Estas categorias
lograron que se identifiquen los patrones comunes y las particularidades de la forman
en la que los influencers de este tipo de contenido construyen sus mensajes,
interactiian con su audiencia y como presentan el contenido de flitbol ecuatoriano en

las redes sociales.

No obstante, como aporte adicional para el andlisis de las entrevistas, se cred
una nube de palabras (Figura 12) partiendo de los términos usados en mayor
frecuencia en el discurso de los influencers entrevistados, permitiendo identificar
conceptos ¢ ideas concebidas, las cuales describen como se lleva a cabo su labor

comunicativa en relacion con el fitbol ecuatoriano.

Figura 12
Nube de palabras
decides temas
objetivo .
tiktok ecuatoriang Muchas
influencia alguien gusta visual PUeda otros
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momento ~ A __:’_‘ —- ,_- . comunidad
personal Busha UUTILCT T NI linea :
raves impacto f tb I caso ——'.
« papel u O “
coinedia gente estilo
- 12 sube video Plratueny
infermativo exion
3 crear
plataformas ™ publice
contenidos

simplemente

Nota. Elaboracién generada en el programa ATLAS.ti
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La nube de palabras se compuso de la frecuencia de uso de términos
orientados a la audiencia, a la forma de comunicar, el contenido creado y las redes
sociales, lo que evidencia que los jévenes son el publico objetivo dentro de las
estrategias comunicacionales usadas por estos creadores de contenido. De igual
manera hay un uso reiterado de palabras que asocian con la cercania de las
audiencias, las interacciones, opiniones y el entretenimiento, por lo que se sugiere
que esto representa un reflejo de la importancia que se da por parte de los influencers
a la construccion de vinculos emocionales y generacidn de experiencia con sus

seguidores.

Estilo comunicativo del influencer

Del andlisis cualitativo de la transcripcion de las entrevistas se identificé la
categoria “Estilo comunicativo del influencer”, la misma que permite conocer la forma
en la que estos emisores digitales imponen un estilo de comunicar sus contenidos para
su audiencia, la Figura 13 muestra como se configura la red seméntica de esta
categoria, partiendo de la categoria como eje central, relaciondndose con subcategorias

y esta a su vez con ¢odigos asociados a ellas.




o

Figura 13
Red Semdntica de Categoria: Estilo comunicativo del influencer
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Nota. Elaboracion generada en el programa ATLAS.ti a partir de las entrevistas (ranscritas.




La red semantica de la categoria “Estilo comunicativo del influencer™ se
compone de cuatro subcategorias. el tono comunicativo, las estrategias de cercania y
de identificacién, el posicionamiento ético y de credibilidad, y por tltima los

recursos lingiiisticos y expresivo de los discursos de los influencers.

Tono comunicativo. Como primer subcategoria se tiene al Tono
comunicativo, la cual define el tipo de tono predominante en el discurso de los
contenidos de los influencers, la misma que presenta a los coédigos Comedia como
gje comunicativo y la Comunicacién emocional como propiedades del Tono
comunicativo, lo cual sugiere que la emocionalidad y el humor son el centro del

estilo comunicativo de los influencers.

Asimismo, los cédigos de Estilo comunicativo e informativo y el de Tono
humoristico combinado con informacién forman parte de esta red seméantica como
parte del Tono comunicativo, lo cual es un reflejo de la coexistencia entre la claridad
de la informacién y el entretenimiento. Por otro lado, el c4digo de Tono informativo-
critico aparece asociado a la subcategoria de Tono comunicativo, evidenciando que
el analisis y la critica son parte del discurso de los contenidos generados. De manera
general la subcategoria muestra que el tono comunicativo se compone de varias

aristas, que van desde el humor, la emocion, la informacién y por su puesto la critica.

Estrategias de cercania e identificacién. La segunda subcategoria trata
sobre las Estrategias de cercania e identificacion, la cual explica sobre la manera en
la que los influencers generan vinculos con su audiencia. Estd compuesta por lo
cddigos de Construccion de cercania y de Creacién de comunidades, estos se
presentan como partes de la subcategoria. lo que indica que son acciones orientadas a

fortalecer la relacién con los seguidores.
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Por otro lado, los cédigos de Sentimiento de fidelidad y de Identificacién con
el creador de contenido estan asociados con esta subcategoria a manera de
propiedades, lo cual es un reflejo de que son efectos generados a partir de las
Estrategias de cercania e identificacion. De manera general, esta subcategoria
demuestra que los estilos usados para comunicar de los influencers buscan ademads
de transmitir informacion. tratar de consolidar el sentimiento de pertenencia de la

audiencia.

Posicionamiento ético y credibilidad comunicativa. Esta subcategoria se
concierta de principios de regulacion de la responsabilidad de los contenidos
difundidos por los influencers. La red semantica de esta subcategoria estd compuesta
por los c6digos de veracidad informativa y de imparcialidad comunicativa, los cuales
se muestran como propiedades de esta subcategoria, lo que significa que se

establecen como criterios de credibilidad.

Asimismo, el codigo de Comunicacidn educativa del fiitbol se presenta en la
red seméntica como una parte del posicionamiento ético del influencer, por lo que se
sugiere que hay una intencién de una educacion o formacién con el contenido de
fatbol difundido en las redes sociales. Finalmente, el cddigo de Equilibrio entre
parcialidad e imparcialidad humoristica es una asociacién a esta subcategoria, lo cual
es un reflejo de la existencia de una gestion consciente entre la pasion por el futbol,
el humor y los limites que esto conlleva. De manera general, esta subcategoria da a
conocer que los estilos comunicativos usados por los influencers incorporan

principios tanto de responsabilidad como de credibilidad.

Recursos lingiiisticos y expresivos del discurso. Esta subcategoria trata

sobre los mecanismos que usan los influencers con el fin de elaborar los mensajes y
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dinamizarlos para su audiencia. En ella aparecen los codigos de Jerga futbolera y el
de Exageracién de la realidad como recurso discursivo, los mismos que se
encuentran identificados como partes de la subcategoria, por lo cual se sugiere que

existe una funcion estructurada en los discursos de los contenidos de los influencers.

Asimismo, el cédigo referente al Lenguaje coloquial y cercano se estableci6
como una propiedad de los recursos lingliisticos. A su vez, el céddigo referente a la
comunicacién espontanea se asocia directamente con la subcategoria, por lo cual
infiere que la naturalidad con la que se lleva a cabo los discursos es apoyada
directamente con estos recursos expresivos. De manera general, esta subcategoria
indica que los estilos comunicativos de los influencers son construidos mediante un

lenguaje que se accesible, expresivo y dindmico.

