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RESUMEN

Las redes sociales son, actualmente, un elemento capital a la hora de vincular a los
hinchas con el club de futbol al cual siguen diariamente. Las plataformas digitales
aportan a la institucion deportiva contenidos, interaccion, relaciones, emociones, pero
por sobre todo, sentido de comunidad.

A pesar de que casi la totalidad de los clubes del mundo y de nuestro pais poseen
cuentas oficiales de Facebook y de Twitter, la gran mayoria aun las utiliza bajo un
modelo de comunicacion unidireccional. Son pocos los equipos que han logrado captar y
satisfacer la necesidad de didlogo directo que exigen sus fanaticos.

Las redes sociales oficiales del Club Universidad de Chile cuentan con un gran nimero
de seguidores, sin embargo, estan siendo subutilizadas para establecer un vinculo fuerte,
cercano y duradero con sus hinchas.

Este proyecto de grado propone el rediseio de la gestion digital actual del club para
transformar a sus plataformas sociales en herramientas de comunicacion efectivas para
establecer vinculos estrechos con su aficién no sélo a corto plazo sino que también en el

largo plazo.
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ABSTRACT

Social networks are now a crucial element in linking fans with the football club they
follow daily. Digital platforms bring contents, interactions, relationships, emotions, but
above all, a sense of community to this sports institutions.

Although almost all the clubs in the world and in Chile have official accounts of
Facebook and Twitter, the vast majority still use them under a one - way communication
model. Few teams have managed to capture and satisfy the need for direct dialogue with
their fans.

The official social networks of the club Universidad de Chile have a large following.
However, they are being underutilized as communication tools to establish a strong,
close and enduring bond with its fans.

This grade project proposes the redesign of the current management of its social media
so they can be transformed into effective communication tools to establish close links

with their fans not only in the short term but also in the long term.
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I. INTRODUCCION

La industria del futbol ha evolucionado desde el amateurismo de sus inicios en el siglo
antepasado hasta el profesionalismo de su presente. El deporte mas popular del mundo
se ha convertido en una industria que “condena lo que es inttil, y es inutil lo que no es

91

rentable” . En este nuevo escenario mundial no solo se benefician los duefios de los
clubes deportivos, sino que también los deportistas, sus agentes y los sponsors. Estos
actores ven sus ingresos aumentados debido a la exposicion medidtica y comercial que
rodea a la actividad futbolistica. Sin embargo, en esta industria que mueve miles de
millones de dolares al afio existe otro actor relevante que en la actualidad es a veces
olvidado e incluso ignorado. ;Quién es? La respuesta es muy simple. El hincha.

Este apasionado ser humano, que es capaz de vender su mas preciada pertenencia para
viajar miles de kilometros a ciudades y paises, ajenos y lejanos, para ver al club de sus
amores competir, es un elemento que ha estado inserto en el mundo del futbol desde su
concepcion a fines del siglo XIX en Gran Bretafia. Desde ese momento, ha sido uno de
los actores mds importantes del mundo del fatbol. Este hecho es una realidad innegable.
Sin hinchas no habrian ni plegarias ni maldiciones. No habrian ni ovaciones ni gritos de
gol, ni venta de entradas ni de camisetas en los estadios. En definitiva, sin ellos no
podrian existir los clubes de futbol.

Este apego, muchas veces irracional y casi enfermizo del hincha hacia su equipo, es la
clave para el éxito a largo plazo econdmico, deportivo y, sobre todo, institucional de los
clubes de futbol. Esta masa, que a nivel mundial se calcula que rodea los mil millones de
personas, es capital en la vida de un club. Es una multitud que, actualmente, vierte sus
alegrias, sus penas, sus rabias, sus reclamos y sus opiniones futbolisticas en los medios
de comunicacion social. Son estos tltimos los que, en el mundo de hoy, le permiten a la
institucion deportiva establecer un dialogo directo, sin intermediarios, con sus fanaticos

y conocer que estan sintiendo y pensando.

' Galeano, Eduardo (1996). El futbol a sol y sombra. Montevideo, Uruguay: Ediciones del Chanchito, pag.02.
? People Daily en Espafiol, “Futbol: La 17* economia del mundo”, 29 de septiembre de 2011.
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Desde el Real Madrid hasta Chaco For Ever, los medios sociales estan abriendo nuevas
oportunidades para los equipos de futbol, pero también nuevos desafios y exigencias,
que giran en torno a qué tipo de relacion deben establecer con los hinchas, qué
comunicarles y codmo motivarlos a que se interesen por las actividades que suceden
dentro del club. Este es el tipo de interrogantes que también enfrenta diariamente el Club
Universidad de Chile, uno de los equipos mas importantes del pais y poseedor de una de
las fanaticadas mas numerosas y fieles de todo el continente.

Varias de estas interrogantes ya han sido contestadas por medio de la estrategia digital
que actualmente implementa la empresa consultora Docmac Comunicaciones en la
institucion deportiva. Sin embargo, tras cuatro meses de analizar dicha estrategia se
pudo establecer que, a diferencia de las redes sociales no oficiales relacionadas con el
equipo, los social media oficiales del club Universidad de Chile estan siendo
subutilizados como herramientas de comunicacién para establecer relaciones con su
stakeholder mas relevante... los hinchas azules.

El objetivo general de este proyecto serd que las redes sociales oficiales del club
Universidad de Chile establezcan un vinculo fuerte, cercano y duradero con sus
seguidores. Cabe destacar que es de una importancia capital que la organizacion
futbolistica se vincule a través de los medios digitales con sus hinchas porque se
potenciara institucionalmente a medida que exista un mayor numero de adherentes
comprometidos con el club deportivo.

Los tres objetivos especificos de este proyecto se concentrardn en aumentar los
espacios de participacion para los hinchas en las redes sociales oficiales, potenciar en
ellas los contenidos que vinculen a los seguidores con la institucion y lograr que éstas se
planifiquen y se desarrollen siguiendo el modelo establecido por la exitosa gestion
digital deportiva de instituciones futbolisticas internacionales como Real Madrid y
Barcelona.

En las proximas paginas se revisaran los antecedentes generales del club Universidad
de Chile; se analizara el contexto en que se insertd la institucion deportiva tanto a nivel

nacional como internacional; se repasara la relevancia del rol de los hinchas y de las
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redes sociales en el futbol moderno; se desarrollard la propuesta de rediseno de la
estrategia digital; se presentara el presupuesto y las métricas de evaluacion del plan de
accion propuesto y, finalmente, se presentaran algunas de las conclusiones referidas a

este proyecto.
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II. ANTECEDENTES GENERALES

2.124.05.27

El Club Universidad de Chile nace el 24 de mayo de 1927 cuando se fusionan los
clubes Nautico Universitario y Atlético Universitario para disputar el campeonato
amateur de la Liga Central de Football’. Un afio mas tarde, el Club Universitario de
Deportes es inscrito legalmente, cambia su nombre a Club Deportivo de la Universidad
de Chile y recibe a sus diez socios fundadores. La institucion laica adopta su nombre
definitivo, Club Deportivo de la Universidad de Chile, en 1937 al separarse de la
institucion la Federacion Deportiva de la Universidad Catdlica de Santiago.

Su etapa amateur concluye cuando la Asociacion Central de Futbol (ACF), que en
1938 actuaba como ente rector del futbol profesional en Chile, permite que el club se
incorpore a la serie de honor del campeonato nacional. Dos afios mas tarde, el equipo
dirigido por el entrenador Luis Tirado obtendria su primer titulo profesional tras derrotar
por 2 a 0 a National Juventus®. El club pas6 19 afios de sequia antes de levantar su
siguiente trofeo nacional, que fue de la mano del mitico “Ballet Azul” y de la leyenda,

Leonel Sanchez.

2.2 Un ballet inmortal

El 11 de noviembre de 1959, tras derrotar en partido de definicion a Colo - Colo por 2
a 1, el mitico “Ballet Azul” bajo del firmamento la segunda estrella de campedn para la
Universidad de Chile’. Durante la siguiente década, el club deportivo lograria su apogeo
futbolistico al conseguir seis campeonatos nacionales (1959, 1962, 1964, 1965, 1967 y

1969). El equipo legendario ademds aportd con ocho seleccionados nacionales para la

* ANFP.cl, “U. de Chile: 84 afios de futbol, pasion y sentimiento”, 24 de mayo del 2011.
* El Mercurio de Santiago, “10 hitos en la historia azul”, 15 de diciembre de 2011.
* Tbid.
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cita mundialista de 1962, que se disputd en Chile y en donde se obtuvo un historico
tercer puesto en la clasificacion final.

La marca inborrable que dejo el plantel mas exitoso de la historia de la institucion azul
fue una bendicion y una maldicion a la vez. A pesar de que el club llegd a su primera
semifinal continental en la Copa Libertadores de 1970, las partidas de los jugadores del
ballet calan hondo en el rendimiento deportivo de la Universidad de Chile. Unido a un
pobre desempefio en el campo de juego, comienza a surgir a principios de la década del
80’ una crisis institucional que acab6 separando la rama de fatbol de la universidad

estatal y que llevo al club al momento mas triste de su historia.

2.3 Campeones quebrados

El 15 de enero de 1989, la Universidad de Chile sell6 su descenso por Unica vez a la
segunda division del ftbol chileno al empatar a dos goles con Cobresal®. Se mantendria
alli por una temporada. En enero de 1990, el equipo consiguid el anhelado ascenso a la
division de honor en una infartante definicién por penales ante Palestino. Después de un
par de temporadas irregulares en primera, el 18 de diciembre de 1994, la “U” se corond
campeon de la primera division tras 25 afios de sequia al empatar a un gol con Cobresal
en el Estadio El Cobre.

Los 90’ fueron una década gloriosa para el club que consiguié el bicampeonato
94°/95°, una semifinal de Libertadores en 1996, otra Copa Chile en 1998 y su décimo
titulo de primera division en 1999. La década del 00’ parti¢ igual de bien porque se
ganaron los torneos nacionales del 2000 y del 2004, sin embargo, el 26 de mayo de
2006, la Corte de Apelaciones de Santiago emitio un fallo que decretd la quiebra del
club a raiz de sus deudas impagas a la Tesoreria General de la Repiiblica’ y su

administracion pas6 a manos del sindico de quiebras, Jos¢ Manuel Edwards.

¢ El Mercurio de Santiago, “10 hitos en la historia azul”, 15 de diciembre de 2011.
"Tbid.
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2.4 El aterrizaje de Azul Azul S.A.

El 25 de mayo de 2007, Azul Azul S.A. adquiri6 la concesion de la Corporacion de
Futbol Profesional de la Universidad de Chile (CORFUCH) y acordé un convenio de
uso de marca, logo y emblema con la casa de educacion superior, ambos por un plazo de
30 afios®. A partir de ese momento, la sociedad andnima, presidida por el empresario
chileno Federico Valdés, comenz6 una restructuracion completa del club. El modelo de
gestion que la sociedad anénima instalé en la institucion deportiva se dividioé en cinco
areas de negocios.

De acuerdo a Cristian Aubert, gerente general de Azul Azul, “el mas lucrativo de estos
segmentos es el de venta de entradas, que corresponde a cerca del 50% de los ingresos.
El merchandising y el marketing, en conjunto, aportan otro 30% y los medios de
comunicacion un 20%. El club no presupuesta ningun ingreso a partir de la venta de

jugadores, porque es demasiado impredecible™

. Este modelo de negocios de la nueva
administracién cosech¢ tres frutos deportivos importantes en los proximos tres afios: el

Apertura 2009, una semifinal de Libertadores en 2010 y el Apertura 2011.

2.5 Cifras Azules

En el ambito econdmico, tras el titulo del primer semestre de 2011, su valor en bolsa
ascendio a los 87 millones de dolares' en octubre y su patrimonio se elevé a los 15 mil
millones de pesos'', sin incluir el nuevo Centro Deportivo Azul que vale cerca de 12
millones de dolares'. En el plano institucional, la “U” cuenta con méas de 10 mil socios

13 . . 14 . .
abonados °, 4 mil barristas empadronados ", cerca de 180 mil personas que asisten a sus

8 Larrain Vial: Presentacion a Inversionistas Azul Azul S.A. 25 de octubre 2008.

? Revista Business Chile, “El negocio del juego bonito”, 24 de febrero 2010.

' E] Mercurio de Santiago, “Fuera de la cancha , la lucha se tifie de azul”, 29 de octubre de 2011.
" bid.

" Ibid.

" Larrain Vial: Presentacion a Inversionistas Azul Azul S.A. 25 de octubre 2008.

" Tbid.
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partidos cada torneo'”, cuenta con mas de 360 mil abonados en el Canal del Fiitbol'® y
mas de 200 mil seguidores en redes sociales' .

La instituciéon fundada en 1927 vive uno de los momentos mas exitosos de su historia,
ya que ademas de las buenas cifras economico - institucionales, el miércoles 14 de
diciembre de 2011 sumo su éxito deportivo mas relevante al consagrarse campeon de la
Copa Sudamericana tras derrotar a la Liga Deportiva Universitaria de Quito. El punto
final a un afio memorable arrib6 a mediadios de diciembre cuando el club sumé su

decimoquinto campeonato nacional al vencer a Cobreloa para quedarse con el torneo de

Clausura.

" Ferplei.cl, “Fin del Apertura: Universidad de Chile también fue el campedn en piiblico”, 10 de junio 2011.
'®Revista Capital, “Petrogoles: La Historia del CDF”, 5 al 18 de noviembre de 2010.

"7 https://www.facebook.com/pages/UdeChile/189948634353551

"% http://twitter.com/#!/udechile
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III. ANALISIS DEL CONTEXTO

La Federacion Internacional de Futbol Asociado gobierna desde 1904 el destino
econdémico, administrativo y deportivo del futbol alrededor del mundo. De acuerdo al
Annual Review of Football Finance 2011', la industria que supravigila se ubica
actualmente como la 20* economia del mundo con un volumen de negocio que supera
los US$500 mil millones anuales. Su Producto Interno Bruto (PIB) anual sobrepasa al de
paises desarrollados como Noruega (US$413 mil millones)™ y Suecia (US$444 mil
millones)*!, rankeados en el top ten del indice de Desarrollo Humano®* de la ONU.

