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RESUMEN

Esta investigacion se realiza con el proposito de describir cuales son los medios de
comunicacion que usa el hincha del club de futbol Deportivo Cuenca para enterarse de
las noticias, dias de los partidos, contrataciones de jugadores, y todo lo referente al

equipo.

Se efectuaron encuestas y grupos focales a diferentes socios y abonados del club
cuencano, mediante la utilizacion de un enfoque metodoldgico mixto, se evidencio que
laradio es el medio de comunicacion preferido por los hinchas para informarse, a pesar
de que en Cuenca no exista una radio que se dedique solamente al tema deportivo,
existen espacios radiales deportivos con gran aceptacion como son Area 88 de FM 88

y Tomebamba Deportiva de La Voz del Tomebamba.



Abstract

This research was carried out to describe the media used by fans of the Deportivo Cuenca
soccer club to learn about news, match days, player hiring and everything related to the
team. Surveys and focus groups were conducted to different partners and subscribers of
the club through a mixed methodological approach. It was evidenced that the radio is the
media preferred by fans to inform themselves. Although there is no radio dedicated solely
to sports in Cuenca, there are sports radio programs with great acceptance such as Area

88 of FM 88 and Tomebamba Deportiva of La Voz del Tomebamba.

by |
Dpto. Idiomasc Translated by

Ing. Paul Arpi
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CAPITULO 1
1.1 Futbol

El fatbol est4 catalogado como el deporte rey. Matthias Kunz (2007), realiz6 una
encuesta avalada por la FIFA (Federacion Internacional de Futbol Asociado) en 2006,
en la cual se determind que cerca de unos 265 millones de personas alrededor del
mundo practican regularmente este deporte. Se prevé un nuevo estudio para el afio
2020.

Sin embargo, Fernando Nadal (2009) en su estudio “El negocio del fatbol mas que una
pasion” menciona que solamente un cerca del 4% de la poblacién mundial incluyendo
mujeres, nifios y nifias practican este deporte, no obstante, existen millones de personas
que no juegan al fatbol, pero que lo siguen ya sea por medios de comunicacion masivos

0 desde los estadios.

Un aporte escrito por Angel Acufia y Guillermo Acufia (2018) revela ciertos criterios
sobre esta actividad, como el hecho de que el fatbol es un deporte popular a nivel
mundial porque es comparativamente un juego econdémico de practicarlo y tiene reglas
con normas faciles de entender que hacen que sea dinamico y Ilamativo para el pablico
en general (Tamariz & Montero, 2018). Y es el publico, la hinchada, los espectadores
y todo estilo de seguidores quienes hacen del fatbol una pasion a nivel local, nacional

y global.

El impetu que desata el futbol se traduce en la ocupacién de espacios publicitarios
alrededor del mundo, este efecto produce que los equipos ya no pertenezcan solo a un
pais, sino a varios continentes, esto se mira cuando nifios asiaticos, africanos, europeos
y sudamericanos usen la camiseta de Lionel Messi, jugador argentino, con la misma

euforia que lo haria un catalan (Acufia & Acufia, 2018).

El futbol ademas de ser un deporte popular, afecta psicologicamente a las personas,
explica Contreras (2012), ya que la pasion del futbol cambia los estados de &nimo de
los hinchas segln el resultado, si su equipo pierde se enojan, generan ansiedad y
tristeza; si ganan el sentimiento es opuesto. Por ejemplo, cuando su club obtiene la

victoria con una gran diferencia de goles, el hincha se llena de euforia y orgullo.



En efecto, Silvia Contreras (2012), menciona que el fatbol expresa valores como el
esfuerzo, la dedicacion y superacién, por eso cuando se gana o pierde se piensa en el
equipo, en la hinchada y en la sociedad porque no es cuestion solo de ganar o gastar

dinero sino esta en el orgullo de vestir una camiseta y representar un equipo.

Por otra parte, Sandra Iglesias (2010) afirma que el fatbol se expresa con las palabras,
asegura que la mayoria de los hablantes participan en algin momento, ya sea
entrenadores, técnicos, arbitros, etc. Es decir, el director técnico tiene que expresarse
con sus jugadores para que lo entiendan, o el portero tiene que indicar a sus defensas
que el ird por el balon.