Estrategias de conexion con la audiencia joven

De igual manera que para la categoria anterior, la categoria correspondiente a
las Estrategias de conexién con la audiencia joven emerge del anélisis cualitativo de
la transcripcidn de las entrevistas. Esta categoria representa las practicas discursivas,
interactivas y éticas de las que hacen uso los influencers para conectar con su
audiencia, especialmente el publico joven. La Figura 14 muestra la forma en como se
configura la red semantica de esta categoria, la cual parte de la categoria como eje
central, relaciondndose con subcategorias y esta a su vez con codigos asociados a

ellas.




Figura 14
Red Semdantica de Categoria: Estrategias de conexion con la audiencia joven
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La red semadntica de la categoria “Estrategias de conexién con la audiencia
joven” se compone de cuatro subcategorias, la construccion del vinculo social con la
audiencia, la regulacién del intercambio comunicativo, la autenticidad y

posicionamiento discursivo y por ultimo la activacion interactiva del engagement.

Construccién del vinculo social con la audiencia. Esta subcategoria trata
sobre la relacion interpersonal entre los influencers y su audiencia. Los cédigos de
Empatia con la audiencia, Prioridad de la comunidad sobre la cantidad de seguidores
y el de Valoracidn reciproca con la audiencia, aparecen como propiedades de la
subcategoria, lo cual quiere decir que el vinculo entre estos dos actores es

fundamentado en una relacion horizontal de reconocimiento mutuo.

En cuanto al cédigo de Acercamiento amistoso con los fans, este forma parte
de la categoria como tal, lo que se puede considerar como un refuerzo de la
concepcidn de una relacién cercana y accesible entre influencer y fan. Por otro lado,
el codigo correspondiente a la Fidelidad de la audiencia aparece como una
consecuencia directa del vinculo social entre los influencers y su audiencia, lo cual
evidencia que la lealtad es el efecto de practicas constantes de cercania y valoracién

de la comunidad.

Activacion interactiva del engagement. Esta subcategoria trata sobre la
manera en la que se dinamiza la participacioén constante de la audiencia con el
contenido generado por los influencers. El cédigo de Uso del humor inmediato para
interactuar aparece como una propiedad de la categoria, mientras que el coédigo
referente a la reaccion ripida a la coyuntura futbolistica se muestra como parte de la

misma activacidn del engagement.
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Por otro lado, se tiene al codigo de humor para unir hinchadas el cual aparece
como una consecuencia de la activacién de la audiencia, por lo que se infiere que
esta interaccién busca participacién constante, ademas de accion para unirse
simbélicamente con la demas audiencia. Es decir, el engagement es activado
mediante diversos factores tales como la inmediatez, el contexto futbolistico del

contenido, y el uso del humor como estrategia para integrar.

Regulacion del intercambio comunicativo. Esta subcategoria trata sobre la
forma en que se controla y modera la comunicacién entre los influencers y su
audiencia. En la red semantica se muestra la gestion de seleccionar comentarios y
criticas es un punto central, mientras por otro lado el evitar confrontaciones directas
con la audiencia se trata de un elemento formativo dentro de la categoria de

regulacion.

De igual manera, se evidencia mediante la red semantica que la conexién con
la audiencia joven implica una administracidn plena y consciente del intercambio
comunicativo, la cual se orienta a preservar el clima de respeto vy sostenibilidad en la
relacional. Es decir, esta regulacion es la que hace posible que se mantenga la

interaccion sin que exista la confrontacién y que el vinculo se vea afectado.

Autenticidad y posicionamiento discursivo. Esta subcategoria une
elementos sobre coherencia y postura ética de los influencers. Por un lado, los
codigos de Autenticidad y de Autonomia en la seleccién de contenidos se muestran
como propiedades importantes de la categoria, lo cual, que los creadores de
contenido expresan sus ideas con voz propia, desde sus propios puntos de vista sin

ninguna dependencia de factores externos.
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Por su parte, el codigo de Rechazo a la violencia forma parte como tal de la
subcategoria, por lo que se deja en claro los principios morales y los discursos sobre
estos valores que promulgan los influencers. Finalmente, el codigo de Adaptacion
tematica segiin la audiencia esté asociado con la subcategoria, lo cual indica que el
hecho de hablar de temas variados no contradice a la autenticidad del creador de
contenido, ya que esta misma variedad forma parte de la postura propia del

influencer.

Cierre del tercer objetivo especifico

Los resultados obtenidos a partir del andlisis de las entrevistas realizadas a
los influencers generadores de contenido de futbol ecuatoriano muestras que,
principalmente los recursos expresivos y narrativos estdn destinados principalmente
a la creacién de humor en los discursos futboleros y también en crear originalidad en
los contenidos, y de este modo naturalizar los discursos. Estos conceptos son los que
permiten a los influencers el crear narrativas que estén relacionadas con las
dindmicas de comunicacidn de las plataformas digitales y acordes con las tendencia

y preferencias de los jovenes.

Por otro lado, se usa como recurso principal la exageracidn para construir
humor en los relatos de los contenidos, mediante una constante transformacion de la

realidad en humor y el uso de la comedia en recursos narrativos.

Asi mismo, los influencers se expresan en “lenguaje del internet”™ es decir,
usando jergas, mezcldndolo con relatos espontaneos con contenidos frescos en
tiempo real y una constante improvisacion controlada. lo cual repercute

positivamente en un discurso cercano y accesible.
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Conclusiones

El estudio concluyd que existe un cambio en cuanto a los habitos de consumo
de los contenidos del futbol nacional, a consecuencia las redes sociales les han
ganado terreno a los medios tradicionales, por lo que se han consolidado como €l
principal medio de consumo de este tipo de contenidos entre la poblacion joven. Esto
debido a la inmediatez e interaccion que estas plataformas digitales brindan. Cabe
aclar que, aunque existe preferencia por influencers, ain existe competencia con
comunicadores y programas tradicionales, los cuales se mantienen vigentes debido a

su trayectoria historica en el pais.

Se logré determinar que los jovenes tienen una percepcién moderada tanto de
credibilidad, cercania e influencia hacia los influencers, es decir que, aunque existe
un sentimiento de identificacién y atencidn, esta no es absoluta, lo cual indica que
existe una postura reflexiva en este grupo etario ante los contenidos difundidos en las

redes sociales.

El resultado de la examinacién de las estrategias usadas por los influencers
tuvo como resultado que estas se encuentran fundamentadas en el uso de recursos
expresivos y narrativos con el fin de crear humor y originalidad en sus contenidos.
Hacen uso del “lenguaje del internet” en conjunto con jerga futbolera, relatos
espontaneos y una improvisacion constante para entretener a su audiencia e

integrarlos de manera cercana y accesible.