La realidad chilena dista de estas cifras multimillonarias que se mueven a nivel
mundial. A fines de 2010 se calcul6 que el volumen de negocios que movi6 la industria
del fatbol chileno sélo se acercé a los US$150 millones®. Ese mismo afio, el Real
Madrid facturé un ingreso anual por mas de US$540 millones®. Esta cifra, tres veces
mayor a la recaudacion de todo el futbol chileno, demuestra lo relevante y poderosa que

se ha vuelto la industria futbolistica dentro de la economia global en las ultimas décadas.
3.1 El duerio de la pelota

La cifras que si se acercan a las del Real Madrid son las de la FIFA. El ente regulador
de la actividad a nivel planetario, al finalizar su ciclo 2007 - 2010 reportd ganancias por
més de US$630 millones™. Mas del 90% de esos ingresos provinieron de la venta de los
derechos televisivos de la Copa Mundial de Sudéfrica 2010. Este evento también ayudo

a que las ganancias del organismo internacional a fines del afio pasado superaran los

' Deloitte: Annual Review of Football Finance 2011.

2 Fondo Monetario Internacional: Perspectivas de la Economia Mundial 2011.

> Tbid

*2 Organizacion de las Naciones Unidas: Population, latest available census and estimates (2009 - 2010). 27 de diciembre 2011.
 America Economia, “Los duefios de la pelota: el negocio del futbol en Chile”, 03 de enero de 2011.

**El Mundo de Espaiia, “El Real Madrid supera los 400 millones en ingresos”, 04 de marzo de 2010.

* Federacion Internacional de Fiitbol Asociado: Informe de Finanzas de la FIFA 2010.
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US$200 millones®®. Esto permitié elevar el patrimonio de la entidad presidida por el
suizo Joseph Blatter a mas de US$2 mil millones®’.

De acuerdo a la encuesta Gran Censo®® del afio 2006, alrededor de la FIFA se mueven
mas de 300 mil clubes profesionales, que cuentan con més de 1 millén de equipos
asociados a sus estructuras administrativas, formativas y deportivas. Estos clubes son
miembros de 207 asociaciones nacionales que son parte de seis confederaciones
continentales que son reconocidas por la FIFA. En dichos organismos participan cerca
de 265 millones de futbolistas que actualmente representan al 4% de la poblacion
mundial. Mas de 39 millones de ellos son profesionales, mientras que mas de 226

millones son amateur.

3.2 La realidad chilena

Si el patrimonio actual de la FIFA supera los US$2 mil millones, el valor al afio 2010
de la Asociaciéon Nacional de Futbol Profesional, que es la corporacién de derecho
privado que rige los destinos del futbol nacional desde 1987, recién llega a los US$14
millones™. Un valor que se vera aumentado a fines de este afio debido una serie de
millonarios contratos, que bordean los US$50 millones, que firm6 la ANFP tras las
actuaciones de la seleccion chilena en el Mundial Sudafrica 2010 y la Copa América
2011.

La empresa de ropa deportiva alemana Puma desembolsd US$18 millones® para
transformarse en el fabricante oficial de la camiseta de la seleccion nacional de Chile. El
canal Chilevisién pagé US$20,5 millones® por los derechos de transmision de los
partidos clasificatorios de la seleccion con miras a la Copa Mundial Brasil 2014.

Mientras que Canal 13 adquiri6 los mismos derechos para la television por cable en

* Tbid.

7 Tbid.

*8 Fifa Magazine, “265 millones juegan al futbol”, julio de 2007.

* Fifa Magazine, “265 millones juegan al futbol”, julio de 2007.

* Price Waterhouse Cooper: Valorizacion CDF y ANFP. Noviembre 2010.

*' La Tercera, “Los negocios que genera la Copa America en Chile”, 26 de junio de 2010.
% Revista Qué Pasa, Canal 13 y CHV enfrentados por la roja”, 25 de agosto de 2011.
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US$5,5 millones™. Finalmente, la empresa tecnologica Samsung se transformé en el
sexto sponsor oficial de la sleccion chilena previo al pago de US$4 millones™.

La Asociacion Nacional de Futbol también supravigila la actividad a nivel de clubes
profesionales en nuestro pais. De acuerdo a los resultados de la encuesta Gran Censo
2006, actualmente existen mas de 5 mil equipos, de distintas categorias etarias,
asociados a uno de los 34 clubes que componen las dos divisiones del futbol profesional
chileno. Mas de 400 mil jugadores practican el deporte dentro de la estructura de un club
profesional, mientras que mas de 2 millones de futbolistas lo hacen en instituciones
amateur a lo largo de nuestro pais.

A pesar de que estos datos cuantitativos son muy alentadores para el desarrollo de la
actividad futbolistica en Chile, no fue hasta la promulgacion de la Ley de Sociedades
Anoénimas Deportivas en 2005 que el modelo de gestion de los clubes de futbol chileno
cambi6 para ser mas lucrativo en lo econémico y mas exitoso en lo deportivo. Hasta ese
entonces, la realidad de los clubes profesionales chilenos habia fluctuado entre los éxitos
deportivos de un pasado glorioso y los fracasos econdmicos y dirigenciales de un

presente cada vez mas negro.

3.3 Los clubes del fitbol chileno®

La evolucion de la historia de los clubes del futbol chileno de dulce y agraz. Es una
historia de nacimiento, desarrollo, muerte y resurreccion. Es un relato que se inicia a
fines del S. XIX cuando los inmigrantes ingleses que viajaban alrededor del mundo en
sus barcos mercantes llegaron al puerto de Valparaiso con una pelota de cuero bajo el
brazo. Una historia dulce que crece durante la primera mitad del S. XX con el
nacimiento de los clubes profesionales, que en la década del 80’°, comienzan a

desarrollarse en plenitud al profesionalizar a su administracion y a sus deportistas™®.

By
Ibid.

31' La Tercera, “ANFP sella millonario contrato publicitario”, 30 de junio de 2011.

* http://histofutbolchile.blogspot.com/

% IM Trust: Apertura Bursatil, Cruzados en Accion. 18 de noviembre de 2009.
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No obstante, tras una década de auge la industria del fatbol sufrié una irremediable
crisis que trajo consigo la quiebra de Colo - Colo en 2002 y de la Universidad de Chile
en 2006”” por el despilfaro de recursos y malas practicas de algunos de sus dirigentes.
Sin embargo, el futbol chileno resucitdé gracias a la Ley de Sociedades Anodnimas
Deportivas, que se promulgé en el afio 2005 y que busco estabilizar la posicion de los
clubes “en el mediano y largo plazo, entregando bases financieras y administrativas
solidas que eviten tener escenarios de quiebras en el futuro™®.

Esta nueva ley permitié la profesionalizacion de la administracion de los clubes
deportivos, el ingreso de nuevos capitales a las alicaidas arcas de las instituciones
futbolisticas y la entrada a la bolsa de los tres clubes mas relevantes del pais. Una
historia que vuelve a ser dulce ya que actualmente el valor en bolsa de estas tres
entidades supera los 100 millones de dolares: US$ 87 millones la Universidad de Chile,
USS$ 40 millones Colo - Colo y US$ 21 millones la Universidad Catdlica.

Otro factor que catapulto esta nueva era del futbol chileno es la creacion del Canal del
Futbol en abril de 2003. “En un modelo tnico en el mundo, los clubes chilenos
decidieron crear su propio canal de television que transmitiera los partidos de su
campeonato. Y cobrar por ello a quienes quisieran verlos®”. Su propiedad pertenece en
un 80% a la ANFP y en un 20% al empresario chileno Jorge Claro. Actualmente, debido
a su administracion eficiente, su valor econdmico rodea los US$615 millones™.

El CDF se ha transformado en la gran fuente de ingresos del balompié nacional. Si en
los comienzos operativos del canal los clubes del futbol chileno se repartian cerca de 3
millones de dolares*' anuales a raiz de los excedentes que generaba, en el afio 2011 los
34 equipos de primera y segunda division se repartiran cerca de 37,5 millones de
dolares™. De ese monto, los tres clubes grandes recibiran el 25% (US$ 9.375.000), los
15 equipos restantes de la primera division se llevaran un 57% (US$ 21.375.000) y los
14 clubes de la segunda division se embolsaran el 18% restante (US$ 6.750.000).

7 Ibid.

% Charlatecnica.cl, “Las Sociedades Anénimas Deportivas: Charla de Federico Valdés”, 11 de junio de 2009
* America Economia, “Los duefios de la pelota: el negocio del futbol en Chile”, 03 de enero de 2011.

* Price Waterhouse Cooper: Valorizacion CDF y ANFP. Noviembre 2010.

*! America Economia, “Los duefios de la pelota: el negocio del futbol en Chile”, 03 de enero de 2011.

“21 a Tercera, “Excedentes del CDF entregaran US$35 millones a los clubes”, 01 de octubre de 2011.

22



Sin embargo, el motor que mueve a este éxito tanto al CDF como a la industria del
fatbol chileno sigue siendo los hinchas. “El futbol no tiene competencia en su audiencia
en Chile... No hay ningtn otro deporte que le quite audiencia el sdbado o el domingo en

la tarde”™*

. Es decir que, si no hay hinchas no hay estadios llenos, no hay aliento para los
futbolistas, no hay venta de camisetas, no habria CDF y, alin mas importante, no habria

clubes de futbol.

* America Economia, “Los duefios de la pelota: el negocio del fiitbol en Chile”, 03 de enero de 2011.
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IV.FUNDAMENTACION DE LA ELECCION

Eduardo Galeano escribe en E! futhol a sol y sombra que “una vez por semana, el
hincha huye de su casa y acude al estadio (...) Bien sabe este jugador nimero doce que
es ¢l quien sopla los vientos de fervor que empujan la pelota cuando ella se duerme,
como bien saben los otros once jugadores que jugar sin hinchada es como bailar sin
musica (...) Cuando el partido concluye (...) el hincha se aleja, se dispersa, se pierde, y
el domingo es melancolico como un miércoles de cenizas” (1995, p.07).

Joseph Blatter agrega cifras a esta retdrica sobre la relevancia del fanéatico dentro del
fatbol mundial. De acuerdo al presidente de la FIFA existen "mas de mil millones de
personas que participan en el fatbol”**. Mas de mil millones de fanaticos alrededor del
mundo que son un nucleo duro que entrega a los equipos una fidelidad y lealtad
incondicional partido tras partido. Segiin Joseph Blatter esta cifra aumenta a una tasa
anual de casi 8 millones de personas. O sea, crece anualmente a un ritmo que se acerca a

la poblacion total de Suiza (7.734.000 millones de personas)™.

4.1 Hinchas del futbol en Chile

En Chile so6lo se pueden rescatar alguns cifras que entregan un panorama general de la
situacion actual de cuantos hinchas siguen a los equipos chilenos y, sobre todo, a la “U”
de Chile. Uno de estos datos es que, desde que comenzd la administraciéon de Azul Azul,
el numero de socios abonados, es decir que tienen una butaca propia para cada partido
en el Estadio Nacional, aumento en los iltimos cuatro afios de 5 mil a 10 mil personas®.
Mientras que la cantidad de barristas que se empadronaron en la institucion y
adquirieron su credencial llegan a 4 mil*’,

Otro dato importante es que el nimero de abonados que tiene el Canal del Futbol, tanto

en su sefial basica como en su sefial premium, rodea las 2 millones de personas en todo

41' Infobae.com, “Cuantas personas juegan al ftbol en el mundo”, 31 de mayo de 2007

* Organizacién de las Naciones Unidas: Population, latest available census and estimates (2009 - 2010). 27 de diciembre 2011.
*Larrain Vial: Presentacion a Inversionistas Azul Azul S.A. 25 de octubre 2008.

7 Ibid.
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el pais*. De esos 2 millones de hinchas cautivos, los tres clubes grandes se reparten el
85%"* de los abonados. Un 53% son de Colo - Colo, un 18% son de la Universidad de
Chile y un 14% son de la Universidad Catdlica. Es decir, en el caso de la Universidad de
Chile, existen mas de 360 mil hinchas que ven sus cotejos a través de la sefial futbolera.
El siguiente dato es que, durante el primer semestre, el total de hinchas que apoy6 a su

equipo en el estadio super6 los 900 mil™

. El promedio total de espectadores fue de mas
de 5 mil por partido, siendo la Universidad de Chile quien mas publico atrajo, més de
180 mil, y quien mas hinchas promedi6, mas de 18 mil, en cada cotejo del campeonato.
En segundo puesto se ubicé Universidad Catdlica, que atrajo a mas de 134 mil y
promedié mas de 11 mil, y en tercer lugar se posiciond Colo - Colo, que atrajo a mas de
118 mil y promedi6 mas de 13 mil durante el campeonato de apertura.

En lo que se refiere a las preferencias de los hinchas, de acuerdo a la encuesta CERC
de diciembre 2010°", que se realizé cara a cara a 100 personas de Arica a Puerto Montt,
la mayoria de los encuestados se declar6 seguidor de Colo - Colo (42%), mientras que
un 20% se identifico con Universidad de Chile y un 10% asegurd ser fanatico de la
Universidad Catolica. No obstante, cabe destacar que gracias a sus excelentes resultados
deportivos en el afio 2011, la cantidad de personas que se declaran hinchas de la “U” va
en franco aumento.

Una encuesta realizada telefonicamente, durante el mes de noviembre de 2011 por la
Consultora Imaginaccion, la radio Cooperativa y la Universidad Técnica Federico
Santamaria®” a 317 personas a nivel nacional, revel6 que los encuestados que se declaran
seguidores de la Universidad de Chile aumentaron de 22% a 27,7% con respecto a la
misma medicion del 2010. Aunque Colo - Colo se mantiene como el club més popular
de Chile con un 42,7%, cabe destacar que sus seguidores disminuyeron en un 10% con

respecto a la medicion del afio anterior.

* Revista Capital, “Petrogoles: La Historia del CDF”, 5 al 18 de noviembre de 2010.

¥ Kilometrocero.cl, “El partido por el sillén de la ANFP”, 05 de octubre de 2010.

*Ferplei.cl, “Fin del Apertura: Universidad de Chile también fue el campeén en publico”, 10 de junio 2011.
*! Encuesta CERC: Chile: Estudio Nacional del Fatbol. Diciembre 2010.

%2 Terra.cl, “Encuesta: Colo Colo pierde hinchas y las “Ues” remontan”, 11 de octubre de 2011.