Nadal (2009), complementa lo que dice Jorge Valdano, actual director general del Real
Madrid: “once voluntades sueltas s6lo seran un equipo de futbol, cuando se pongan
de acuerdo alrededor de una idea, de un sentimiento, o de un interés” (p.1). Por lo
tanto, para que exista dinamica entre los miembros del equipo al momento del juego,

debe existir comunicacion entre ellos y la falta de ella puede resultar en pérdida.

Este juego mueve barreras y se lo puede comparar con cualquier cosa, inclusive con la
literatura como manifiesta David Cames (2018) afirmando que el fatbol es un relato
que el aficionado busca fijar en la memoria. La literatura aporta lo mismo, la creacion
de un universo simbolico que persigue trascender los acontecimientos de la cancha.
Por consiguiente, se puede decir que el fatbol es mas que un pasatiempo para los
seguidores, es una pasion que mueve al planeta entero y seguramente lo seguira

haciendo.

1.2 Negocio y el futbol

El futbol no es solo un deporte, es también un negocio muy lucrativo, que engloba los
salarios de jugadores, transferencias, contratos de representacion de marcas,
embajadores de instituciones, derechos de television, boleteria, vestimenta oficial y
otros productos que derivan del futbol. De esta manera, el futbol se convierte en una

forma de vida para hinchas y empresarios (Flores, 2013).



De la misma manera, Francisco Alcaide (2009), en su libro “El fatbol fendmeno de
fenomenos”, comenta que el futbol genera ingresos econdomicos a montones, ya sea
por los boletos o abonos para los partidos, venta de jugadores, publicidad, derechos de
transmision, etc. Un sin nimero de cosas que hacen que este deporte sea la

decimoséptima economia del mundo.

El fatbol genera tantos ingresos, que anualmente factura cerca del 40% de toda la
industria deportiva. Los deportes tipicos de Estados Unidos fusionados en conjunto
como el béisbol, basquet, NBA, tenis, formula 1, fatbol americano y el golf alcanzan

a la misma cifra (Porto, 2018).

Ademas, Este deporte genera grandes volumenes de negocio ya que constituye un
juego con gran trascendencia social y elevados niveles de seguimiento a nivel
internacional. Ello ha llevado a los clubes a su transformacion en sociedades andnimas
deportivas y a la profesionalizacidn de su gestion, para asi rentabilizar sus inversiones.
Por ende, los equipos de fatbol, como el resto de organizaciones, se enfrentan a un

doble reto: sobrevivir y crecer (Diaz, Verdugo & Florencio, 2012).

Para obtener una ventaja competitiva, crear, mantener o aumentar la simbiosis
aficionado-equipo-club, es necesario ofrecer servicios de eficacia y disponer
de herramientas para evaluarla. S6lo mediante la generacion de valor para los
socios, estos generaran valor para el equipo. La clave reside en igualar o
superar las expectativas de los aficionados (p.34) (Diaz, Verdugo & Florencio,
2012).

No obstante, no basta con solo enfocarse en mantener la estabilidad del club como tal,
sino que en este negocio estan involucrados distintos tipos de mercados. Por eso las
alianzas deportivas y empresariales que realizan los clubes son importantes, asi lo
explica Meneses & Avalos Gonzélez (2013), en su denominado “big bussines” donde
menciona que las tecnologias televisivas y de edicion son las que han manufacturado

el espectaculo deportivo en general y del futbol en particular.

De igual manera, Carlos Marx Carrasco (2013), ex Director Nacional del SRI (Servicio

de Rentas Internas), realiz6 un estudio sobre el futbol ecuatoriano, en el cual determina
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que el negocio de los equipos de fatbol ecuatorianos es la venta de camisetas, entradas,
membresias y transferencia de jugadores. Le siguen las apuestas deportivas, el
mercadeo Yy la publicidad en el estadio, luego en las camisetas. Comprobando asi, que

el futbol es un negocio lucrativo incluso en un pais tan pequefio como el Ecuador.

Al inicio de una temporada deportiva, los clubes buscan que los hinchas adquieran el
carnet de socios o0 abonado ya que de eso depende su presupuesto inicial. EI Deportivo
Cuenca, ha realizado en estos ultimos afios campafias publicitarias desde el afio 2016
hasta el 2018 con el objetivo de incrementar el nimero de visitantes al estadio, pero
no todas con los efectos esperados, ya que en estos afios los nimeros en abonados

bordearon entre 2.600 a 3.000 aproximadamente por afio.