1L
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Anexo B — Resultados de la encuesta

https://docs.google.com/spreadsheets/d/10IoVYBgnFCmNYAin0UNR2MzOuCalk

Y 7pp9LivkIzsbk/edit?usp=sharing

Anexo C — Capturas del an4lisis realizado en ATLAS.ti

Codificaciéon de las entrevistas

[} D 1: Transcripcién total entrevistas Tesis angie *

1 e ®2. Q- 4
e i} Q D au 8 o ©
Comentario Renombrar Buscar Editar Analizar Herramientas Exportar Vista
|nfluencer Apu
Estilo comunicativo

1. ¢ Como definirias tu estilo al comunicar temas de fitbol?

Trato de hacer contenido eh de tal manera gue la gente se pueda identificar. Al ser una categoria deportiva eh'y
al ser parcializado con un eguipo de fitbol, eh trato de que pueda a través de mis videos transmitir el sentir de
una persona y exagerario para que sea un poco mas de comedia. Entonces, muchas veces trato de llegar con
un mensaje a través de la comedia o informar a través de la comedia.

Cormedia como gje comunicative
Exageracion nanativa

-

i B Uso de comedia como recursa nams
N

reap olel] L

2. ¢ Queé tono utilizas al dirigirte a tu audiencia (informativo, emocional, humoristico, critico)?

Mitono creo que es de comedia, s humoristico y a veces lo mezclo con informativo. Trato de que lo que
sucede se pueda transmitir a través de un chiste. Trato de que la gente se pueda reir a través de Ia realidad,
donde yo |2 exagero un poco.

Teno humaristico combinado con informac

Exageracion de la realidad como recurso

oL HN 2L

3. ; Qué elementos usas para hacer tu contenido mas atractivo o auténtico (efectos, gestos, memes,

jerga)?

Mi contenido muchas veces tiene mucha edicion, Trata de tener muchos ganchos. A cada 3 4 segundes y hay Usa de ganchos en edician de videos
un gancho nuevo. Eh, la jerga también es importante. Trato de hablar como habla una persona normal sinfingir & 7 © Use dejerga pan exprisarse

o tener poses muy eh o palabras muy rebuscadas que sile da seriedad al tema, pero no es mi objetivo. Mi 3
objetivo es sentirme mas cercano con las personas.

e

4. ;Como decides el estilo visual 0 sonoro de tus publicaciones?

Mi estilo visual trato de que sea muy fresco, muy joven, muy muy alcanzable, eh no digo quizas aspiracional,
perosi alcanzable, algo que la gente vea que es posible, que no es alguien Inalcanzable, que no es alguien
imposible de hablarle, sino es que hacerme muy cercano, pero que se vea visualmente muy bien. Ademas el el
tema sonoro también me acerca mucho a fas personas.

Construcaion de cercania

= Comumcaoon espontinea

OSSN SiL

Estrategias de conexion con la audiencia
5. ¢ De qué manera interactias con tu audiencia joven?

Tralo de ser una persona muy eh empatica, trato de gue la gente Al momento de que vea mis videos, sienta

o Empatia conla audienca
que si un dia me ve en la calle, puede conversar conmigo como que si fuera un amigo mas. . i

ZL

La manera en la que interactiio realmente es fratando de hacer un muy buen timing, es decir, pasa aigo y yo Uso del fumer inmediato para interactuar
trato de sacarlo inmediatamente bajo algin chiste, bajo algin comentario con humor y son pocas las veces en »

3!

s

N




Cédigos
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> Acercamiento amistoso con fans (1-1)

_» Activacién interactiva del engagement (0-3)

> Adaptacion tematica segun la audiencia (1-1)

> Autenticidad (1-1)

<> Autenticidad y posicionamiento discursivo (0-4)
> Autoburla y burla cruzada como estrategia narrativa (1-1)
> Autonomia en la seleccion de contenidos (1-1)
_» Comedia como eje comunicativo (1-1)

7> Comunicacién educativa del fatbol (1-1)

> Comunicacién emocional (1-1)

> Comunicacién espontanea (1-1)

> Construccion de cercania (1-1)

Construccion del vinculo social con la audiencia (0-5)

» Construccién visual de cercania con seguidores (1-1)

Creacion de comunidades (1-1)

> Delimitacion narrativa del humor futbolistico (1-1)

> Empatia con la audiencia (1-1)

Equilibrio entre parcialidad e imparcialidad humoristica (1-1)

» Estilizacion humoristica del relato futbolistico (0-5)

Estilo comunicativo directo e informativo (1-1)
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Anexo D — Trascripcion de Entrevistas

Influencer Apu

Estilo comunicativo
1. ;Cémo definirias tu estilo al comunicar temas de fiitbol?

Trato de hacer contenido eh de tal manera que la gente se pueda identificar. Al ser
una categoria deportiva eh y al ser parcializado con un equipo de fiitbol, eh trato de
que pueda a través de mis videos transmitir el sentir de una persona y exagerarlo
para que sea un poco mas de comedia. Entonces, muchas veces trato de llegar con un

mensaje a través de la comedia o informar a través de la comedia.

2. ;Qué tono utilizas al dirigirte a tu audiencia (informativo, emocional,

humoristico, critico)?

Mi tono creo que es de comedia, es humoristico y a veces lo mezclo con informativo.

Trato de que lo que sucede se pueda transmitir a través de un chiste. Trato de que la

gente se pueda reir a través de la realidad, donde yo la exagero un poco.

3. ;Qué elementos usas para hacer tu contenido mas atractivo o auténtico

(efectos, gestos, memes, jerga)?

Mi contenido muchas veces tiene mucha edicién. Trata de tener muchos ganchos. A
cada 3 4 segundos y hay un gancho nuevo. Eh, la jerga también es importante. Trato
de hablar como habla una persona normal sin fingir o tener poses muy eh o palabras
muy rebuscadas que si le da seriedad al tema, pero no es mi objetivo. Mi objetivo es

sentirme mas cercano con las personas.
4. ;Cémo decides el estilo visual o sonoro de tus publicaciones?

Mi estilo visual trato de que sea muy fresco, muy joven, muy muy alcanzable, eh no
digo quizas aspiracional, pero si alcanzable, algo que la gente vea que es posible, que
no es alguien inalcanzable, que no es alguien imposible de hablarle, sino es que
hacerme muy cercano. pero que se vea visualmente muy bien. Adema4s el el tema

sonoro también me acerca mucho a las personas.
Estrategias de conexion con la audiencia

3. (De qué manera interactiias con tu audiencia joven?
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Trato de ser una persona muy eh empatica, trato de que la gente Al momento de que

vea mis videos, sienta que si un dia me ve en la calle, puede conversar conmigo

como que si fuera un amigo mas.

La manera en la que interactiio realmente es tratando de hacer un muy buen timing,
es decir, pasa algo y yo trato de sacarlo inmediatamente bajo algin chiste, bajo algin
comentario con humor y son pocas las veces en las que yo realmente tomo una
postura seria, por lo general trato de que sea mucho la comedia y trato de que sea

algo inmediato de la situacién en caliente.

6. ;Qué tan importante es para ti generar cercania o comunidad con tus

seguidores?