25



Este incremento del numero de personas que se siente identificada con el club
Universidad de Chile no sdlo se refleja en los resultados de las encuestas o en la
cantidad de personas que asisten al estadio o a la cantidad de abonados en el CDF, sino
que también en el numero de adherentes que suman sus dos redes sociales mas
importantes: Twitter y Facebook. En 2011, la Universidad de Chile se transformo en el
indiscutido lider de los social media entre los equipos del futbol chileno, sumando mas

de 200 mil seguidores en ambas plataformas>>*,

?3 https://www.facebook.com/pages/UdeChile/189948634353551
* http://twitter.com/#!/udechile
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V. ARBOL DEL PROBLEMA

Si bien las redes sociales oficiales del club Universidad de Chile cuentan con la
estrategia digital mas efectiva del futbol chileno en cuanto a numeros, mas de 111 mil
amigos en Facebook™ y mas de 99 mil seguidores en Twitter’’, su mayor competencia
no proviene de las plataformas sociales de sus archirrivales Colo - Colo y Universidad

5758

Catolica, quienes suman apenas 123 mil seguidores entre ambos, sino que del

Facebook y Twitter no oficiales mas relevantes vinculados a la “U”, que suman en

. 4 . 5960
conjunto mas de 1 millon de cuentas

que los siguen.

Este escenario adverso se produce debido a que, a diferencia de las plataformas
digitales no oficiales vinculadas al club, las redes sociales oficiales de la “U” estan
siendo subutilizadas como herramientas de comunicacion para establecer relaciones de
compromiso entre el hincha y el club. Asi es como los espacios de participacion que
buscan los seguidores en las redes sociales oficiales para vincularse emocionalmente con
su equipo son limitados y dependientes de las informaciones que se publican en el sitio
web oficial de la institucion deportiva.

Mientras que las redes sociales oficiales se comunican con los aficionados s6lo para
aclarar dudas sobre temas relacionados a la venta de entradas o a los horarios de partido,
las plataformas digitales no oficiales establecen un didlogo directo con sus seguidores y
publican contenidos que se enfocan a conectarse emocionalmente con los hinchas
azules. Estas dos situaciones, sumadas al poco conocimiento profundo de las redes
sociales no oficiales y a la carencia de una politica de gestion formal de las plataformas
oficiales, hacen que los social media operados por el club corran con desventaja frente a
sus competidores no oficiales.

La propuesta de este proyecto para solucionar este problema es redisefiar la estrategia

de comunicacion digital del club Universidad de Chile para que se potencie el uso de la

* https://www.facebook.com/pages/UdeChile/189948634353551

* http://twitter.com/#!/udechile

*7 https://twitter.com/#!/catolicacl y https://www.facebook.com/pages/catolicacl/1266840134392ref=mf

* https://twitter.com/#!/colocolooficial y https://www.facebook.com/pages/Colo-Colo-Sitio-Oficial-/136274496410799?ref=ts
* https://www.facebook.com/fanpageudechile?sk=wall

5 https://twitter.com/#!/chunchotuitero
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redes sociales oficiales como herramientas de comunicacion para establecer relaciones
de compromiso con el hincha. El foco de esta nueva estrategia sera abrir espacios de
participacion dentro de las plataformas sociales oficiales que sean independientes del
portal oficial del club y que sus contenidos sirvan para vincular emocionalmente al
hincha con la institucion deportiva.

Dentro de este redisefo se buscard también que se establezca un didlogo mas directo
con los seguidores, que exista un conocimiento profundo de las redes sociales no
oficiales que permite extraer sus buenas practicas digitales y que se incorpore una
politica de gestion formal de social media dentro del club Universidad de Chile. De esta
manera, no solo se espera aumentar la cantidad de seguidores de las redes sociales
oficiales sino que también fortalecer los vinculos con este elemento capital para la vida

instutucional del club.
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VI. MARCO TEORICO

Durante la mayor parte del S.XX, los hinchas del futbol s6lo contaban con la radio, la
television y los medios escritos para conocer la actualidad deportiva e institucional de su
club favorito. Sin embargo, este escenario cambid radicalmente a partir de la
masificacion de Internet y del desarrollo de las redes sociales. Durante la primera década
del S.XXI, los fanaticos han logrado a través de estas herramientas un contacto mas
directo con las instituciones futbolisticas e informacion de primera fuente sobre el dia a

dia del equipo al que siguen diariamente.

6.1 Internet

La Internet, que se encuentra en la base de toda esta revolucion informatica, es una red
computacional global e interconectada que alberga y desde donde operan todos los
portales web y redes sociales que existen actualmente en el mundo. Desde su creacion en
1969, Internet evoluciond de una plataforma en donde el usuario buscaba y recibia
informacion de forma pasiva; a un espacio en donde las personas quieren participar de
conversaciones relevantes para el mundo, compartir experiencias personales y de marca
y crear comunidades digitales en torno a temas en comin con otros usuarios®".

De acuerdo a cifras recolectadas a marzo del afio 2011, mas de 2 billones de personas®
navegan a través de Internet alrededor del mundo y la penetracion que posee la
plataforma informatica sobrepasa el 30%® del total de la poblacion mundial. A nivel
sudamericano, mas de 162 millones de personas® utilizan Internet. Esta cifra representa
una penetracion cercana al 40%" de la poblacién total de esta zona. Estos niimeros
clarifican la importancia capital, a nivel mundial y regional, que posee la herramienta en

donde se insertan los social media.

¢! Tapscott, D. y Williams, A. (2008) Wikinomics. New York, EE.UU: Penguin Group, pag.37.
5 http://www.internetworldstats.com/south.htm

* Ibid.

* http://www.internetworldstats.com/stats 10.htm

“Ibid.
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Una realidad que no es diferente en el caso de Chile. En el dia de hoy existen mas de 9
millones®® de chilenos que navegan a través de Internet. Este nimero representa un
55%°7 de penetracion del total de la poblacién de pais. Si tenemos en cuenta que ademas
més del 75% de los habitantes de esta nacién utilizan esta plataforma para socializar,
queda ratificada la relevancia de desarrollar una estrategia digital formal y efectiva para
que las redes sociales oficiales del club Universidad de Chile establezcan relaciones de

compromiso con sus hinchas.

6.2 Las Redes Sociales

Las redes sociales son portales de Internet que permiten a sus usuarios formar parte de
una comunidad virtual®®. Sus caracteristicas principales son’’: que estdn basadas en el
usuario (sus miembros las construyen, dirigen y nutren de contenido), que son
interactivas (poseen una serie de aplicaciones que permiten conectarse y divertirse con
los amigos); que estan impulsadas por la comunidad (ya sea de amigos o de personas
con un interés en comun); que establecen relaciones entre sus usuarios (ya sean personas
naturales o no naturales) y que se basan en la emocioén por encima de la razon.

Actualmente existen una gran cantidad de redes sociales en Internet que se pueden
dividir de acuerdo al publico objetivo al cual apuntan y a su tematica particular. Este
proyecto se concentrara en los social media denominados horizontales, que son aquellos
que estan “dirigidos a todo tipo de usuario y sin una tematica definida. Que se basan en
una estructura de celdas permitiendo la entrada y la participacion libre y genérica sin un

9971

fin definido, distinto del de generar masa™’ . Es en esta categoria es en donde se insertan

las redes sociales Facebook y Twitter.

*Ibid.

% Tbid.

5 ICARE: Marketing Digital en Chile. 06 de agosto de 2010.

% http://www.techterms.com/definition/socialnetworking

" Renortha, P. y Gutiérrez, J. (2008). Redes Sociales. 30 de octubre 2008.
7' bid.
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Facebook, que fue creado por Mark Zuckerberg en 2004, es actualmente la plataforma
social por excelencia ya que posee mas de 773 millones’> de cuentas activas alrededor
del mundo. Sus usuarios pueden crear y personalizar sus perfiles con fotos, videos e
informacion, que pueden compartir con sus amigos y ser comentados por sus
conocidos”. En Sudamérica, la cifra de cuentas activas sobrepasa los 97 millones’ y en
Chile se eleva a mas de 9 millones”. En la actualidad, nuestro pais se posiciona como
namero 227° en el ranking mundial de usuarios de Facebook.

Twitter, que fue creado por Evan Williams, Biz Stone y Jack Dorsey en el afio 2006, ha
experimentado un crecimiento sustancial en el ultimo tiempo. Hoy son mas de 235
millones’’ de cuentas activas en todo el mundo, que le permiten a sus usuarios twittear o
actualizar en 140 caracteres sus estados personales o informaciones relevantes que
quieran compartir con sus seguidores (followers). En Latinoamérica, la cantidad de
cuentas activas de Twitter sobrepasan las 55 millones’®, mientras que en Chile el niimero
de usuarios llega a mas de 870 mil”.

De acuerdo a Solis, “las social media ya no son una opcion debatible. Son de vital
importancia para todos los negocios, sin perjuicio. Representan un poderoso canal
adicional para poder escuchar a los clientes, grupos de interés, medios de comunicacion,
pares e influenciadores, y a su vez, construir caminos bidireccionales de conversacion
con ellos. Si, las conversaciones estan teniendo un lugar sobre su empresa, producto y
servicio en este momento, con o sin usted. Esto representa oportunidades invaluables

. . . 80
para construir relaciones y moldear percepciones en cada paso™ .

" http://www.socialbakers.com/facebook-statistics

7 http://www.techterms.com/definition/facebook

™ http://www.socialbakers.com/facebook-statistics

7 Ibid.

7*Tbid.

"7 Digital World News, “Por fin, luces sobre nimero de usuarios de Twitter en Latinoamérica”, 16 de abril de 2011.
7 Ibid.

7 Ibid.

80 Solis, Brian (2008) The Social Analytics eBook, pag.6.
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6.3 El entorno digital y los clubes de futbol

De acuerdo a Ginesta “la aplicacion de las Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion (TICS) a la gestion de la comunicacion de las instituciones deportivas ha
significado un incremento en el numero de medios de comunicacidon propios de estas
organizaciones para llegar a sus publicos objetivos. Unos medios propios que, en
algunos casos, han permitido la globalizacion de marcas como Barca o Real Madrid vy,
en otros, reforzar el sentimiento de pertenencia a una comunidad, como es el caso de los
clubes de fiatbol andaluces, Sevilla FC o Real Betis Balompié™®'.

Dentro de estas TICS se incluyen a la Internet, a los portales y a las redes sociales, que
son los nuevos vehiculos que estan utilizando los clubes de futbol para comunicarse de
forma mas directa y eficiente con sus hinchas. Si la web 2.0 entrega a los clubes una
plataforma dindmica en cuanto a datos, colaborativa con sus publicos y enfocada a la
integraciéon multimedial; los sitios oficiales de las organizaciones deportivas ofrecen una
herramienta para expandir nacional e internacionalmente las marcas y para promocionar
todas sus actividades deportivas, econémicas e institucionales.

Sin embargo, “los modelos de negocios del futbol actual, basados en la expansion
internacional y la comunicacion diaria con los publicos, no se podrian permitir estar sin
un canal de comunicacion caraterizado por la inmediatez y la interactividad”®*. Este
canal son las redes sociales. Ellas aportan a la comunicacion de los clubes futbolisticos
con sus seguidores contenidos, interaccion, relaciones, emociones y, por sobre todo,
sentido de comunidad. Sin embargo, ;qué elementos se necesitan para la gestion exitosa
de los social media oficiales de un club de futbol?

Luis Marentes de la empresa mejicana Invicto, que apoya la generacion de marca en el
deporte, asegura que “para que una institucion futbolistica sea existosa en el nuevo
entorno digital no basta con ser el club méas famoso o seguido del mundo, sino de como

se gestiona la cuenta. Se tiene que dar un trato especial a los usuarios ya que estdn en

8 Ginesta, X. (2010) Los medios propios de los clubes de fuitbol espafioles. De la revista oficial a los canales de TDT. Universidad
Auténoma de Barcelona, Espaiia, pag O1.

% Ginesta, X. (2010) Los medios propios de los clubes de fuitbol espafioles. De la revista oficial a los canales de TDT. Universidad
Auténoma de Barcelona, Espaiia, pag 152.
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contacto directo con el club y cualquier accidon tiene un efecto directo con sus
consumidores, por lo tanto una de las claves es interactuar con el aficionado, darle
informacion de interés para él y motivar la participacion del usuario™™.

Esta relacion cercana, directa, dialogante y participativa entre redes sociales oficiales
de un club e hinchas se ve en los casos de los poderosos Real Madrid y Barcelona de
Espaiia. Ambos lideran el ranking mundial de adherentes en social media con mas de 20
millones™ de seguidores cada uno. Es una realidad que también se ve reflejada en la
cifra de adherentes de instituciones deportivas menos conocidas como Galatasaray,

Fenerbahce y Besiktas de Turquia. Los tres clubes turcos sobrepasan los 2 millones® de

seguidores respectivamente, nimeros que los ubican en el fop fen a nivel mundial.

6.4 Claves del éxito de una buena gestion digital deportiva

Una de las claves del éxito de las redes sociales de estos clubes es la comunicacion
horizontal o bidireccional que establecen con sus aficionados. En este modelo “el
receptor es activo, responde el mensaje y permite que haya un didlogo. En la sociedad
moderna, a través de los grandes medios, es casi imposible que se dé. Se presenta en
pequefios grupos, en la comunicacion entre personas. El Internet, en los ultimos afios, ha
posibilitado que se desarrolle este esquema, sobre todo porque permite la participacion
colectiva de varias personas en un didlogo multiple a través de la red”™.

La segunda clave del éxtito de las social media de estas instituciones deportivas son las
estrategias de marketing interactivo o de marketing interrelacional que utilizan para
vincularse con sus seguidores alrededor del mundo. “A la hora de precisar una
definicion sobre marketing interactivo o interrelacional en el deporte podemos ilustrar

que es una forma de marketing que identifica las necesidades de nuestros socios y las

% TeamInvicto.mx, “Facebook y su gran empatia con los clubes de ftbol”, 30 de noviembre de 2010.
8 http://luismarentes.wordpress.com/tag/social-media/
8511/
Ibid.
% Leon, G. (2007) Comunicar para ganar en el deporte. Medellin, Colombia: Libroarte Ltda, pag 08.
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satisface a través de la construccion de relaciones personales en beneficio mutuo y de
manera rentable””’.

La relacion entre institucion deportiva e hincha “se basa por tanto no en la transaccion
sino en la implicacion personal en nuestro club por parte de los socios a través de la

»88 Bn otras

construccion de relaciones consistentes, duraderas y relevantes con ellos
palabras, el beneficio principal de incorporar elementos del marketing interactivo dentro
de las plataformas digitales oficiales de los clubes es el vinculo que se crea entre ambos
actores. Un vinculo que del lado del hincha se basa en “una fidelidad ciega en su equipo
que les ayuda a no dejarlo de lado ni cuando los resultados no acompafien”.