1.3 Comunicacién Social y deporte

Julian Pérez (2016) define a la comunicacion social como:

La comunicacion es el proceso y el resultado de comunicar: informar, dar a
conocer, trasmitir sefiales o tratar con una persona a través de la palabra escrita
u oral. Social, por su parte, es aquello vinculado a la sociedad (una comunidad

de individuos que comparten tradiciones) (p.1).

Por lo tanto, la comunicacion social es el conjunto de los estudios cientificos que
analizan todo lo vinculado al desarrollo de los procesos comunicativos en una
sociedad. Como sus grandes objetos de estudio surgen los medios de comunicacion
masivos (Pérez, 2016).

En el siglo XX nace la practica profesional de la comunicacién social en el deporte y
la presencia de los medios de comunicacion de masas ha creado nueva y doble sinergia

entre comunicacion, deporte y deporte comunicacion desde entonces (Quiroga, 2000).

De este modo, la comunicacion y el deporte son aliados naturales. La presencia cada
vez mayor de la comunicacion social en el deporte en la comunicacion social y los

medios informativos exige un analisis cientifico que ayude a comprender un fenémeno
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complejo y en continuo proceso de cambio. Por eso la radio, la televisién, la prensa
escrita y hasta el propio cine, comics o videojuegos han ayudado al deporte (Marin,
2005).

La comunicacion social ha obligado a realizar varios cambios en el deporte, por
ejemplo como manifiesta Quiroga (2000), la television y el deporte parecen haber sido
creados el uno para el otro. Porque en el baloncesto se les exigieron mas tiempos
muertos para la publicidad, en el tenis la creacion de la “muerte stbita” para reducir la
duracién de los partidos y hasta en el mismo fatbol porque obligé al cambio de
camisetas durante el partido para mejorar la parte visual.

De igual manera, la globalizacion del deporte ha creado riqueza para algunas
instituciones y medios de comunicacién mundiales. Ello ha cambiado el rol del deporte
y de los medios en la sociedad.

El proceso de comercializacion y globalizacion del deporte ha causado que se ejerza
presion sobre los periodistas para servir a los beneficios comerciales econémicos mas
que a los intereses de la informacion puablica y que se refuerce la concentracion de
poder en pequefios conglomerados de medios y en exclusivas organizaciones
deportivas y oprimen cualquier intento de abrir el debate publico sobre lo que es central
o vital en el deporte y el fatbol (Quiroga, 2000). Cambiando asi, el rol del deporte y

de los medios de comunicacion en nuestra sociedad.

1.4 Fatbol y los medios de comunicacion

El futbol y los medios de comunicacion juegan un papel muy significativo y se
relacionan entre si, necesitan del otro para poder existir, pues los medios de
comunicacion requieren fatbol para captar audiencia y el futbol requiere de los medios

para mostrar su equipo, y asi generar dinero mutuamente (Moragas, 2012).

Xavier Molina (2009), sefiala que el deporte y los medios de comunicacion disponen
de una historia centenaria e inherente. Por ejemplo, en México tiene sus primeros
registros en el siglo XIX donde los medios de comunicacidn se unieron con el deporte.

Hoy no solo México tiene al deporte y los medios unidos, sino todo el mundo.



Gracias a los medios de comunicacion y su relacion con el fatbol, éste ha servido para
que actualmente forme parte de una de las areas con mayor potencial econémico en
desarrollo a nivel mundial, puesto que hoy en dia este deporte ha pasado a ser algo

mas que un pasatiempo (Llopis-Goig, 2016).

De igual manera, Billings (2010), recuerda que desde la aparicion de los medios de

comunicacion:

Se han generado audiencias masivas de las competiciones deportivas,
crecimiento que no ha dejado de parar hasta la actualidad donde el impacto de
los medios de comunicacion continta creciendo a través de otras formas de

espectaculos mediaticos o de informacion especializada (p18).

Un ejemplo claro es el Real Madrid, uno de los equipos mas populares a nivel mundial,
que basa su estrategia comunicacional en los medios de comunicacion ya que el
estudio presentado por Olabe (2015), muestra que el equipo espafiol provoca que los
stakeholders, es decir las personas con los que el club se relaciona, definan las

estrategias del departamento de comunicacion.