Es sumamente importante tener comunidad. no es lo mismo tener seguidores que
tener comunidad. Hay personas que pueden llegar a tener 1 millén, 2 millones. 3
millones de seguidores y no tener gente que esté con ellos o los respaldan. Hay gente
que tiene muchisimos seguidores y no son conocidos. Entonces, es mucho mejor
tener un grupo. una comunidad que te reconozca y valga cada y le dé un valor a cada

cosa que haces a tener un milldn de seguidores.

Es muy valioso darle esa importancia a la gente que te sigue y dar darle la

importancia que ellos también te dan a ti.

7. { Tus seguidores influyen en los temas que eliges o en el enfoque de tus

contenidos?

No creo que mis seguidores influyan en los temas que elijo. Eh, el enfoque tampoco,
eso lo designo yo. Eso es algo que yo trato de llevar, o sea, es un mensaje que yo
trato de llevar y que la gente lo acepta, gracias a Dios y si no. bueno, quedars ahi,

pero siempre trato de yo poder transmitir algo que yo quiero.
8. ;Coémo respondes a sus sugerencias o comentarios?

Trato de no dejarme influenciar porque sabemos que en medio de las redes sociales
hay muchos malos comentarios y el momento en el que yo empiece a dejarme eh
afectar o escuchar o tratar de considerar esto como importante Me podria afectar a

mi personalmente y psicolégicamente.
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Trato de no responder directamente las sugerencias o los comentarios, eh trato de
tomarlos, ;si? Eh, pero para en algiin momento ver de qué manera se mejora o se
evitan las cosas. Eh, creo que rara vez he entrado a discutir en comentarios y esas
veces no han salido nada bien, entonces trato de ir aprendiendo de esas interacciones

que no son fructiferas, entonces evito y trato de llevarme de lo malo lo mejor.

Objetivos del contenido

9. ;Qué objetivo persigues con el contenido que publicas sobre flitbol

ecuatoriano?

Trato de surtir un poco el contenido que hay en Ecuador. Realmente es muy comun
ver creadores que hacen contenido internacional de afuera y poca atencion se le da al
ecuatoriano. En casi todos los paises hay creadores de contenido deportivo local y en
Ecuador pasa mucho que se ha desvirtuado el tema del periodismo, el periodismo lo
han llevado a a tratado de evolucionar o una especie de mix entre creador de

contenido y periodista deportivo local.

Entonces, no es muy vistoso porque son muy informativos y y obviamente se rigen
bajo en los lineamientos de un medio de comunicacion al cual ellos trabajan. Al yo
ser independiente trato de darle ese toque de humor, ese toque de comedia, lo que
siente un hincha, o sea, algo sin con libertades que una persona, un seguidor sienta se
sienta identificado. Trato de que se divierta, trato de que disfrute lo local, trato de

que disfrute lo ecuatoriano por encima de lo extranjero.
10. ; Qué deseas provocar o lograr en tu audiencia?

Me encantaria que la gente le dé muchisima mas relevancia al al campeonato
ecuatoriano. Eh, me encantaria y suefio un dia poder unir hincha, o sea, hay gente
que confunde y cree que ataco a equipos rivales, cuando en realidad lo que hago es
hacer comedia para todos. Hago comedia burlandome de equipos rivales, como
también hago comedia burldandome de mi propio equipo. como lo haria cualquier

hincha rival.

Eh, simplemente trato de levantar mas la cuenta, que en algiin momento la perdi,
levantar esta nueva cuenta con la finalidad de poder transmitir un mensaje unién.
Jamas he provocado o o divulgado o promocionado eh violencia. Siempre trato de

que todo quede en burlas, que es hasta donde deberia de llegar el fitbol normal.
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11. ;Qué importancia le das a la veracidad, imparcialidad o entretenimiento en

lo que publicas?

Yo le doy muchisima importancia a la parcialidad de mi contenido. Eh, el hecho de
que me identifiquen como un hincha de Barcelona es muy riesgoso para trabajar con
las marcas. porque simplemente piensan que voy a al momento de que yo levante
contenido voy a tener gente en contra. Y es normal, es real, es verdad, pero no hay
nada mas real que eso en el en la creacion de contenido. Vas a tener publico a favor
y publico en contra, eso es lo més real que te vas a encontrar y por eso yo le doy

mucha importancia a la parcialidad que le doy a mi contenido.

Adicional a que dentro de esa parcialidad también hay imparcialidad Porque asi
como merncionaba, a pesar de que yo me puedo burlar de los equipos rivales, yo
también me burlo del mio haciendo que otros equipos o hinchas de otros equipos en

algun momento me digan mi barcelonista favorito o sea muy querido por gente rival.
12. ;Tienes alguna linea ética o linea editorial que sigues?

Creo que dentro de la linea ética estd el evitar la politica, evitar ideologias, trato de
evitar eso. Eh, si hay algo en lo que yo puedo influenciar, sea por acciones tipo
deportivas, eh buenas acciones, eh gustos, ropa, comida, pero hay ideales, temas

politicos, religiosos, no. Creo que mi linea ética va por ahi.

No no usar eh esa Mucha o poca influencia que pueda llegar a tener mi personaje en

cosas de ideales.
Canales y formatos de publicacién

13. ;Qué plataformas usas para difundir contenido de fiitbol? JPor qué

prefieres esas plataformas?

Utilizo actualmente TikTok y también utilizo Instagram. TikTok tiene una viralidad
mucho mds grande que Instagram. Sin embargo, dentro de Instagram estdn muchos
aspectos comerciales que es donde las marcas apuntan. Entonces, eh también busco
tratar de que ese contenido deportivo que hago en Instagram sea un poco més limpio

que €l que hago en TikTok. ;Por qué?

N
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Porque Instagram es mucho mds comercial, mas visible. mas visual y cuido mucho
hecho lo que subo all4, a diferencia en TikTok que en TikTok subo cualquier cosa.

Obviamente, piensa pero no tiene tantos filtros como los tengo con Instagram.

14. ;Cémo decides el formato de cada publicacién (video largo, corto, directo,
nota escrita, etc.)? ;Qué formatos consideras mas eficaces para conectar con

jovenes?

Hubo un tiempo en el que los videos largos eran premiados por las plataformas.
Hubo un tiempo en el que los videos largos eran muy consumidos por los eh
seguidores. Actualmente creo que es una mezcla de los cortos y los largos. Creo que
30 segundos, 40 segundos es un buen tiempo para que la gente pueda disfrutar y
consumir los contenidos. El tema es ir al grano siempre. Hay mucha gente que cree

que por actuar, por por por editar, la gente los va a apreciar cuando no.

Hay mucho contenido dentro de la plataforma forma y y cuando eres informativo o
eres comedia, tienes que impactar de golpe y cada segundo cuenta. Entonces. creo

que no tiene que ser ni muy largo ni muy corto.
Percepcion de su rol e impacto

15. ;Como percibes tu influencia o impacto entre los jévenes seguidores del

futbol? ;Qué papel crees que juegas frente a otros creadores digitales?