La tercera clave del éxito de las redes sociales de estas instituciones deportivas estd en
el ambito de la gestidon, ya que su estrategia digital es planificada, desarrollada y
evaluada por un departamento interno de comunicaciones. De acuerdo a Leon (2007)
“esta dependencia, deber ser concebida con un pensamiento estratégico, en la medida
que resuelva problemas del presente y del futuro y que da la mano al gerente en las
relaciones con todos sus publicos y/o clientes. Esta debe estar ubicada en una linea de
preferencia en el andamiaje organizativo de la institucion deportiva” (pag.11).

Lo que plantea Ledn dentro de su ensayo es que “los gerentes, administradores y, en
general, los dirigentes deportivos, comprendan la importancia de una oficina que atienda
las necesidades comunicativas de la organizacion para emprender el camino hacia el
€xito, precisamente porque por esa via, la institucion deportiva se conecta interna y
externamente, mostrando sus bondades, afianzando sus tareas y responsabilidades,
mejorando su imagen y proyectandose al mundo de una manera mas competitiva” (2007,
p. 02).

Dentro de las funciones mas relevantes que Leo6n identifica como propias de este

departamento de comunicaciones del club se encuentran definir claramente y propiciar

una buena relacién con los publicos externos de la institucion, ser parte activa en los

% Nogales, J. (2006) Estrategia de marketing en clubes deportivos. Facultad de Ciencias del Deportes, Universidad de Extremadura,
Céceres, Espafia, pag. 48.

% Ibid, pag. 48-49.

% Ginesta, X. (2010) Los medios propios de los clubes de fuitbol espafioles. De la revista oficial a los canales de TDT. Universidad
Autonoma de Barcelona, Espaiia, pag 148.
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procesos de marketing y publicidad que tengan que ver con la organizacion y velar por
la produccion permanente de los pequefios medios de comunicacion en la perspectiva de
un mejor desenvolvimiento interno en la institucion y en funcidon de todos sus publicos
(2007, p.12).

Estos pequefios medios de comunicacion, en donde se insertan las plataformas
digitales, son de vital importancia no sélo para los clubes internacionales sino que
también para un entorno digital deportivo que se vuelve cada dia mas competitivo a
nivel nacional. A continuacidn se presentard en detalle el redisefio de la estrategia para el
club Universidad de Chile que se concentrara en potenciar el uso de sus redes sociales
oficiales como herramientas de comunicacion para establecer relaciones de compromiso

con sus hinchas.
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VII. ESTRATEGIA

El nuevo entorno digital del futbol chileno no es distinto a aquel que se desarrolla
dentro del negocio a nivel internacional. En la actualidad, todos los clubes profesionales
cuentan con un portal oficial en Internet. En la mayoria de esos sitios, las noticias, fotos
y videos giran en torno al plantel profesional. Sin embargo, en los ultimos afos han
incluido contenidos sobre el futbol joven y femenino e incluso han creado sus propios
canales de television online a través de Youtube o Twittcam para transmitir los
entrenamientos y las conferencias de prensa.

Con el auge de las plataformas sociales, las instituciones futbolisticas han incorporado
estas herramientas comunicacionales a su amplia gama de medios internos para que
informen, entretengan y relacionen a los hinchas con el club de fatbol. Actualmente, mas
de 400 mil cuentas activas de Facebook (mas de 150 mil) y de Twitter (mas de 250 mil)
son amigas o siguen a alguna red social oficial de un equipo profesional de nuestro pais.
Combinadas, ese numero de cuentas llenarian mas de siete veces el Estadio Nacional de
Chile, que tiene una capacidad para 47 mil espectadores.

Ya hemos establecido en el proyecto que el lider indiscutido de las plataformas
digitales a nivel nacional es el Club Universidad de Chile con mas de 200 mil cuentas
activas que lo siguen, que estas cifras superan ampliamente a los numeros de sus
archirrivales Colo - Colo y Universidad Catolica, quienes suman mas de 85 mil y 38 mil
cuentas activas respectivamente, y que su verdadero rival son los social media no
oficiales asociados al club que permiten a sus hinchas mas espacios de participacion para

que se vinculen y se expresen sobre la vida institucional del club.

7.1 Poyecto Multimedial 360°

Desde que el club Universidad de Chile sali6 a la bolsa existe un proyecto multimedial

en 360° donde se insertan sus cuentas oficiales de Facebook y de Twitter. Esta iniciativa

actualmente incluye a estas dos plataformas digitales, al portal oficial del club y a la
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UTYV (canal online). Docmac Comunicaciones, quien a comienzos del 2011 le presento
al gerente general de Azul Azul, Cristian Aubert, una propuesta para desarrollar la
gestion de prensa y comunicaciones del club, es la empresa encargada de administrar
estos medios de comunicacion oficiales de la institucion futbolistica.

La agencia Docmac fue creada en 2003 por Marcelo Ambrosio y Afife Docmac. Hoy
cuenta con 16 clientes, entre los que se destacan marcas de ropa como New Man,
Ferouch y Ashby, y cuenta con un personal de 12 profesionales que se dividen entre
periodistas, comunicadores audiovisuales, relacionadores publicos y productores. Dentro
de la compania existen cuatro departamentos (cuentas, produccion, comunicacién y
realizacion audiovisual) y se gestionan las redes sociales de organizaciones como la “U”,
Liola, Viauno, Lorenzo de Ponti y Give.

De acuerdo a Marcelo Ambrosio, el objetivo principal de las herramientas sociales del
club es ser un puente hacia el portal oficial, sin embargo, sus contenidos deben ser, en lo
posible, diferentes a los presentados en esta herramienta comunicacional. Estos no deben
referirse a situaciones “no oficializadas” por el club, como posibles fichajes de jugadores
o entrenadores, y no deben responder directamente a las criticas a los jugadores, al
entrenador o a los dirigentes de Azul Azul S.A que puedan surgir de los seguidores en

estas redes sociales.

7.1.1 Modelo Comunicacional

Las situaciones descritas anteriormente llevan a concluir que el modelo de
comunicacion empleado por ambas plataformas digitales es unidireccional. Al igual que
en algunos medios de comunicacion tradicionales, “el emisor produce un mensaje, lo
envia al receptor y éste no lo responde. Hay una imposicion de ideas y no existe una
participacién del receptor. Es un esquema fundamentalmente informativo™’. A

diferencia de las redes sociales no oficiales, las oficiales no interactuan con los

% Leon 2007, pag. 07-08
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seguidores de la U, salvo para responder preguntas referidas a venta de entradas u

horarios y fechas de partidos.

7.1.2 Gestion Digital

Los contenidos del Facebook y del Twitter oficiales del club son publicados por un
periodista y un comunicador multimedial, que trabajan desde el Centro Deportivo Azul
(CDA) y desde Docmac respectivamente. Las acciones digitales que ellos llevan a cabo
durante el dia son convenidas en una reunién de pauta mensual con Sebastian Iturriaga,
gerente comercial de Azul Azul S.A. En esta reunion de pauta se definen los temas que
se tocaran en el portal oficial, como los abordaran las redes sociales y la cantidad de
posts o twitts que se publicaran por cada uno de ellos.

Tras cada jornada de acciones digitales, Docmac arma un informe diario, que se envia
al directorio y a la gerencia de la concesionaria, con datos cuantitativos (nimero de posts
y twitts) y cualitativos (criticas y comentarios positivos) del monitoreo de las redes
sociales oficiales. Los resultados de estos informes diarios son discutidos en la reunién
de pauta semanal que tiene la gerencia comercial del club con Docmac. Las soluciones a
emergencias digitales que puedan surgir durante el dia se discuten via telefénica con el

gerente comercial de la concesionaria.

7.2 Bajada de la nueva estrategia digital

Debido a que la industria del futbol a nivel mundial se ha vuelto muy competitiva, las
instituciones deportivas ligadas a la actividad han tenido que recurrir a diversas
estrategias comunicacionales para mantener la fidelidad de sus hinchas. Varias de esas
estrategias de comunicacion, importantes a la hora de vincularse con los seguidores, se

enmarcan dentro del nuevo entorno digital presente en la web 2.0.
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7.2.1 Objetivo Estratégico

El objetivo estratégico de este proyecto es que las redes sociales oficiales del club
Universidad de Chile establezcan vinculos fuertes, cercanos y duraderos con sus
seguidores. Se buscara que los espacios de didlogo y participacion que desean los
seguidores en las redes sociales oficiales para vincularse con su equipo aumenten en
numero y sean independientes de las informaciones que se publican en el sitio web
oficial de la institucion deportiva. De esta manera se lograréd acortar la brecha que existe

hoy de cuentas activas que siguen a las plataformas oficiales y a las no oficiales.

7.2.2 Ejes Estratégicos

Los ejes estratégicos que se encuadraran dentro del redisefio de la estrategia digital del
club Universidad de Chile seran tres:
1) La participacion de los hinchas dentro de los social media oficiales del equipo.
2) La vinculacion del seguidor con el equipo dentro de las plataformas sociales
oficiales del club.
3) El conocimiento profundo de las redes sociales no oficiales asociadas a la
institucion deportiva para extraer sus buenas practicas digitales.
Estos tres ejes estratégicos no solo permitiran aumentar e incentivar la participacion de
los seguidores azules en las redes sociales oficiales, sino que también establecer un
didlogo maés directo, a través de contenidos que vinculen a los seguidores al club, y una

mejor gestion digital de estas herramientas de comunicacion.
7.2.3 Lineas de Accion
Las cuatro lineas de accidon que guiaran esta nueva estrategia digital del club son:

1) Establecer una politica de gestion de las redes sociales oficiales donde se

establezcan ciertos criterios para enfrentar un escenario de constante cambio en
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donde se desarrollan y se mantienen las plataformas digitales actuales de la “U” y
se crearan las futuras redes sociales del club.

2) Incorporar a la gestion de las redes sociales oficiales herramientas que monitoreen
las redes sociales no oficiales para poder aprender y extraer sus buenas practicas
digitales.

3) Crear espacios dentro de las redes sociales oficiales donde se “escuche la voz del
hincha” para que pueda fortalecer su relacion con el club.

4) Potenciar contenidos en la redes sociales oficiales que vinculen a los hinchas con

el club por medio de sus valores, caracteristicas e historia.

7.2.4 Corazon de los Mensajes

El corazéon de los mensajes para la acciones propuestas se basan en la palabras
presentes en los afiches de la campana “una sola familia”, creada por la agencia Pedro,
Juan y Diego, que lanz6 el club a principios del 2011 y en donde se busca instalar la
nocion de que hinchas, jugadores y cuerpo técnico (pasados, presentes y futuros) son
todos miembros de una gran “familia azul”. Esta nueva vision del club se puede ver en la

Figura 1 que, a continuacioén, muestra el afiche principal de la campaia.

Figura 1: Afiche Principal (Campana Una Sola Familia)

Al e
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Somos Familia. Mas que una hinchada, asistentes, cuerpo técnico y jugadores, somos los

que comparten sangre y corazon. Tenemos tradiciones. Tenemos historias.
Nuestro escudo es mas que un smbolo de fatbol. Es el estandarte de nuestros valores

y nuestro orgullo. Representa a los que son, a los que fueron y a los que vendran.
Representa el amor por un legado de campecnes, mucho mas grande que 14 estrellas.
Para unos, el escudo de La U. Para nosotros, el escudo familiar.
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Dentro de la campafia se destacan una serie de palabras o frases asociadas a la esencia
de lo que es el club Universidad de Chile no s6lo como club deportivo sino que ademas
como referente social por medio de su escudo, de sus valores, de sus logros y de la
historia asociada a la instituciéon académica de educacion superior a la cual representa.
En los afiches también surge este nuevo concepto de “familia azul” que no estd muy
asociado al club laico, pero ha tenido una buena acogida dentro de los seguidores, ya que
los afiches de la campafia tienen mas de 200 me gusta en el Facebook oficial de la
organizacion deportiva.

Los afiches, los banners y el logo asociados a esta campaia de publicidad fueron
difundidos a través de los social media oficiales y, actualmente, estan publicados tanto
en ellos como en el sitio web oficial del club. Cabe destacar que esta campaifia
publicitaria se lanzd en un momento deportivo e institucional complicado para la
dirigencia de Azul Azul. A raiz de los magros resultados deportivos del segundo
semestre del afio 2010, y pese a que el equipo ese afio lleg6 a la semifinal de la Copa
Libertadores durante el primer semestre, la concesionaria estaba siendo fuertemente
cuestionada por los seguidores, en los medios de comunicacion tadicionales, en el nuevo
entorno digital y en el propio Estadio Nacional durante los partidos del equipo como

local.

7.2.5 Cronograma

El redisefio de la estrategia digital propuesta en este proyecto cuenta con un

cronograma que contempla una serie de acciones semanales y mensuales, que se

muestran a continuacion en la Figura 2.
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Figura 2: Cronograma de acciones semanales y mensuales

Las acciones semanales estardn asociadas al dia de partido, uno de los hitos mas
relevantes de un equipo de futbol durante el fin de semana, e inculyen contenidos como
entrevistas a los jugadores, preguntas enfocadas a como o con quién veran los
seguidores el cotejo, el pronostico del resultado del partido, la entrega de datos
historicos de la “U” durante el encuentro y una encuesta para elegir al mejor jugador de
la fecha.

Estas acciones, que se publicaran semanalmente y de forma independiente al portal
oficial del club, seran apoyadas por una serie de contenidos que buscaran aumentar la
vinculacion del fanatico azul. Esto se lograra por medio de acciones que transmitiran la
rica historia del equipo, que reconoceran a sus figuras del pasado, que informaran sobre
las estrellas del futuro y que plasmarén los valores que son propios del club. Estos posts
o twitts estaran asociados al dia del partido y funcionaran como items independientes

dentro de la estrategia diaria planteada.
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Por su parte, las acciones mensuales estaran referidas a la gestion global, y a lo largo
del tiempo, de las plataformas digitales de la institucion deportiva. Estas acciones, que
se realizaran mensualmente, incluiran un monitoreo diario de las social media no
oficiales, una reconfiguracion del informe diario de redes sociales que se le envia al
directorio y a la gerencia de Azul Azul, el seguimiento de las plataformas sociales de la
“U” al Facebook y Twiter oficiales de sus jugadores y sus sponsors y la reformulacién

de la reunion de pauta mensual a una semanal.
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7.3 Plan de Accion 1

Este plan de accion, que debera ser acordado e implementado en conjunto por la
gerencia comercial de la concesionaria y Docmac Comunicaciones, buscara que las
redes sociales oficiales, presentes y futuras, del club Universidad de Chile se planifiquen
y desarrollen siguiendo una serie de parametros que se replicaran de la exitosa gestion
digital deportiva de instituciones futbolisticas como Real Madrid o F.C Barcelona y
otros que se propondardn tras el diagnostico digital que se realizé de las redes sociales
oficiales y de una serie de reuniones, presenciales y teléfonicas, que se sostuvieron con

Marcelo Ambrosio.