La interaccion del hincha con los medios es fundamental en este mecanismo. Los
espacios de comunicacion ofrecen variedad de contenidos para que los seguidores se
mantengan en su espacio informativo. En ciertas ocasiones, los medios muestran los
diferentes lados del evento o noticia para que el televidente genere su propio criterio
(Fernandez & Ramajo, 2014).

A criterio de Fernando Olabe (2011), catedratico de la Universidad de Elche, Espafia,
los clubes necesitan mejorar la comunicacion a través de los medios de comunicacion,
divulgando toda la informacidn propicia del equipo y manejar de la mejor manera la
informacion desfavorable del club para que los hinchas estén informados y la imagen

del equipo no se vea afectada.

La percepcion de los deportes y del futbol es distinta en cada lugar, es por eso que los

medios de comunicacion tratan de satisfacer a la gran mayoria de su publico y
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presentan o le dan seguimiento a los deportes que se practican con mayor frecuencia
(Sarmiento, 2016). Por ejemplo, en Ecuador y en la mayoria de paises se pelean los
derechos televisivos de la liga espafiola o inglesa porque estan los mejores jugadores

y eso atrae al consumidor.

Un estudio realizado por Jéssica Sarmiento (2016) en la ciudad de Cuenca, demuestra
que en el 2013 se registraron 2555 noticias en los diarios locales como: ElI Mercurio,
El Tiempo y La Tarde, de las cuales 1021 noticias deportivas son de diario EI Mercurio
con un 40%, mientras que El Tiempo obtuvo un 38% con 974 notas deportivas y diario
La Tarde con 560 que equivale al 21.90%.

El futbol obtuvo 1430 notas que equivale al 56%, seguido por el atletismo con 177
notas con un 6.9%, las noticias de deporte no especifico obtuvo 117 notas con el
porcentaje de 4.6%. Con 116 noticias el tenis de campo es decir un 4.5%. El
automovilismo consigui6 un 4.2% con 107 notas. EI ciclismo lo sigue con 89 notas es

decir un 3.5%. El indor un 2.5% con 65 notas.

La investigacion comprueba que el futbol, local, nacional e internacional de caréacter
profesional es el méas tratado en los periddicos. Dichos temas no solo son de
campeonatos o torneos, sino de entrenamientos, lesiones y algunas noticias sobre la

vida personal de los jugadores.

De esa manera se puede demostrar que la ciudad de Cuenca es afin al fatbol, porque,
asi como a los periodicos les interesa publicar los deportes, la radio y el resto de medios
de comunicacion tratan de seguir el mismo conducto, en especial cuando se trata de

fatbol y todo lo que este deporte conlleva.

1.4 Marketing Deportivo

El marketing deportivo no solamente es publicitar o vender un producto que se
encuentre en el area del deporte, es una ideologia creada durante muchos afios por
expertos del marketing, que desean mejorar el negocio del deporte con un poco de

ciencia (Proafo, 2016).



Desde la década del 90, el marketing empieza a integrarse y a crecer en el fatbol,
ademés resalta por ser decisivo para la obtencion de ingresos y la expansion

internacional del equipo de fatbol (Garcia, 2014).

Para comprender el tema con mayor claridad, es importante analizar la definicién que

diferentes autores proponen sobre el marketing deportivo:

Smith (2008), define al marketing deportivo como el proceso de planificacion de como
una marca deportiva se coloca y como la entrega de sus productos o servicios deben
ser implementados, con el fin de establecer una relacién entre dicha marca y sus

consumidores.

Como acotan Rivera & Molero (2012),

El marketing deportivo es el conjunto de actividades enfocadas a conocer y
satisfacer las necesidades de las personas interesadas en el consumo del
deporte, a travées de la creacién e intercambio de deseos y satisfactores, entre

organismos y personas, de manera voluntaria y competitiva (p 41).

Un ex sport marketer del FC Barcelona, Esteve Calzada (2012), explica que el
marketing deportivo es la generacion de ingreso a través del desarrollo y la explotacion
de los principales activos de una Sport Property. El objetivo final y la razon de ser del
marketing deportivo debe ser la captacion de ingresos. Pero no se debe conseguir estos
ingresos de cualquier manera, sino que tienen que ser rentables, sostenibles en el

tiempo, tangibles y medibles.