Eh, yo creo que en algin momento fue alta. Eh, yo actualmente siento que es
mediana o baja, tirando medio bajo. Porque no hay muchos creadores deportivos con
un toque de humor. Por lo general son informativos, eh son emocionales. Yo trato de

que sea a nivel local algo muy eh orgénico, muy real.

Y si he visto cuentas que han tratado de parcializarse, pero la la creo que donde se
falla es en la constancia y también lo el momento deportivo de los clubes grandes no
estd tan elevado, por asi decirlo. que el dia que eso se junte el creador con un buen

momento de su equipo la van a romper.

De ahi el papel que juego ante los otros creadores es yo tratar de transmitirle a todo
el mundo de que simplemente hay que empezar, que hay que hacerlo, hay que

empezar porque tenemos muchas ideas en las cabezas y no nunca las ponemos En
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practica por miedo a ver qué va va a pasar o qué van a decir, simplemente hay que

empezar.

16. ;Consideras que tienes alguna responsabilidad en la forma en que los

jévenes viven o interpretan el fiitbol? ;Cémo manejas ese papel?

Si, hay cada vez un grupo que me llena de mucho orgullo que ya entienden mi
humor, que cuando aparece alguien que nuevo y y busca atacar o o sefialar aparecen
estas personas y explican, se toman el tiempo de explicar por qué hago estos videos,

eh de qué es humor, entonces eso me da mucho gusto.

También veo que hay mucho creador que estd saliendo eh eh parcializado sus
equipos. E interactuan entre si y eso también me Illena de mucho gusto porque me me
incluyen, me hablan, me escriben, me piden consejos y eso me llena de mucho

orgullo.

Eh, pero también trato de hacerles entender de que yo no puedo ser referente de esto
porque yo tengo referentes afuera y que siempre aconsejo a que todo lo mejor esta
fuera y traerlo y es deber de nosotros traerlo a Ecuador y que todo lo mejor un dia
sea hecho por por nosotros. No hay nada inventado, simplemente todo esta adaptado

a nuestro pais.
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Influencer Dorian Lizan

Estilo comunicativo

1. ;Cémo definirias tu estilo al comunicar temas de fatbol?

Yo creo que mi estilo va bastante por lo por lo carismético por lo por lo por lo

objetivo también en ocasiones y a veces también en el tema de ser showman, creo

que me definiria bastante como mi estilo entre comillas, ;no?

2. ;Qué tono utilizas al dirigirte a tu audiencia (informativo, emocional,

humoristico, critico)?
Yo creo que emocional seria la palabra.

3. ;{Qué elementos usas para hacer tu contenido mas atractivo o auténtico

(efectos, gestos, memes, jerga)?

Okay, mi mi contenido es bastante videoreaccidn. Entonces, la herramienta que mas
utilizo en este caso son videos editados y yo reacciono a estos videos. Eh, a nivel de
resultado me ha dado muy muy muy buenos resultados y y bueno, pues basicamente

es como mi herramienta, ;no?
4. ;Cémo decides el estilo visual o sonoro de tus publicaciones?

Yo siempre estoy a favor de mejorar siempre calidad audiovisual. Entonces, mientras
mas calidad audiovisual, mayor retencién, mayor audiencia. Entonces, eh yo
realmente como que puedo Tengo una cdmara Logitech Brio Full HD 4K, un
microfono Sure MB7 y creo que pues he alcanzado con eso pues eh un nivel tope.
Sin embargo, puedo mejorar ese contenido audiovisual.

Entonces, aun asf lo decido por medio de de de de gusto personal. realmente.
Estrategias de conexion con la audiencia
5. (De qué manera interactias con tu audiencia joven?

Yo creo que haciendo haciendo comentarios no tan objetivos para que la gente pueda
comentar mi contenido bastante sobre el Barca. sobre el Futbol Club Barcelona y €s
como que hacer eh, o sea, crear esa interaccidn entre madridista y barcelonista para

que haya interaccién en los comentarios, para que compartan, para que eh puedan
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interact(io con ellos al al momento de yo decir algo y que ellos quizas me lleven la

contraria y cosas asi.

6. ;Qué tan importante es para ti generar cercania o comunidad con tus

seguidores?

Para mi realmente yo creo que un un creador de contenido barra influencer no se
dictamina tanto por el tema de los nimeros de seguidores, sino més bien por la
cantidad de fidelidad que tiene una audiencia con él.

O sea, yo conozco gente que tiene 5000, 6000, 10000 seguidores y los 10 000
seguidores se volverian loco por usar la marca que €l estd usando, se volverian loco
por comprar lo que €l estd patrocinando, se volverian loco por hacer lo que en este
caso el creador esta haciendo. Y de igual manera conozco gente que tiene
muchisimos muchisimas cantidades de seguidores. pero que realmente no ha
conectado con con su audiencia. Entonces yo creo que para mi lo mas importante en
este caso es crear una comunidad.

O sea, independientemente de la cantidad de nimero eh de seguidores que tengas, eh

para mi y es siperimportante crear una fidelidad con tu comunidad.

7. ;{Tus seguidores influyen en los temas que eliges o en el enfoque de tus

contenidos?

Eh, si, en parte, en parte eh influye bastante porque por ejemplo, si yo subo un
contenido de de cristiano en este caso, un ejemplo, ;no?

Eh, ni bueno ni malo. pero si yo subo un contenido de cristiano, en este caso eh la
gente como que mis seguidores son bastante Messi lovers, entonces como que no es
que no le gusten, sino como que no le dan tanta importancia como cuando yo subo
un video de de mes y o cosas asi. Entonces, si, claro, si influye un poco al momento
de yo querer subir un contenido, porque mas o menos eh por conocerlos es como que

ya sé qué les gustaria, qué no les gustaria y cosas asi.
8. ;Cémo respondes a sus sugerencias o comentarios?

En muchas ocasiones yo me rio de lo que ellos comentan, me rio de lo que ellos me
pueden decir o o si me tiran mucho hate, yo solamente les respondo con con risas y

demas porque yo entiendo que no es personal, o sea, obviamente sé que es parte de la
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de la chamba, como decian. Como dicen, ;no?

Entonces, realmente por lo general siempre, o sea, cuando leo comentarios de hate y
cosas asi, yo siempre me rio y cuando son comentarios de lo normal, o sea, como
muy corrientes, yo respondo trato de responder a todos realmente. Entonces, siempre
desde un punto de respeto, siempre desde un punto de vista de no ofender a nadie. y
dando también mi punto de vista de lo que yo creo, de lo que pues estemos

debatiendo en ese momento.
Objetivos del contenido

9. ;Qué objetivo persigues con el contenido que publicas sobre fiitbol

ecuatoriano?