7.3.1 Linea de Accion

Este primer plan de accion estard asociado con la primera linea de accidon que se
formuld dentro de este proyecto: establecer una politica de gestion de las redes sociales
oficiales donde se instalen ciertos criterios para enfrentar un escenario de constante
cambio en donde se desarrollan y se mantienen las plataformas digitales actuales de la U

y se crearan las futuras redes sociales del club.

7.3.2 Mensaje

Los mensajes deberan estar enfocados a resaltar la relevancia que tiene una gestion
digital eficiente a la hora de fortalecer el vinculo de los aficionados azules con el club.
En este sentido, un mensaje tipo que se desarrollara dentro del equipo que gestiona la
redes sociales del club es: los hinchas son el corazon que hace latir a nuestro club. Los
que son, los que fueron y los que vendran. Los que nos apoyan en las buenas y en las
malas. Los que comparten sangre y corazon. Por eso merecen una gestion digital

directa, eficiente y efectiva que que no solo les hable sino que también los escuche.
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7.3.3 Publicos

El mensaje que se presentd en el parrafo anterior se dirigird al publico interno que
gestiona las redes sociales de la Universidad de Chile: Docmac Comunicaciones que
planificard e implementara las acciones digitales y la gerencia comercial de Azul Azul
que evaluara la estrategia digital del club. Estos son los dos publicos que deben estar
comprometidos con el mensaje. De esta forma, se concretara una gestion digital exitosa

tanto en el corto como en el largo plazo.

7.3.4 Accion 1: Reunion de Pauta Semanal

La planificacion de las acciones digitales que son implementadas en las redes sociales
oficiales del club Universidad de Chile se acuerda actualmente en una reunion de pauta
mensual que se realiza entre Sebastian Iturriaga, gerente comercial de la concesionaria,
Marcelo Ambrosio de Docmac Comunicaciones y el periodista que cumple sus labores
en el Centro Deportivo Azul. Es una instancia en donde no se desarrollan acciones
propias para las plataformas digitales oficiales sino que mas bien se utiliza para acordar
coémo éstas publicaran los contenidos del portal oficial del club.

El dinamismo de la industria futbolistica a nivel mundial y el escenario de constante
cambio que se desarrolla dentro del entorno digital deportivo son elementos que exigen
que estas reuniones de pauta se trasladen a una periodicidad semanal. De esta manera,
las redes sociales oficiales podran abordar la inmediatez e interactividad que estas
herramientas comunicacionales requieren para ser exitosas y se transformaran en medios
eficientes para poder comunicarse de una forma madas directa y efectiva con los
aficionados azules.

Estos seguidores, ademads, buscan dentro de las redes sociales oficiales contenidos
propios, que interactiien, que se relacionen y que construyan un sentido de comunidad.
Si la gestion digital del club no crea contenidos con estas caracteristicas, independientes

del portal oficial y estructurados bajo un modelo de comunicacion bidireccional, ésta no
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sera completamente exitosa, debido a que no se le daréd un trato especial al usuario, no se
interactuara con el aficionado y la informacién que se le entregue no lo motivard a

participar de las actividades deportivas e institucionales del equipo.

7.3.5 Accion 2: Contratacion de Community Managers Exclusivos

Las acciones digitales acordadas en las reunion de pauta mensual, actualmente, son
implementadas por un periodista, que desempeia sus labores desde el Centro Deportivo
Azul en La Cisterna, y por un comunicador multimedial, que trabaja desde las oficinas
de la empresa de comunicacion externa en Huechuraba. El periodista, ademads, desarrolla
la gestion de prensa y comunicaciones del club, mientras que el comunicador
multimedial también realiza la gestion de las cuentas digitales de otros clientes de la
empresa Docmac. Un escenario que dista de ser el adecuado para una gestion digital
Optima de las redes sociales oficiales del club Universidad de Chile.

La recomendacion de este proyecto es la contratacion de dos social media managers
que se haran cargo de la gestion de las cuentas digitales en forma exclusiva y desde un
mismo lugar. Esta accion se basara en el modelo del F.C. Barcelona, que cuenta con un
area en donde se insertan sus community managers, dedicada a crear y desarrollar las
plataformas digitales del club. En este sentido, el presidente ejecutivo de la empresa IT
Hunter, Benjamin Toselli, recomienda que el social media manager “esté considerado
dentro de la estructura organizacional de una compania, ya que lo esencial es que esta
persona sepa interpretar lo que la organizaciéon quiere comunicar a sus diferentes
publicos y que tenga la capacidad para desarrollar buenos contenidos. Debe conocer
muy bien el negocio para hacer una adecuada difusion en las redes sociales™".

Toselli agrega que “la persona ideal para este cargo puede ser periodista o socidlogo,
pero ademads debe tener una gran aficion por las redes sociales y la tecnologia, capacidad

para generar contenidos de interés, conocimiento sobre el comportamiento humano, alto

' El Mercurio, “Cargo de Community Manager ser4 uno de los mas demandados en cinco afios”, 22 de septiembre de 2011.
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%2 Bajo un modelo de

nivel de proactividad y creatividad, y dedicacion exclusiva
gestion similar, el departamento de nuevas tecnologias del Barga, encabezado por el
ingeniero informatico taiwanes Didac Lee Hsing”, logrd posicionar a las redes sociales
del club catalan como lideres en lo que se refiere a gestion digital y como una de las mas
exitosas con mas de 20 millones de seguidores’ a nivel mundial.

En la actualidad, el club Universidad de Chile no cuenta con un departamento de
comunicaciones o con un departamento de nuevas tecnologias dentro de su estructura
organizacional interna. La creacion de esta area que se hard cargo de la gestion de las
comunicaciones y de las redes sociales azules es uno de los desafios que debera abordar
la institucion deportiva a futuro. Sin embargo, hasta que se instale este departamento
internamente debera ser Docmac Comunicaciones, en coordinacion con la gerencia
comercial de Azul Azul, quien se desenvuelva en ese rol dentro de la organizacion
futbolistica.

Los dos social media managers, que seran contratados por Docmac, deberan trabajar
desde el Centro Deportivo Azul, que es el establecimiento en donde se desarrollan una
gran cantidad de informaciones relacionadas al cub capitalino, y concretaran las
acciones digitales que acordaran en la reunion de pauta semanal el gerente comercial,
Sebastidn Iturriaga, y la agencia de comunicacién externa. De esta manera, los dos
community managers tendran acceso directo a los acontecimientos relevantes que
comunicaran a los fanaticos azules dentro de las redes sociales oficiales, mientras que
Docmac Comunicaciones se ocupara de planificar y coordinar las acciones digitales con
la gerencia comercial de la concesionaria.

En el caso de los community managers azules, estos también deberan monitorear los
twitts 'y posts de las redes sociales oficiales y no oficiales asociadas a la institucién
deportiva, asi como las de la competencia y las de clubes modelo, y colaborar con el
armado del informe diario de redes sociales que se envia al directorio y a las gerencias

de la concesionaria Azul Azul. La expectativa de sueldo de dicha posicion fluctuara,

92 11,
Ibid.

% http://www.fcbarcelona.es/club/detalle/ficha/junta-directiva

% http://luismarentes.wordpress.com/tag/social-media/
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segun Benjamin Toselli, entre $1 millén y $2 millones de pesos liquidos, sin contar con
los premios en base a resultados alcanzados que siempre se recomienda acordar con este

tipo de profesionales”.

7.3.6 Accion 3: Acciones para una mejor gestion en Twitter

Dentro de la gestion de las redes sociales oficiales existen ciertos elementos ausentes
que se relacionan con la implementacion de la estrategia digital de la institucion
deportiva. Son pequeias acciones que se encuentran presentes en las plataformas
sociales de instituciones modelo, como Real Madrid F.C. o F.C. Barcelona, y que
pueden ser utiles al momento de establecer una politica de gestion digital general para la
creacion, desarrollo, mantenimiento y monitoreo de los social media del club
Universidad de Chile. Estas tienen que ver en su totalidad con Twitter, que es la red
social més nueva y menos desarrollada por Docmac Comunicaciones.

Como se puede ver en la Figura 3, uno de estos elementos que no estd presente en la
gestion digital actual de las redes sociales oficiales es el seguimiento por parte del

Twitter azul a las cuentas oficiales de stakeholders clave para el club.

Figura 3: Seguimiento a sponsors v jugadores del Twitter Universidad de Chile”®
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Estos actores relevantes puden ser sponsors o los mismos jugadores del plantel
profesional. En el caso del Real Madrid, que se puede observar en la Figura 4, su cuenta

oficial de Twitter sigue tanto a las cuentas oficiales de sus dos sponsors principales,

% El Mercurio, “Cargo de Community Manager sera uno de los mas demandados en cinco afios”, 22 de septiembre de 2011.
% http://twitter.com/#!/udechile
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Adidas y Audi, como a las cuentas oficiales de las estrellas de su plantel, como Cristiano

Ronaldo, Xaxi Alonso, Gonzalo Higuain y Sergio Ramos.

Figura 4: Seguimiento a sponsors v jugadores del Twitter Real Madrid F.C.°’

gzs» Real Madrid C.F.< % Acerca de @realmadrid

@realmadrid Madrid, Spain

/.\
Official Tu count of Real Madrid C.F. / Cuenta
@ ficial del 1drid C.F., «.,+// @realmadridarab, 54 19.663 19 3.095.912 21.578
7 . Tweets Siguiendo Seguidores Listas
http://www.realmadrid.com

Es por este motivo que el Twitter oficial del club Universidad de Chile seguira a las
cuentas oficiales de sus sponsors principales dentro de esta red social, Claro
(@ClaroChile) y Homecenter Sodimac (@homecenter cl), y a las cuentas oficiales de
los jugadores del plantel profesional que poseen Twitter como Matias Rodriguez
(@matiasylucia), Gustavo Lorenzetti (@Guscanalla), Paulo Magalhaes (@elmaga27),
Charles Aranguiz (@CharlesAranguiz) y José Rojas (@pepel3rojas). Sus twitts servirdn
para fortalecer los lazos con los seguidores y seran una fuente de informacion
permanente para los contenidos de las plataformas digitales oficiales.

El segundo elemento que no esta presente en la gestion digital actual de las redes
sociales oficiales del club Universidad de Chile es la utilizacion de hashtags en Twitter.
Esta situacion se ve reflejada a continuacion en la Figura 5, en donde no se utiliza un
hastag tras el anuncio del concurso para ganar una de las camisetas que utilizaron los
jugadores de la institucion deportiva en la final de la Copa Sudamericana a fines de este

ano.

7 http://twitter.com/realmadrid
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Figura 5: Twitter actual del club Universidad de Chile sin hashtag’®

& .« % udechile

"-6_-“ Mafiana, martes 10 de enero, nuevo concurso para ganar una de

& «% las poleras que usaron los jugadores en la final de la Copa
Sudamericana

Los hashtags son una forma de etiquetar o clasificar los mensajes que se publican en
Twitter para que se puedan agrupar en torno a un tema en comin’. Esto ultimo facilita
su monitoreo en el entorno digital. El Twitter oficial del Real Madrid, como se puede ver
en la Figura 6, utiliza en todos sus twitts el hashtag, #realmadrid, para agrupar los
contenidos que publica. Esta accion le permite contar con un panorama general y al
minuto de lo que se estd hablando de la institucion madridista en esta red social.

Figura 6: Twitter actual del Real Madrid F.C. con hashtag '*°

realmadrid
El Real Madrid llego a Malaga bit. ly/wZ9Zy

Es por este motivo que la cuenta oficial de Twitter del Club Universidad de Chile

utilizara el hashtag, #udechile, para agrupar los contenidos que publica para asi facilitar
su monitoreo en esta plataforma digital. Esta nueva accion de la plataforma digital
oficial azul se puede ver a continuacién en la Figura 7, en donde se acompafiara el
anuncio del debut del equipo profesional en el torneo de apertura 2012 frente a Cobreloa

con el hashtag #udechile.

% http://twitter.com/#!/udechile
% Regalado, O. (2008) Qué es un hashtag y como usarlo en Twitter. 08 de septiembre de 2008.
1% http://twitter.com/realmadrid

50



Figura 7: Twitter del club Universidad de Chile con hashtag para agrupar contenidos

Manana el equipo de Sampaoli debuta contra Cobreloa en el apertura 2012

iDale Bulla! #udechile
24 defeb

Por medio de esta herramienta twitfera, la institucion deportiva también dara
visibilidad a sus twitts, ampliara sus conocimientos en tiempo real sobre qué se estd
conversando acerca de ellos y podra crear trending topics o temas del momento en
Twitter''. Esta accion servira para campafias de marketing que lance la gerencia
comercial de la concesionaria azul o para eventos que realice o en que participe el club,
sus dirigentes, su cuerpo técnico o sus jugadores. Estos dos escenarios se pueden

observar a continuacion en la Figura 8 y en la Figura 9.

Figura 8: Campafa de Marketing del club Universidad de Chile con hashtag para crear

trending topic

Hoy recordamos el primer gol de Diego Rivarola contra Colo - Colo enel
Estadio Monumental. #100golesrivarola
13 deabr

En la figura anterior, por medio del hashtag #100golesrivarola se dara visibilidad a la
campaia de marketing que realizara el club en torno a la conmemoracion de los 100
goles que convirtié el delantero Diego Rivarola con la camiseta del club y se podra

monitorear los twitts referidos a la iniciativa que seran publicados dentro de la

1" Regalado, O. (2008) Qué es un hashtag y como usarlo en Twitter. 08 de septiembre de 2008.
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plataforma digital. La cantidad de twitts asociados al hashtag #100golesrivarola podra

convertirlo en un trending topic dentro de la red social.

Figura 9: Evento del club con hashtag para crear trending topic

El le6n salta a la cancha para enfrentar a Atlético Nacional por la Copa
Libertadores. jDale Bulla! #bullaenvivo
24 de feb

W

iViendo al bulla! jHay que saltar, hay que saltar, que la Libertadores vamos
*» =l aganar! #bullaenvivo

)m 24 de feb

¢ 2

En la figura anterior, por medio del hashtag #bullaenvivo se dard visibilidad a la
transmision online via Twitter del primer partido del club Universidad de Chile en la
Copa Libertadores 2012 frente a Atlético Nacional de Colombia. Los fanaticos azules, al
twittear que estan siguiendo el relato del partido, replicaran el hashtag #bullaenvivo, lo
que permitira su facil monitoreo, que se convierta en trending topic y que los community

managers del club sepan qué se estd diciendo del partido en esta red social en particular.

7.3.7 Métricas

La evaluacion de estas acciones estard a cargo de Docmac Comunicaciones y de la
gerencia comercial de Azul Azul S.A. En el caso de la reuniéon de pauta, no existe una
medicion cualitativa, sino mas bien una cuantitativa que sera exitosa en la medida que el
encuentro para pautear los temas que se publicaran dentro de las redes sociales oficiales

se realice regularmente una vez a la semana.

52



La métrica para la contratacion de los dos community managers sera cuantitativa,
centrada en la cantidad de twitts y posts que se realizaran por cada jornada, y cualitativa,
enfocada a que esos contenidos que se publicardn en las redes sociales sean acorde a la
politica de gestion digital del club.

La evaluacion de los hashtags también serd de caracter cuantitativa, ya que se medira
la cantidad de hashtags que se transformen en trending topic o la cantidad de personas
que los replicaron al publicar sus twitts en Twitter.

Mientras que el seguimiento a los stakeholders relevantes se medird de acuerdo a
parametros cualitativos, en el sentido que, cada vez que ingrese un sponsor nuevo o un
jugador del plantel cree su cuenta oficial en Twitter, la red social twitera del club
Universidad de Chile deberd comenzar a seguirlos para poder retwittear las
informaciones relevantes para la institucion o de interés para los aficionados que se
publican dentro de esas cuentas oficiales.

Los datos cuantitativos que se recogeran de la accion digital relacionada a la
incorporacion de un hashtag a los twiits seran utilizados para la creacion no so6lo de
nuevas acciones digitales sino que también para descubrir que temas le interesan a los
fanaticos del club Universidad de Chile. En este ultimo punto seran relevantes los
hashtags que se transformen en trending topic al ser replicados por los seguidores de las
redes sociales oficiales de la institucion futbolistica. Los datos cuantitativos y
cualitativos que se obtendran de las acciones asociadas a la evaluacion de las reuniones
semanales, de la contratacion de los community managers y del seguimiento de sponsors
o jugadores serviran para evaluar su implementacion y para analizar su desarrollo dentro

de la gestion digital del club

7.3.8 Costos

En cuanto al costo, no existe ninguno dentro de las acciones que se refieren a la

reunion de pauta semanal, al seguimiento las cuentas oficiales de los sponsors o de los
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jugadores del plantel y a la utilizacién de hashtags en los contenidos que publicard el
Twitter del equipo azul.

En donde si se incurrira en un costo serd si el club opta por la contratacion de los
community managers exclusivos para desarrollar la gestion de las cuentas oficiales de
Facebook y Twitter. Este fluctuara entre $1 millon y $2 millones de pesos por cada

social media manager que contrate la concesionaria Azul Azul.
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7.4 Plan de Accion 11

Este plan de accion buscard agregar a la gestion de las redes sociales oficiales un
monitoreo mas profundo de las plataformas sociales no oficiales, que de acuerdo a este
proyecto son su principal competencia, para que puedan revisar sus acciones digitales e
incorporar aquellas que seran utiles para profundizar el vinculo del seguidor con el club.

En este sentido, el monitoreo que lleva a cabo Docmac Comunicaciones de las
plataformas digitales no oficiales no es constante en el tiempo ni tampoco estd
establecido dentro como un deber dentro de la gestion general de las redes sociales
oficiales del club.

Este nuevo plan de monitoreo, que debera ser desarrollado e implementado por
Docmac, atacara dichas falencias basandose en la restructuracion del informe de
monitoreo digital que envia todos los dias la empresa de comunicaciones a los miembros

del directorio y a la plana ejecutiva de la concesionaria Azul Azul S.A.

7.4.1 Linea de Accion

Este segundo plan de accidn estard asociado con la segunda linea de accién que se
establecié dentro de este proyecto: incorporar a la gestion de las redes sociales oficiales
herramientas que monitoreen las redes sociales no oficiales para poder aprender y

extraer sus buenas practicas digitales.

7.4.2 Mensaje

Los mensajes para este grupo de acciones estaran enfocados a destacar que dentro de
las redes sociales oficiales se deberd monitorear de manera diaria las plataformas
digitales no oficiales ya que son la competencia principal de las cuentas oficiales y una
fuente de acciones que se replicaran para fortalecer la estrategia digital del propio club.

Un mensaje tipo sera el siguiente: las redes sociales no oficiales del club son una fuente
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rica de acciones que se pueden replicar para fortalecer la estrategia digital oficiales de

nuestro club.

7.4.3 Publicos

El mensaje que se presentd en el parrafo anterior se dirigird al publico interno que
realizard el informe diario de redes sociales de la Universidad de Chile: Docmac
Comunicaciones. Este es el publico que debe estar comprometido con el monitoreo
diario de las redes sociales no oficiales, que representara un beneficio a largo plazo para

el club.

7.4.4 Accion: Informe Monitoreo Digital Diario

El informe de redes sociales que envia actualmente Docmac Comunicaciones es de
periodicidad semanal. Se envia al directorio y a la plana ejecutiva de la consesionaria,
sin embargo, como muestran la Figura 10 y la Figura 11, solo incluye una revision
cuantitativa de las plataformas digitales oficiales y un resumen de los comentarios de

apoyo y de criticas que son publicados en ellas durante cada jornada laboral.

Figura 10: Informe semanal actual de Twitter

RESUMEN PORCENTUAL
TWITTER: @UdeChile (sin edicién y sin censura)

Total RT: 18

Total Twetts: 299

Apoyo al equipo: 142 (47,5%)
Otros (Concurso) 99 (33,1%)
Preguntas: 51 (17,1%)
Criticas: 7 (2,3%)
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Destacado Apoyo:
- Ahhhh!!!, juega la @udechile a las 18:00hrs y salgo del trabajo a las 18:30...Me perderé media hora de partido....Vamos AzT_Tles a ganar!!
- @udechile hoy ganamos a O'higgins wn *-* vamos paso a paso pa' nuestra estrella 14, Edu Vargas el q falto para Chile hoy demostrara lo g es

- BKN voy airaverala U el Sabado !!! auspiciada por @udechile jojojojo

Destacado Criticas:

- @udechile Se pasaron tiraron super caras la entradas para el SABADO #udechile

- El partido de hoy de @udechile es clave para que Sampaoli muestre su contundencia y dindmica. Hoy es cuando #Sampaolivendehumo vamos Bulla!

Figura 11: Informe semanal actual de Facebook

PAGINA DE FACEBOOK: UdeChile (sin edicién y sin censura)

Total “Me Gusta": 81

Total Comentarios: 1

Apoyo al equipo: 5 (45,5%)
Otros (Informacién) 2 (18,1%)
Preguntas: 4 (36,4%)
Criticas: 0 (0%)
Destacados Apoyo:

- de alla somos!

- varguitas es mucho mejor que rubio, herrera mil veces mejor que olvares, ambos con mucho més minutos en cancha y pasado por un muy buen momentos en sus
carreras, al final se reduce que la seleccién esta llena de zorras, por algo pinilla no quiere venir...

- Herrera se aganado el puesto dentro de la seleccion por toda su trayectoria, que pasa con los tecnicos, que no ven la calidad de arquero que hay no creo que Olivares sea
mejor que Herrera.Grande Herrera.....

- Vamos Nikolas goku a la final ...........c....

En este informe no se monitorean de forma constante las redes sociales no oficiales, ni
tampoco las cuentas de Facebook y de Twitter de otros clubes alrededor del mundo que
pueden ser buenos modelos para extraer sus buenas practicas digitales.

El encabezado del nuevo informe diario deberd incluir la cantidad de seguidores o de
amigos que hasta ese dia tiene cada plataforma digital. Esto se complementara con un

indicador que muestre la variacion diaria de seguidores y de amigos, que servira para

57



analizar la efectividad de las acciones digitales desarrolladas por Docmac
Comunicaciones. Actualmente, este tipo de estructura serd muy util porque servira para
ver los porcentajes de adhesion diaria que estd logrando la campafia via Facebook:
“lleguemos a mas de 100 mil amigos”.

Dentro del informe diario, en la seccion dedicada a Facebook, se mantenda el conteo
cuantitativo general de los me gusta, pero se debera agregar uno por cada accion digital
que se realice para poder medir la reaccion especifica de los seguidores ante cada una de
ellas. En este sentido, se continuard con el conteo cuantitativo general de los
comentarios, pero se agregara, al igual que en los me gusta, un conteo de comentarios
por cada una de las acciones digitales que se publiquen dentro del Facebook oficial del
club. Estos comentarios deberan ser agrupados por tematica (equipo, cuerpo técnico,
dirigentes, venta de entradas, concursos, etc.), por tipo (positivo, neutro y negativo) y
por relevancia (rojo = muy importante, negro = neutro y azul = poco importante).

Dentro del informe diario, en la seccion dedicada a Twitter, se mantendra el conteo
cuantitativo del los fwitts totales, asi como la cantidad de retwitts que logran los
contenidos que se publican en esta cuenta oficial. Por medio del hashtag, #udechile, el
monitoreo de los fwitts serd mas facil, ya que se podran agrupar los contenidos bajo un
mismo paraguas y, a partir de alli, se podrd analizar si son de caracter positivo o
negativo. Al igual que sucede con Facebook, estos comentarios deberan ser agrupados
por temadtica (equipo, cuerpo técnico, dirigentes, venta de entradas, concursos, etc.), por
tipo (positivo, neutro y negativo) y por relevancia (rojo = muy importante, negro =
neutro y azul = poco importante).

Debido al escenario de constante cambio que se produce dentro del entorno digital, se
recomienda que este informe de redes sociales evolucione a la propuesta que recién se
presentd. De esta manera, los receptores del mismo, que son quienes llevan los hilos
econdmicos, deportivos e institucionales del club, podran tener un panorama mas
acabado de los comentarios, contenidos y tonos que se publican de la Universidad de

Chile en las diversas plataformas digitales, tanto oficiales como no oficiales.
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7.4.5 Métricas

La evaluacion de esta accion estard a cargo de la gerencia comercial de Azul Azul S.A.
Al igual que en el caso de la reunion de pauta semanal, no existe una medicion
cualitativa, sino mas bien una cuantitativa que serd exitosa en la medida que el informe
de redes sociales se envie diariamente.

La medicién cuantitativa de esta accion serd de vital importancia debido a que, si los
datos que entregard el informe de las redes sociales oficiales y no oficiales no llegan al
directorio y a los ejecutivos de la concesionaria, éstos no sabran que se estd hablando del
club en el cambiante entorno digital y no se podrén replicar las buenas practicas de las

plataformas no oficiales y de las instituciones futbolisticas modelo alrededor del mundo.

7.4.6 Costos

En cuanto a los costos de esta accion, en este proyecto se recomienda redisefar el look
& feel del informe diario, ya que el actual no cuenta con un desarrollo conceptual o con
una linea grafica que lo identifique como parte del club Universidad de Chile. En este
sentido, la remodelacion grafica del informe, que podria llegar a contar con 10 paginas

de extension, costaria alrededor de $40 o $50 mil pesos.
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7.5 Plan de Accion 111

Este plan de accion buscard equiparar los espacios de participacion que existen
actualmente en las plataformas sociales no oficiales, en donde los hinchas pueden opinar
libremente sobre temas relacionados a la vida institucional del club, sin comprometer los
deseos de no realizar una apertura total del directorio y de la gerencia de Azul Azul.

Aunque en el Facebook oficial de la “U” se pueden comentar los contenidos subidos
diariamente y no se censuran las opiniones negativas que se postean, el directorio y la
gerencia de la concesionaria no desea abrir los espacios de participacion completamente
debido a las experiencias vividas a fines de 2010 tras los malos resultados deportivos del
segundo semestre. En Twitter en cambio, los contenidos no pueden ser comentados y
solo se contestan las preguntas referidas a las entradas o a los dias de partidos.

Este plan de accion, que debera ser disenado por Docmac Comunicaciones e
implementados por el community manager que desarrolla sus labores en el Centro
Deportivo Azul, se basara en una estrategia de interacciébn controlada, que abrird
espacios para que los hinchas manifiesten sus opiniones en las redes sociales, a través de
la respuesta a encuestas de preguntas directas o de opcion multiple y de el envio de

pronosticos de resultados de los partidos en competencias nacionales e internacionales.
7.5.1 Linea de Accion
Este tercer plan de accion estard asociado a la tercera linea de accion que se establecid
dentro de este proyecto: crear espacios dentro de las redes sociales oficiales donde se
“escuche la voz del hincha” para que pueda fortalecer su relacion con el club.

7.5.2 Mensaje

Los mensajes para este grupo de acciones estaran enfocados a destacar que dentro de

las redes sociales oficiales también existen espacios para que los hinchas manifiesten sus
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opiniones entorno al club. Un mensaje tipo sera el siguiente: como el bombo de la barra
resuena en el estadio, la voz del hincha se escucha fuerte y clara en nuestras redes
sociales oficiales. De esta manera no s6lo se incentivara la participacion en estos nuevos
espacios sino que también que se desea escuchar la voz de los seguidores fuerte y claro

dentro de las plataformas digitales.

7.5.3 Publicos

El mensaje que se presentd en el parrafo anterior se dirigird al publico interno que
implementara las acciones digitales en las redes sociales de la Universidad de Chile:
Docmac Comunicaciones. Este es el publico que debe estar comprometido con la

creacion de contenidos que abran espacios de participacion con para el hincha.

7.5.4 Accion 1: Encuesta

Una de las acciones que formaran parte de la estrategia de interaccion controlada seran
las encuestas a través de Facebook, en donde se preguntard la opinién de los hinchas
sobre temas relacionados a los dias de partido (quién fue el mejor jugador), a la
actualidad del equipo en alguna competencia (qué torneo prefieren ganar en el afio), a
coémo los seguidores esperan o viven los partidos (con quién los miran o en donde los
observan) o a la historia de la institucién a lo largo de los afios (qué equipo fue el mejor

o qué jugador fue el mejor).

7.5.4a Accion Actual

En la actualidad, el club Universidad de Chile realiza un tipo de encuesta, que se

refiere al mejor jugador del partido, pero s6lo a través de su portal oficial, como se

puede observar en la Figura 12.
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Figura 12: Encuesta actual realizada via el portal oficial del club Universidad de Chile
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En esta encuesta, que es promocionada por medio de las redes sociales oficiales como

muestra la Figura 13, se le pide a los seguidores que voten a través del sitio web oficial

del club. No lo pueden hacer por medio de las redes sociales oficiales.