Realmente yo soy muy poco de publicar fiitbol ecuatoriano. De hecho, una de mis
metas para este 2026 es eh consolidarme bastante con el tema del fiitbol ecuatoriano.
Porque mi contenido es bastante internacional. no es no es tan local.

Entonces, eh por esa razén es que yo, o sea, no podria como que dar una respuesta a
€sa a €sa a esa pregunta porque obviamente esta en mis planes eh hacer contenido
local. hacer contenido de Ecuador, que me conozcan aqui en Ecuador. Pero por el
momento no €s como que tengo un objetivo que estoy persiguiendo en base a eso

porque mi publico no no esté aqui en este caso.
10. ;Qué deseas provocar o lograr en tu audiencia?

Realmente yo me me encantarfa y es lo que pues me he tratado de basar en todo este
tiempo, es la conexién con con mi publico, es la conexion con mi audiencia. es la
conexion con con esa comunidad que me di cuenta que pues bésicamente es lo més
importante en este caso.

crear una conexion con ese publico, crear una conexién con con con la gente y yo
creo que al final eh no vamos desde la desde lo que vemos, porque si, o sea, si vamos
a deslizar en internet podemos ver muchas caras bonitas y demds o o cuerpos muy
bonitos y lo demds, pero yo creo que realmente una persona sigue a alguien que no
no le haga solamente ver algo bonito, sino més bien eh sentir algo bonito, por
ejemplo, lo que estas diciendo, lo que transmites, al momento de comunicar, al
momento de conectar, yo creo que se trata no de mirame qué perfecto estoy, sino

mas bien de Esto soy, esto aprendi y esto tengo para ofrecerte.

WAL E
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11. ;Qué importancia le das a la veracidad, imparcialidad o entretenimiento en

lo que publicas?

Yo realmente soy bastante de hacer show.
Yo si soy bastante bastante showsero en ese aspecto, asi que no no no no voy mucho
por la objetividad, eh no voy mucho por por por lo que por lo que en este caso seria

objetivo o cosas asi, entonces yo me me enfrasco constantemente también en hacer

show.

12. ;Tienes alguna linea ética o linea editorial que sigues?

Claro, por supuesto.

En este punto de vista ya he pasado mds o menos unos 2 afios. Voy a cumplir, no, a
ver, voy a cumplir 3 afios ahorita en enero creando contenido. Y cuando descubri lo
del tema de la videoreaccidn, es como que fueron después de los primeros 6 meses.
Claro, que al principio me demoraba, yo mismo los edito realmente, todavia no tengo
un editor asi de confianza al que yo pueda entregarle mis videos. mas bien yo edito
todo mi contenido.

Entonces, después de los 6 meses, yo realmente pude como que encontrar ese nicho,
encontrar €s€ €so que que que me gustaba realmente y y bueno, pues al principio me
demoraba 4 horas, 5, 6 horas editando un video y ahora pues basicamente me me
demoro 20 minutos, 30 minutos editando un solo video ya grabado e incluso
publicado.

Entonces, si, claro que si tengo una linea eh en cual yo sigo patrones para poder

hacer el tema de edicién.
Canales y formatos de publicacién

13. ;Qué plataformas usas para difundir contenido de fatbol? JPor qué

prefieres esas plataformas?

Uso bastante en este caso TikTok e Instagram. En reels eh el contenido que subo lo
subo en multiplataformas en este caso y también subia contenido a nivel de shorts en
YouTube.

Subi en shorts en YouTube para poder monetizar mi canal de YouTube y subo en
Instagram y en TikTok porque mientras mds seguidores yo pueda acumular, yo

puedo subir eh el precio de las publicaciones al momento de hacer una una
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publicidad, al momento hacer una pauta.

Porque pues bueno, en este caso estamos en una sociedad que eso es lo que se vende,
ahora la publicidad eh es un mercado bastante extenso, bastante amplio en el que
pues eh se requiere bastante de eso y mientras mas contenido subas, pues més mas
seguidores vas a obtener y asi sucesivamente a mas personas vas a poder llegary y la
temadtica pues eh me gusta en ese caso, entonces por eso subo bastante en TikTok,
Instagram.

Eh, soy més de ese de ese de esas redes sociales.

14. ;Cémo decides el formato de cada publicacién (video largo, corto, directo,
nota escrita, etcétera)? ;Qué formatos consideras mas eficaces para conectar

con jovenes?

Okay, yo he hecho bastante eh video reacciones, pero asimismo he hecho bastante
conexion al momento de de hablar, por ejemplo, de algin tema de flitbol, inclusive
en lo personal. Eh, uso bastante un guién.

O sea, escribo lo plasmo lo que tengo en mi al momento de escribir un guién y eso es
lo personal es lo que a mi me ha funcionado cuando no hago una video reaccion.
Cuando hago una video reaccién eh simplemente fluyo, simplemente simplemente
trato de de de de de decir mi mi forma de pensar en ese momento auténtica tal cual
como es.

Y creo que también me ha dado resultados muy positivos porque es como que no
tengo que fingir de méds o como que no tengo que eh estar pensando en qué decir
para caer bien o cosas asi. Entonces Entonces, en lo personal, cuando hago
videoreacciones, eso me ha funcionado y cuando no estoy haciendo videoreacciones
eh me funciona mucho plasmar mis ideas eh en un en unas notas en la computadora
mismo y poder eh crear el video en base a a lo que ya estoy plasmando de en el
guién.

Entonces ahi ya ya me voy de largo basicamente. Entonces eso me ha funcionado en

lo personal.
Percepcion de su rol e impacto

15. ;Cémo percibes tu influencia o impacto entre los jévenes seguidores del

fatbol? ;Qué papel crees que juegas frente a otros creadores digitales?
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Yo creo que el impacto, la influencia, a mi en lo personal me agrada mucho que
muchisima gente en este caso, siempre me envia videos.

Constantemente yo recibo mensajes, muchisimos mensajes de gente que eh, "Oye,
reaccionaste video, reaccionaste video, reaccionaste video." Y es como que en este
caso es eh el impacto que pues se ha generado, o sea, como que los jovenes la la
gente pues le gustarfa ver mi opinién o ver mi reaccion acerca de un video que a
ellos les guste. Entonces, eso es lo que a mi me me eh O sea, lo percibo como que si,
como que ha generado una influencia, un impacto entre entre ellos.

Sin embargo, estoy en un en un proceso de de de crear contenido de valor mediante
lo del fatbol. De hecho. eh uno de los ltimos videos que subi eh es basado
basicamente en €so.

Eh, ;y qué papeles juega frente a otros a otros creadores digitales?

Realmente no no me he puesto en esa en esa en esa comparacién porque considero
que cuando nosotros nos ponemos en comparacion es cuando entramos en un
contexto de insuficiencia de no, yo quisiera ser como él o yo quisiera tener esto 0
también se puede maquillar en el tema de envidia.

Entonces, no no no me gusta verlo desde ese punto. més bien es un reto conmigo
mismo, es un reto con con, o sea, con querer eh superarme a mi mismo, superar mis
metas, mis limites y no venir desde una comparacién desde que ay. yo quiero tener
lo que él tiene, 0 yo quiero ser lo que €l es, mas bien mi mi mi papel en este caso,
teniendo muchos amigos, creando creando contenido, pues es, okay, admiro mucho

lo que haces. lo respeto mucho y deseo de todo corazén que la sigan rompiendo.

16. ;Consideras que tienes alguna responsabilidad en la forma en que los

jovenes viven o interpretan el fiitbol? ;Cémo manejas ese papel?

Eh, antes yo crefa que cualquier cosa que yo decia iba a repercutir a nivel de de de la
gente que me seguia en este caso, no a nivel mundial, ni internacional, ni en local,
porque, bueno, pues como te explico, yo no tengo publico tanto local y a nivel
internacional no es como que soy tampoco alguien tan fuera de serie, 0 sea, me
considero alguien normal, o sea, alguien comun y corriente que crea contenido y
demaés y no es como que ¢h tengo una responsabilidad al momento de decir algo.

Sé que sé que cuando digo algo o cuando menciono alguna cosa, hay mucha gente
pues que se se O sea, como se influencia con eso, o sea, como que se deja llevar de

lo que yo estoy diciendo, cosas asi.
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Sin embargo, trato de manejar todo en el tema humor que la gente sepa de que pues
quizas estoy haciendo un show o quizds que la gente pueda interpretar que que no es
personal o cosas asi.

Entonces, me gusta manejar el tema con con bastante con bastante libertad, o sea.
como que no no no me no me cierro a decir cualquier cosa, pero tampoco me
enfrasco en decir algo malo o 0 algo que que que que sea ya fuera de lugar.

Porque pues bueno, en este caso si si si si me importa bastante que que que que
tengan una perspectiva como la que se ha venido manejando durante todo este
tiempo en lo personal.

Entonces, la verdad es que considero que que que me gusta mucho lo que hago y y
realmente pues quisiera pues ir mejorando eh calidad audiovisual, contenido de valor
y cosas asi y poder generar un impacto profundo en la gente que diga, "Wow."

Eh, quizés no es perfecto, quizas no es eh como uno esperaba y se muestra tal cual
es. Y eso es lo que genera una conexion.

Entonces, esa es como que mi responsabilidad al momento de yo conectar con con el
publico en este caso.

Entonces, a la manera de de interpretacién eh pues bueno, me considero bastante
objetivo, creo que sé bastante del tema a nivel futbolistico, pero no es como que a
nivel historial, sino mas bien a nivel de lo que se hace en cancha y cosas asi por los
afios que jugué fiitbol y demads, pero cuando doy una opinidn creo que que hay bases
y fundamentos y y me gusta como también saber saber eso, o sea, saber que no que
no estoy en la nada y que no estoy hablando eh cosas por hablar también.

Entonces Me gusta bastante también ese papel.

Influencer Fabri Nicola

Estilo comunicativo

1. ;Cémo definirias tu estilo al comunicar temas de fiatbol?

Directo, veraz y bastante auténtico.

2. ;Qué tono utilizas al dirigirte a tu audiencia (informativo, emocional,

humoristico, critico)?
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Intento ser informativo, critico y a veces un poco de humor para que la gente

también se divierta.

3. ;Qué elementos usas para hacer tu contenide més atractivo o auténtico?
Eh, se puede decir que alguna jerga, alguna frase que yo tengo como el “vamos para

alla” o “ha sido padreado”, para que la gente se sienta més identificada.

4. ;Coémo decides el estilo visual o sonoro de tus publicaciones?
Pues pongo algunas veces audios de fondo para escuchar algin tipo de musica de
fondo y en fotos pongo fondos de pantalla para poder hablar sobre el tema de futbol,

si es de Messi, una foto atras de Messi o algo parecido.
Estrategias de conexién con la audiencia

5. ;De qué manera interactias con tu audiencia joven?
Pues intento informar y hacer que aprendan del fiitbol de antes para que tengan mas

conocimiento de la historia del deporte.

6. ;Qué tan importante es para ti generar cercania o comunidad con tus
seguidores?
Bastante, porque eso es importante para seguir creciendo y para que la gente te coja

carifio en redes y sepa quién eres a primer segundo de verte.

7. ¢ Tus seguidores influyen en los temas que eliges o en el enfoque de tus
contenidos?

Si. no. yo intento hablar del tema que a mi me apasiona, intento hablar de lo que yo
puedo saber o ver y no cualquier cosa, un tema random, un tema més publico para

hacerlo mas entretenido.

8. ;Como respondes a sus sugerencias 0 comentarios?
Bien, la verdad, yo creo que cada comentario y cada sugerencia son buenos para

seguir mejorando la calidad de contenido y tus videos, creo yo.
Objetivos del contenido

9. {Qué objetivo persigues con el contenido que publicas sobre fitbol

ecuatoriano?

Puedes hacer que el fiitbol ecuatoriano se sea més conocido, hacer que se respete
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mas el deporte y sobre todo culturizar al pueblo, por asi decirlo, a las personas que

no necesariamente sepan tanto como lo que yo podria investigar.

10. ;Qué deseas provocar o lograr en tu audiencia?
Que respeten el fiitbol, que lo valoren y que tengan un conocimiento menos fanatico
y més real de lo que es el fiitbol para que las personas puedan disfrutar mejor el

deporte y a cualquier jugador sin importar €l equipo del que venga.

11. ;Qué importancia le das a la veracidad, imparcialidad o entretenimiento en
lo que publicas?

Pues la veracidad 100%. No me gusta dar informacion falsa porque creo que como
creadores de contenido somos responsables de que la gente esté culturizada y no de
hacer el pueblo mas ignorante.

Imparcialidad, eso depende del punto de vista de cada uno. Yo creo que a la final yo
intento ser imparcial, pero no siempre se podrd porque al final el fitbol es pasién,
deporte y es complicado. Y entretener al publico es bésico, yo creo que es un punto

muy importante en hacer videos en redes sociales.

12. ;Tienes alguna linea ética o linea editorial que sigues?
No, la verdad que no, yo intento ser un poco improvisado en mis videos algunas

veces.
Canales y formatos de publicacién

13. ; Qué plataformas usas para difundir contenido de fiatbol? ;Por qué
prefieres esas plataformas?

TikTok, porque los videos pueden ser mas rapidos y es més facil poder cautivar a la
audiencia e Instagram, porque también es muy importante para conseguir mas

numeros, mas seguidores.

14. ;Cémo decides el formato de cada publicacién? ;Qué formatos consideras
ma4s eficaces para conectar con jovenes?