Figura 13: Anuncio actual de la encuesta via redes sociales oficiales del club

Universidad de Chile

3 .= 4 udechile

e o

&~ < jugador/

iEntra y vota por el mejor jugador del partido! udechile.cl/mejor-
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Cabe destacar que en esta accion se priman el atractivo visual que se logra al construir
la encuesta dentro del portal oficial y que la encuesta sea un puente desde las redes
sociales hacia la web. En este sentido, la inmediatez y la cantidad de votos que puedan
aportar los social media oficiales quedan relegados completamente. Ademads, al ser la
encuesta publicada en el portal oficial tampoco permite comentarios o alabanzas a los
jugadores por su buen desempefio. Si tenemos en cuenta que cada encuesta es
respondida por entre mil y tres mil personas, cuando las redes sociales oficiales son
seguidas por mas de 200 mil seguidores, se puede concluir que las plataformas digitales

estan siendo subutilizadas en cuanto a esa inmediatez y a ese volumen de votos posible.

7.5.4b Accion Propuesta

Las encuestas via Facebook seran construidas a partir de preguntas abiertas, en donde
los seguidores comentaran sus respuestas, o por medio de preguntas cerradas, en donde
los hinchas seleccionaran entre una serie de opciones de respuesta. Es asi como la
pregunta referida al jugador del partido, si tomamos el ejemplo de la segunda final de la
Copa Sudamericana frente a Liga Deportiva Universitaria de Quito, quedard en su

formato de pregunta cerrada como muestra a continuacion la Figura 14.

Figura 14: Encuesta de pregunta cerrada via Facebook

£Quién fue el mejor jugador de la U en la final de la Copa Sudamericana

frente a la Liga de Quito?

Eduardo Vargas

Marcelo Diaz

Jose Rojas

O
D
[7] | Johnny Herrera
©
O

Gustavo Canales
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El club también puede hacer que el hincha comparta sus experiencias con otros por
medio de una pregunta abierta como con quién o en donde verd el partido. Los
seguidores podran relatar con un poco mas de detalle las razones de porqué ven un
partido con cierta persona o asisten a un lugar en particular para observar el encuentro.

Estas nuevas acciones se muestran a continuacion en la Figura 15.

Figura 15: Encuesta de pregunta abierta via Facebook

UdeChile

Este fin de semana jugamos un partido trascendental ante Colo - Colo por
el campeonato nacional, ¢ con quien veras el encuentro?
12 de nov

UdeChile

Hoy visitamos San Carlos de Apoquindo para enfrentar a Catdlica, ¢ en
ddénde veras el partido?
14 de dic

Por medio de las preguntas abiertas formuladas en la figura anterior, el club podra
saber de primera fuente y en una forma rapida en donde y con quiénes ven los fanaticos
de la “U” los partidos, que son elementos que pueden ser utiles a la hora de concretar
campafias de marketing o gestiones de prensa con los medios.

Si la anterior accidn se enfocard en que los seguidores enriquezcan la comunidad azul
de acuerdo a experiencias similares alentando a la U, las redes sociales del club también
preguntaran a los seguidores de manera directa, en formato abierto o cerrado, qué
torneos prefieren ganar o realizar una pregunta historica que se relacione al instante
deportivo que esta viviendo la institucion. Las acciones anteriormente relatadas se ven
representadas en la Figura 16, en su formato de pregunta cerrada, y en la Figura 17, en

su formato de pregunta abierta.
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Figura 16: Encuesta de pregunta cerrada via Facebook

£Qué es mas importante para ti: ganar la Copa Sudamericana o quedarse X

con el Campeonato Nacional?

[[] | Copa Sudamericana

[[] | Campeonato Nacional de Fitbol Chileno

Figura 17: Encuesta de pregunta abierta via Facebook

UdecChile

¢ Quién juega mas vistoso: el Ballet Azul o la U modelo 20117
22 de dic

Estas preguntas entregaran datos importantes a la hora de entender que campeonato
prefieren los hinchas obtener o qué nociones tiene los seguidores del momento histdrico

que esté pasando el club.

7.5.5 Accion 2: Prondostico de Resultado

La segunda accion que formara parte de la estrategia de accidon controlada sera el
prondstico de resultados via Twitter. Esta es una estrategia que utiliza efectivamente el
Real Madrid para promocionar el proximo partido del primer equipo, sobre todo, en las
competencias europeas. Unido a la pregunta del pronostico que se realiza en el twitt, se
publica el aliento caracteristico de los hinchas madridistas para su club, las palabras

HALA MADRID, y el hashtag #realmadrid.
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En el caso del club Universidad de Chile, la acciéon del prondstico de resultado via
Twitter sera similar a la utilizada por el Real Madrid. Esta nueva accion se ve reflejada a

continuacion en la Figura 18.

Figura 18: Pronéstico de resultado via pregunta abierta a través de Twitter

¢, Cualcrees que sera el resultado del partido Universidad de Chile -
Cobreloa? jDALE BULLA! #udechile
06 de dic

En este tipo de accion digital se le preguntara al seguidor cudl cree que serd el
resultado de un determinado partido, pero se le incorporara el aliento clasico del hincha
azul, DALE BULLA!, para establecer una conexion con mas fuerte con ellos y el
hashtag, #udechile, para que durante el monitoreo diario de la redes sociales sea mas
facil para el community manager encontrar los twitts relacionados con el club.

Sin embargo, este proyecto planteard un giro local en la accion. Este tiene relacion al
fortalecimiento del vinculo del fanatico con la institucién por medio de la entrega de un
premio para un seguidor, que saldrd de un sorteo, que haya acertado en su prondstico.
Estos premios seran de caracter comercial, como entradas al estadio para el proximo
patido o merchandising como camisetas, bufandas y gorros, o mas emocionales como
una visita guiada al Centro Deportivo Azul o al entrenamiento del primer equipo o una

reunion con un jugador a eleccion del ganador.

7.5.6 Métricas

La evaluacion de estas acciones estara a cargo de Docmac Comunicaciones y de la

gerencia comercial de Azul Azul S.A. Esta serd de caracter cuantitativo. En ambos casos
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se medird el éxito de la accion por la cantidad de respuestas o de pronosticos que los
seguidores del club realicen por medio de las redes sociales oficiales.

Los datos cuantitativos que se recogeran de las acciones digitales relacionadas a las
encuestas via Facebook y al pronostico del resultado via Twitter seran utilizados para la
creacion de acciones digitales similares que se enfocardn en potenciar dentro de los
espacios digitales a los mejores jugadores del partido, que entregaran visibilidad a los
encuentros del primer equipo y que seran de utilidad, por ejemplo, para crear campaifias
de marketing dirigidas a los fandticos y implementadas en los lugares que mas

frecuentan los hinchas del club Universidad de Chile.

7.5.7 Costos

En cuanto al costo, este no existe, debido a que las acciones propuestas dependen de la

creatividad de la agencia de comunicaciones externa para crearla y del community

manager azul para implementarlas.
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7.6 Plan de Accion IV

Este plan de accion buscara fortalecer el vinculo entre seguidor e institucion para que
¢éste no sea meramente comercial, vender camisetas y entradas, y para que los puntos
algidos de compromiso se puedan extender en el tiempo y no se manifiesten solamente
cuando el club gana algln titulo nacional o internacional.

En este sentido, las plataformas sociales no oficiales han hecho una gran tarea ya que
por medio de contenidos informativos, que provienen de medios de comunicacion
tradicionales o del portal oficial de la institucion deportiva, que son complementados por
entrevistas y mensajes a los seguidores de los jugadores, afiches en referencia a los
archirrivales y reconocimientos constantes a sus figuras, han logrado que el compromiso
y la pasion del fanatico azul por la Universidad de Chile se mantenga algido
constantemente.

Este plan de accion, que debera ser disenado por Docmac Comunicaciones e
implementado por el community manager azul del CDA, se basara en la publicacion de
estadisticas que evoquen su gloriosa vida futbolisica, asi como fechas relevantes que
recuerden hitos deportivos importantes para la institucion y su aficion. Estos seran
complementados por entrevistas a los jugadores azules y mediante la creaciéon de una
nueva cuenta oficial de Facebook y de Twitter, Leyendas Azules, que mantenga

informado al seguidor sobre las noticias y actividades de las figuras histdricas del club.
7.6.1 Linea de Accion
El cuarto plan de accion estard asociado a la cuarta linea de accion que se refiere a
disefiar contenidos en la redes sociales que se enfoquen no so6lo a vender camisetas o

entradas sino que también vinculen a los hinchas con el club por medio de sus valores,

caracteristicas e historia.
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7.6.2 Mensaje

Los mensajes para este grupo de acciones se enfocardn a destacar que dentro de las
redes sociales oficiales se busca vincular, a través del tiempo, al fanatico azul con el
glorioso pasado del club, pero también con su auspicioso presente. Un mensaje tipo serad
el siguiente: la U es un equipo de tradicion e historia. De un pasado glorioso y de un
presente auspicioso. Un orgullo para todos quienes formamos parte de esta gran
familia azul. Todo esto amparado en las caracteristicas y los valores basicos que la

institucion deportiva ha mostrado a lo largo de su historia.

7.6.3 Publicos

El mensaje que se presentd en el parrafo anterior se dirigird al publico interno que
implementara las acciones digitales en las redes sociales de la Universidad de Chile:
Docmac Comunicaciones. Este es el publico que debe estar comprometido con la

creacion de contenidos que fortalezcan la vinculacion del hincha con el club.

7.6.4 Accion 1: Estadisticas Historicas

La primera accion para incrementar la vinculacion de la aficion azul con su club sera la
publicacion de estadisticas, tanto presentes como pasadas, o deportivas e institucionales,

dentro del relato online de los partidos que hacen las redes sociales fecha a fecha. Esta

nueva accion se ve reflejada a continuacion en la Figura 19.
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Figura 19: Estadisticas del club presentadas via Twitter

#BullaEnVivo jSale el ledn a la cancha! Hace 10 afios que laU no es
bicampedn del futbol chileno. Ultimo bi fue en99’- 00’ ;DALE BULLA!
20 de dic

#BullabEnVivo jEduardo Vargas supera a Marcelo Salas como goleador

continental delclub. Anotd su 10 gol del torneo. Lleva 18 en el ario.
16 de nov

Estas estadisticas que se muestran en la figura anterior, en donde se destaca el Gitlimo
bicampeonato del club y el hito goleador de Eduardo Vargas, no s6lo haran mas rico el
relato de los encuentros sino que también permitiran construir la historia de los mismos
y agregar mistica al momento deportivo que se estd viviendo, que tras su conclusion
incluso puede ser rememorado y evocado por la institucion y por los seguidores en la
propia red social.

Dentro del relato del partido, no s6lo en las publicaciones que se relacionen a las
estadisticas histdricas que recién se presentaron, se incluird al inicio del twitt, al igual
que sucede en las transmisiones en vivo del Futbol Club Barcelona, el hashtag,
#bullaenvivo, para que se puedan agrupar todos los twitts y retwitts de esta accion bajo
un mismo tema y asi sean mas faciles de ubicar a la hora de ser monitoreados para el
informe diario de redes sociales que se enviard a las gerencias y al directorio de la
concesionaria Azul Azul.

Estas estadisticas histdricas también se publicaran a lo largo de la semana para ir
preparando el ambiente del partido de la fecha. Estas serdn preparadas con semanas o
con dias de anticipacion. No tienen porque ser todas twitteadas en el relato en vivo. Sin
embargo, hay que mencionar que para llevar a cabo esta accidon se necesita de una base

de datos y de estadisticas acabada en torno a las actuaciones deportivas historicas del
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club, para que el community manager pueda acudir a este banco de informaciéon de

manera facil y rdpida y asi no trabar la publicacion de las mismas.

7.6.5 Accion 2: Leyendas Azules

La segunda accioén que incrementard el vinculo de la aficion azul con el club sera el
lanzamiento de una nueva cuenta oficial de Facebook y de Twitter. En estas dos nuevas
plataformas sociales de comunicacion tendran como mision acercar a los seguidores a la
historia de los equipos de la institucion y de sus jugadores histdricos a través de su
historia, de su situacion actual y de la cobertura de sus actividades ligadas al deporte, y
sobre todo, al futbol. El nombre paraguas que se utilizard para lanzar ambas redes
sociales sera Leyendas Azules (@leyendasudechile) como se puede ver a continuacion

en la Figura 20.

Figura 20: Perfil del Twitter Leyendas Azules del club Universidad de Chile

Leyendas Azules
@leyendasudechile viewfull profile =

Cuenta oficial que sigue la actualidad de las figuras histéricas del
Club Universidad de Chile.

180 20 20.000 420
Twitts Following Followers Listed

El lanzamiento de ambas plataformas digitales se transformard en un nuevo hito
comunicacional para el club. Esta inauguracion ira acompafiada de un evento de
lanzamiento en el Centro Deportivo Azul, en donde se invitara a las méaximas figuras

azules del pasado, a jugadores y cuerpo técnico del primer equipo, a dirigentes y, a un
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nimero reducido de fanaticos de la U, que podran codearse con sus idolos por una
noche. Esto ultimo se concretard por medio de un concurso en donde los hinchas
mostrardn sus conocimientos de la historia del club a través de las redes sociales. Esta

accion se ve representada a continuacion en la Figura 21.

Figura 21: Concurso via Facebook para poder asistir a lanzamiento de Leyendas

Azules

UdecChile
Comparte con las maximas figuras del bulla en el lanzamiento de Leyendas
Azules respondiendo a la siguiente pregunta: ; Cuantos titulos ganoconla
U el jJugador de la fotografia?

["j A Eduardo Esbry Jaramillo y otras 1. 182 personas mas les gusta esto.

&/ Ver los 184 comentarios [P 79 veces compartido

En la figura anterior se realiza un llamado a los fanaticos del club para que respondan
cuantos titulos gano con la Universidad de Chile el jugador que sale en la fotografia y
asi poder acceder al concurso que tendrd como premio una invitacion al lanzamiento de
las dos nuevas redes sociales.

Esta actividad, ademas de ser reporteada por los medios de comunicacion tradicionales,
sera cubierta a través de las redes oficiales del club. Se realizard un streaming en vivo a
través de twittcam para que los seguidores que no puedan asistir al evento puedan
seguirlo en directo desde sus hogares. De esta manera, todos los miembros de la aficion
estaran conectados y serdn capaces de ver al pasado, al presente y al futuro del club.
Incluso, el primer twitt o post de las nuevas redes sociales oficiales estara a cargo de uno
de los emblemas mas respetados de la institucion, Leonel Sanchez, miembro del mitico

ballet azul.
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Desde el punto de vista de la gestion de Leyendas Azules, las informaciones se
enfocardn en vincular a los seguidores con los emblemas del club. En ese sentido, en el
Twitter se subiran twitts recordando el cumpleafios de un jugador o su visita de al Centro
Deportivo Azul. Mientras que en el Facebook, se postearan entrevistas con estos
jugadores emblematicos de la institucion, sus hitos deportivos mas relevantes o también
se realizardn concursos de conocimiento sobre la historia de la “U” y sus jugadores. El
premio serd un encuentro personal con uno de estos idolos azules. A continuacion, la
Figura 22 muestra la ultima accién sefialada, en donde el fanatico azul puede ganar un

encuentro en el CDA si adivina de quién es la foto en el muro de Facebook.

Figura 22: Concurso via Facebook para conocer a leyenda azul

UdecChile

Hoy es el cumpleanos de la figura azul que sale en la foto. Adivina de quien
se tratay gana un encuentro personal con élen el CDA

sbry Jaramillo y otras 1. 182 personas mas les gusta esto.

entarios [ 79 veces compartido

El Twitter de leyendas azules también deberd retwittear comentarios relevantes
relacionados con el club que realicen ex - jugadores azules, que posean una cuenta
oficial en la red social, como Nelson Cuevas (@pipinocuevas23), Pedro Morales
(@Pedromorales77), Sergio Gioino (@sergiogioino), Manuel Iturra (@iturra_colocho),
Rodrigo Goldberg (@polaco _goldberg), Edson Puch (@edsonpuch), Rafael Olarra
(@rafaolarral9), Mauricio Pinilla (@pinigol51), Walter Montillo (@WalterDMontillo)
y Raul Estevez (@PipaEstevez).
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7.6.6 Accion 3: Entrevistas a jugadores

La tercera accidon para incrementar el vinculo de la aficién azul con el club sera la
realizacion de entrevistas a jugadores y cuerpo técnico a través de Facebook. Este tipo
de acciones no s6lo son utilizadas en el mundo del futbol por instituciones como el Real
Madrid o el Barcelona para acercar a las estrellas a los seguidores sino que también por
personalidades del deporte como Roger Federer o Diego Forldn quienes cada semana
responden, a través de sus cuentas personales en las plataformas digitales, un set de
preguntas enviadas por sus fans alrededor del mundo.

En el caso del club Universidad de Chile, se utilizard un estrategia similar. Las dos
redes sociales oficiales anunciaran que se abre el plazo para que los hinchas puedan
enviar sus preguntas para cierto miembro del plantel o del cuerpo técnico. Tras el cierre
del plazo, que se establecerd en dos dias, el jugador o el profesional del cuerpo técnico
eligiran las cinco mejores para asi responderlas dentro de la cuenta oficial del club en
Facebook. De esta manera, los futbolistas podran responder las inquietudes de los
hinchas azules, estableciendo asi una relacion y un didlogo mas directo entre ambas
partes.

A continuacion, la Figura 23 muestra como se verd esta accion reflejada en el
Facebook oficial del club. El jugador elegido para que los fanaticos le envien sus

preguntas es Diego Rivarola.
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Figura 23: Perfil del Twitter Leyendas Azules del club Universidad de Chile

UdecChile

MNote olvides de enviartus preguntas para Goku. El delantero delalU
elegira las mejores y las respondera a través de nuestro Facebook oficial.

2.

LJ Ver los 993 comentarios [P Ver los 194 contenidos compartidos

Una vez que estén establecidas estas entrevistas via Facebook en el tiempo, también se
podra pensar en incluir cuestionarios de los seguidores para nuevas contrataciones,
figuras ascendentes y, hasta, dirigentes del club. Es asi como, con esta accion via
plataformas sociales, profundizara el proceso de vinculacion entre la aficion azul y todos
los estamentos que participan en la vida institucional del equipo de futbol profesional.
Una situacion que, en el largo plazo, beneficiara y comprometerd a ambas partes para

trabajar unidos y hacer de la “U” uno de los clubes mas importantes del continente.

7.6.7 Métricas

La evaluacion de estas acciones estara a cargo de Docmac Comunicaciones y de la
gerencia comercial de Azul Azul S.A. Esta sera de caracter cuantitativo. Las estadisticas
via Twitter se mediran de acuerdo a la cantidad de refwitts que consigan, las entrevistas
via Facebook se evaluaran a través de la cantidad de seguidores que envien sus

preguntas para los jugadores, técnicos o dirigentes, y las cuentas oficiales de Leyendas
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Azules se medirdan por medio de la cantidad de nuevos seguidores que se incorporen a
ellas.

Los datos cuantitativos que se recogeran de las acciones digitales relacionadas a las
estadisticas historicas y a las nuevas redes sociales del club seran utilizados para la
creacion de acciones digitales similares que se enfocardn en potenciar dentro de los
espacios digitales nuevas estadisticas que puedan ser relevantes o desconocidas para los
fanaticos azules y que entregaran una mayor visibilidad a aquellos ex - jugadores con
que los hinchas se sientan mas identificados en el Facebook y Twitter de Leyendas

Azules.

7.6.8 Costos

En cuanto al costo, este no existe para las acciones propuestas relacionadas con las
estadisticas historicas, las entrevistas via Facebook y la creacion e implementacion de
Leyendas Azules. Sin embargo, si el club opta por realizar el lanzamiento planteado en
este proyecto para las cuentas digitales de Leyendas Azules, sdlo habrd un costo en el
cocktail, cuyo valor, de acuerdo a la productora Bartholomaus & Casado'*?, bordeara los
3.5 millones de pesos (costo por persona es de 12 mil pesos), si tomamos en cuenta que
seran invitadas cerca de 300 personas, entre jugadores, cuerpo técnico, dirigentes,
accionistas, ex - jugadores, ex - entrenadores y periodistas de medios tradicionales. No
se incurrird en costos en el arriendo del lugar, debido a que serd en el CDA que es
propiedad del equipo, y en la promocion del lanzamiento debido a que se hard a través

de las redes sociales oficiales ya existentes en el club.

1% https://www.facebook.com/pages/Bartholomaus-Casado/184004698336956
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VIII. CONCLUSIONES

No cabe duda que la industria del futbol a nivel mundial mueve miles de millones de
ddlares. Sin embargo, mas importante ain, es que mueve mil millones de emociones.
Esos son los sentimientos que los fanaticos de los clubes de futbol vierten semana tras
semana en el estadio, en sus casas, en el trabajo, en la calle, en los medios de
comunicacion tradicionales y, en el ultimo tiempo, en las redes sociales. Estas
plataformas digitales son, actualmente, un elemento capital a la hora de vincular a los
hinchas con la institucion futbolistica a la cual siguen diariamente.

Los social media aportan a la institucion deportiva contenidos, interaccion, relaciones,
emociones, pero por sobre todo, sentido de comunidad. Sin embargo, a pesar de que casi
la totalidad de los clubes del mundo y de nuestro pais poseen cuentas oficiales de
Facebook y de Twitter, la gran mayoria aun las utiliza bajo un modelo de comunicacion
unidireccional, que se basa mas en la imposicion de informacién, y no en uno
bidireccional que se enfoque en contar los elementos anteriormente mencionados. En
este sentido, son pocos los equipos que han logrado captar y satisfacer esta necesidad de
didlogo directo de sus fanaticos.

El club Universidad de Chile estd en camino a convertirse en uno de estos clubes
exitosos en el entorno digital deportivo a nivel mundial. Sus redes sociales oficiales ya
cuentan con un gran nimero de seguidores, sin embargo, aun queda un largo camino por
recorrer para transformarlas en herramientas de comunicacion efectivas para establecer
vinculos estrechos con su aficion. Este proyecto a propuesto un redisefio de la gestion
digital actual de estas plataformas sociales que busca ese objetivo, no solo a corto plazo
sino que también en el largo plazo.

Uno de los desafios mas importantes a largo plazo que tiene el club es la creacion de
un departamento de comunicaciones interno o un area de comunicacion digital para
sustentar su gestion en redes sociales. Los grandes clubes del mundo, que son también
los mas exitosos en el entorno digital deportivo, cuentan con esta estructura de apoyo a

partir de la cual se sustentan todo su equipo comunicacional y todas sus acciones en las
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redes sociales. Dando este paso, el club Universidad de Chile continuaré siendo unos de

los actores mas relevantes de esta industria nacional dentro de las plataformas sociales.
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IX. ANEXOS

Anexo 1: Matriz de Acciones

OBJETIVOS PUBLICOS MENSAJE ACCION EVALUACION cosTo CRONOGRAMA | REPONSABLE
clitica de gestitn & . i
Establecer una pelitica de gestién de Los hinchas son el corazdn que hace latir & nuestro
‘as redes sociales oficiales donde se 4
. dub. Los que son, los que fueron y los que vendrén.,
establezcan ciertos criterios para - N " L Gerenda Comeraal
| Docmac Los que nos apayan en las buenas y en las malas.| Reunitn de Mantencidn de la B
enfrentar un escenario de corstante . P Azul Azul /
. Comunicaciones / |Los que comparten sangre y corazdn. Por eso) Pauta periodicidad semanal de Sin Costo Sermanal
cambio en donde se desarrollan y se oy N . N DCCMAC
. . Azul Azul S.A. merecen una gestién digital directa, eficiente y| Sermanal la reunion de pauta. . )
mantienen las plataformas digitales L 4 Comunicacicnes
o v . 4 efectiva que que no 0lo les hable sino que también
actuales de la "U" y se creardn las -
. 08 escuche”,
futuras redes sociales del club.
Cuantitativa (cantidad
de twitts y posts que
realicen por ¢
‘o'::d‘e) y‘f’_d;:‘:{‘" $2 millones de Gerenca Comerdal
community | ¥ s (;'”,cmjlqs peses (x2 Azul Azul /
Manager (qu L Community DOCMAC
que se publiquen en las N
Managers) Comunica
redes sodales sean
acorde a la politica de
gestian digital del dub).
Cantidad ée hashtags
que se transformaron en
Hashtags en trending topic o la MA
“ "’?‘ . .y Sin Costo Permanente pocKac
Twvtier cantidad de personas que Comunica
los replicaron: al pudblicar
Sus fwitts.
Seguimiento | Sequimiento regular de
o C s A
Jugadares y - nuevas cuenta Sin Costo Permenante DOCMAC
Sponsars en | digitales de jugadores y Cemunicaciones
Twitter SPONsOrs.
Incorporar a la gestidn de las redes
sociales oficiales herramientas que “Las redes sociales no oficiales del club son una Informe Mantencidn de la
monitoreen las redes sociales no Docmac fuente rica de acciones que se pueden replicar para Diario Rédus periodicidad diaria del Disefia: $50 mil Diario COCMAC
oficiales para poder aprender y| Comunicaciones |fortalecer la estrategia digital oficiales de nuestro Sociales nforme de redes pesus Comunicaciones
extragr  sus  buenas  practices) dub”. sociales.
digitales.
Potenciar  contenides en la redes - 15 1 . . N N Cuantitativo (ndmero
sociales oficiales que vinculen a los Coma &l hombo de Ia bierh resuens en o estadio, Encisestag de vetos) / Cualitative DOCMAC
N Hinchas la voz del hincha se escucha fuerte y clara en Facebook . Sin Costo Semanal § X
hinchas con el club por medio de sus R . ™ (comentarios de los Comunicacicnes
o P h nuestras redes sotiales oficiales Twitter
valores, caracteristicas e historia. hinchas)
o Cuantitativo (ndmero
reguntas de respuestas) /
Dia de Cuslitativo Sin Costo Sernanal DOCMAC
Partido - Comunicaticnes
{comentarios de los
Facebook
hinchas)
Prondsticos .
n A
Resultados Cuantitetivo (ndmero Sin Costo Semanal DOCMAC
Tt de prondsticos) Comunicacicnes
woller
Crear espacios dentro de las redes “La U es un equips de tradicion e historia. De un
Ci ci donde se “escu 5 lor! de un preser icicso. Un < MA
sociales oficia e:nun e se “escuche Hinchas pasado gloricso y de un presente auspicioso. U Cuantitativo Fut\l\md Sin Costo Semanal DOCMAC
& voz del hincha” para que pueda orgullo para tedos quienes formameos parte de esta de retwitts) Comunicaciones
fortalecer su relacion con el dub. gran familia azul™.
Creacion e
Cuantitativo (cantidad | Implementacidn: DOCMAC
de seguidores o amiges | Sin Costo / Cocktail Sermanal
Comunicacicnes
tras su lanzamients) Lanzamiento: $3.5
Facebock
millones de pesos
Entrevistas Cuantitativo (ndmero Sin Costo Semanal DOCMAC
Facebook | de preguntas enviadas) Comunicacicnes
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Audax talano*
Caobreloa’

Cobresal

Colo Cok*

Deportes Iquique
Deportes La Serena
Huachpato
Nublense

O'Higgins*

Palestino®

Santiago Morning
Santiago Wanderers*
Union Espanola®
Union La Calera
Union San Felipe”
Universidad Catolica"
Universidad de Chile*

Universidad de Concepcion

Antofagasta

Deportes Concepcion
Copiapo

Coquimbo Unido
Curica Unido
Everton

Lota Schwager
Magallanes

Naval

Puerto Montt
Rangers

San Luis

San Marcos de Arica
Union Temuco

FACEBOCK
Sl
Sl
sI*
sl
Sl
sI*
sI*
sI*
Sl
sI*
sI*
Sl
Sl
sI*
Sl
sl
Sl

sl
sl
Sl
Sl
sI*
Sl
Sl
Sl
Sl
sI*
sl
sI*
Sl
sI*

Anexo 2: Matriz de Redes Sociales Clubes Chilenos

AMIGOS
5.108
4098
3.587

26.051
20636
10139
10.325
20.966
7.351
5455
1.544
15.558
2.785
15.038
2.216
27.256
66.570

5428

e
3012
6.205

048
17.122
5.036
18.781

200

915
2.015
2431
2.996

NS

200

TWITTER
Sl
Sl
sI*
Sl
sI*
sI*
Sl
sI*
Sl
Sl
Sl
Sl
Sl
s
Sl
Sl
Sl
sI*

Sl
sI*
sI*
Sl
SIf*)
Sl
Sl
Sl
Sl
Sl
Sl
Sl
Sl
Sl

SEGUIDORES
2742
2157
1.382

36.035
557
1.455
1.269
1.386
2405
1.055
74
4412
2053
369
1657
10.154
63612
339

364
2361
a1
2239
425 (780)
1.704
500

106

860

922
1.353

716
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