Yo lo hago mdés visual, o sea, hago videos en donde informo sobre las noticias.
Percepcion de su rol e impacto

15. ;Como percibes tu influencia o impacto entre los jovenes seguidores del

futbol? ;Qué papel crees que juegas frente a otros creadores digitales?
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Personalmente. no sé si sea mejor que otros, pero intento yo siempre sacar las
noticias mas relevantes que se pueda y sobre todo informar de la forma mas veraz,
mas original y mas realistamente posible para que la gente no tenga la necesidad de

estar malinterpretando la informacién.

16. ;Consideras que tienes alguna responsabilidad en la forma en que los
jovenes viven o interpretan el fiitbol? ;Cémo manejas ese papel?

Yo creo que eso es lo que intento conseguir, intento ser alguien importante para las
personas que ven fitbol, intento ser una opinién critica para que las personas puedan
entender cémo se tiene que hablar de fiitbol y como se tiene que uno valorar a cada

deportista y a cada jugador.

Influencer Saskia IDV

Estilo comunicativo

1. ;Cémo definirias tu estilo al comunicar temas de futbol?

Yo dirfa que original, auténtico y pasional.

2. ;Qué tono utilizas al dirigirte a tu audiencia (informativo, emocional,
humoristico, critico)?

Yo creo que una mezcla de todos. Hay videos donde soy més informativa, hay
videos donde soy mds emocional cuando se habla de mi equipo y humoristico
siempre trato de de que sea mi mi caracteristica principal.

Critica por supuesto también.

3. ;Qué elementos usas para hacer tu contenido mas atractivo o auténtico
(efectos, gestos, memes, jerga)?

Bueno, lo que yo utilizo es mi jerga, manabita, ecuatoriana, de vez en cuando
también utilizo ciertos gestos que son mios y efectos, bueno, efectos casi no, la

verdad, transiciones, eso.

4. ;Cémo decides el estilo visual o sonoro de tus publicaciones?

Bueno, Siempre tengo una linea, es pantalla verde, pongo eh una pongo de fondo una
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imagen interesante y y eso siempre trato de de poner una imagen de fondo, una

pantalla verde.
Estrategias de conexién con la audiencia

5. ;De qué manera interactiias con tu audiencia joven?
Interacttio a través de de los comentarios, muchas veces a través de los lives para

crear una comunidad.

6. ; Qué tan importante es para ti generar cercania o comunidad con tus
seguidores?

Muy importante. No solo es llegar con la informacién, sino crear una comunidad.

7. ; Tus seguidores influyen en los temas que eliges o en el enfoque de tus
contenidos?

Si, pero la que termina decidiendo qué contenido se sube, soy yo y siempre trato de
que sean contenidos en los que yo me sienta comoda hablar y y que me gusten mas

que todo.

8. ;Cémo respondes a sus sugerencias o comentarios?
Muchos de ellos no suelen responderlos porque son muchos y otros porque eh el
fiatbol a veces es un poco polémico, pero cuando lo respondo trato de hacerlo con

firmeza y y con datos.
Objetivos del contenido

9. ;Qué objetivo persigues con el contenido que publicas sobre fiitbol
ecuatoriano?

Bueno, mi objetivo es primero informar a la gente sobre futbol ecuatoriano, sobre las
cosas, noticias. Eh, luego tener audiencia en mi pais, audiencia para asi poder

trabajar con marcas.

10. ;Qué deseas provocar o lograr en tu audiencia?
Primero que se identifiquen conmigo, en este caso de de de la creadora de contenido

y asi poder generar una comunidad que para mi es lo més importante.

11. ;Qué importancia le das a la veracidad, imparcialidad o entretenimiento en
lo que publicas?

Si le doy bastante importancia porque uno no puede dar un un no puede hacer un
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video informativo si la informacién no es 100% verificada, pero si trato de muchas
veces generar cierto hype, si, hype para para asi poder tener mas interaccion en los

comentarios.

12. ;Tienes alguna linea ética o linea editorial que sigues?

Bueno, lo ético primero jamas pasar una linea de insultar o o denigrar un jugador o
esa linea, ;jno? Esa siempre la he tenido marcada, no insultar, no faltar el respeto a
alguien, un club, un jugador o algo asi. Si tengo que hacer una critica constructiva, la

doy.
Canales y formatos de publicacién

13. ;Qué plataformas usas para difundir contenido de fiitbol? ;Por qué
prefieres esas plataformas?

TikTok e Instagram. la mas fuerte es TikTok. Primero por la facilidad de que tus
contenidos se hagan virales, ya que suelen sugerirlos. Eh, eso y en Instagram porque
es una plataforma la cual uno puede no monetizar sus redes, pero si a través de

marcas.

14. ;Cémo decides el formato de cada publicacién (video largo, corto, directo,
nota escrita, etc.)? ;Qué formatos consideras mas eficaces para conectar con
jovenes?

Los videos cortos. Eh, la gente con videos largos pues casi no son bien bien
escogido, mas que todo por las plataformas en las que me manejo. Trato de que mis
videos duren entre 1 minuto a 1 minuto y medio. Si ya son mas, pues eh son por

casos especificos.
Percepcion de su rol e impacto

15. ;Cémo percibes tu influencia o impacto entre los jovenes seguidores del
fatbol? ;Qué papel crees que juegas frente a otros creadores digitales?

Bueno, el impacto es que Al ser una mujer que hable de fitbol y a la vez que sea
apasionada, creo que eso le abre cierto campo a otras mujeres que quieran hacer lo
mismo. Porque ciertas chicas que les guste el fiitbol se se vean identificadas
conmigo.

Y no solo chicas, porque obviamente mis seguidores, la mayoria son hombres, sino

que vean que una mujer también puede dar una critica constructiva, una una critica

el |




eh consolidada en algin tema de fltbol y eso, porque no es tan como un ver una
chica que le guste el futbol, que sea tan apasionada y que toda su vida, todo su

entorno sea eso, futbol.

16. ;Consideras que tienes alguna responsabilidad en la forma en que los
jovenes viven o interpretan el fitbol? ;Cémo manejas ese papel?

Si tengo responsabilidad porque tengo una comunidad que sigue mis contenidos, que
ven mis contenidos, entonces tengo que tener cierta responsabilidad eh al momento
de difundir mis videos porque a través de mis de mis criticas, pensamientos puedo
influir a los demas. Entonces si tengo un una responsabilidad y ahi viene la mano
con la ética.

Y bueno, lo manejo lo manejo asi, trato de nunca pasar limites, nunca pasar la linea,
siempre manejarlo con respeto, pero también este si tengo ganas de hacer un video
eh hablando de X cosas lo hago porque tengo la posibilidad de hablar, por asi
decirlo, de algo que yo quiera sin necesidad de estar mandada o direccionada por

algo o por alguien.