1.5 El hincha

John Castro (2010), menciona que la palabra hincha se usé por primera vez en América
Latina, gracias al equipo Nacional de Montevideo en Uruguay porgue la persona que
se encargaba de hinchar los balones, Prudencio Reyes, animaba al equipo desde afuera

con palabras de aliento con toda la fuerza de su garganta.



Desde ese momento, se llama hincha a la persona que alienta y acompafia a su equipo
deportivo, y trata de hacer hasta lo imposible para que el equipo se dé cuenta que él

esta presente y apoyando (Castro, 2010).

El aliento de los hinchas puede ser tan contagioso o tan fuerte que incluso puede causar
problemas de violencia, agresion e insultos en contra del mismo equipo, jugadores y
dirigentes. Estos inconvenientes por lo general son presentados en la television y

muchas veces son un bochorno para la institucion (Hermida & Pinos, 2015).

Un ejemplo de este tipo de comportamiento por parte de los aficionados es
proporcionado por Alabarces, Zucal & Moreira (2008), quienes explican que el 9 de
abril de 1967 en Argentina un hincha de Racing Club, Héctor Suoto de tan solo 15
afios, fue asesinado a golpes por la barra de Huracan y desde entonces se los llama a

estos hinchas violentos los “barras bravas”.

En Ecuador, las barras bravas se forman a partir de 1980 al igual que en Chile y Pert
(Alabarces, Zucal & Moreira, 2008). Sin embargo, en Cuenca no se puede asegurar
que existan barras bravas, pero en el grupo focal que se analiza en el capitulo 4, se
describen los criterios de algunos miembros de la barra “Cronica Roja” con respecto a

cémo es la hinchada de la ciudad.

Las barras bravas muchas veces pueden caer en el insulto racista, como explican
Castillo, Zuluaga & Serrano (2016). Un aficionado puede llegar a decir expresiones
racistas y denigrantes contra los oponentes y ante la falta de repercusiones por parte
de las autoridades, se estaria negando las grandes consecuencias de estos actos dentro

de la sociedad.

Sin duda alguna, la pasion que los hinchas sienten por su equipo los define y los puede
llevar a hacer o decir muchas cosas y a poner su fanatismo por delante de cualquier
cosa. Maria Rosa Diaz (2012), explica que los seguidores de cada club exponen altos
niveles de fidelidad a su club (no suelen cambiar “sus colores” por los de otro equipo

con facilidad), aungue si puede existir una falta de sintonia entre el club y sus socios.



Existen hinchas més apasionados, hinchas que van de vez en cuando al estadio, 0
algunos se hacen Ilamar fanaticos y no hinchas. Para entender esta diferencia, es

importante analizar las definiciones de varios autores.

Alabarces (2004), presenta un esquema donde sefiala actores sociales que
conformarian el universo del fatbol. Estos actores son: Espectadores comunes y la

hinchada o fanaticos, para evitar confusion utiliza el término barra-hinchada.

Los espectadores “comunes” estan vinculados a las incidencias del juego al que asiste
como observador. Este reacciona ante una situacion especial pero siempre que devenga
del juego en si. Se expresa aplaudiendo, agitando sus brazos, gesticulando, imitando a

los jugadores o jugando a patear pelotas imaginarias (Alabarces, 2004).

Los fanaticos son aquellos que poseen como marca registrada, la fidelidad a su club, a
sus colores, se encargan de demostrarlo y fundamentalmente deducirlo. EI honor de
pertenecer se gana partido tras partido, soportando cualquier situacion: lluvia, frio,
calor, compromisos familiares, nacimientos de hijos propios y de familiares o amigos
(Alabarces, 2004).

Estos fanaticos ofrecen, ademés del dia mismo del encuentro futbolistico, muchas
horas al club, generalmente se nuclean en filiales, organizan fiestas para juntar dinero
y asi solventar sus viajes de campafa futboleras (Zambaglione, 2008). También,
organizan actividades para recaudar fondos, esto justamente se puede vivir en la ciudad
de Cuenca, ya que varios hinchas del Deportivo Cuenca, como se vera en el capitulo

4, manifiestan que piden caridad con tal de entrar al estadio.

Angel Agudo & Francisco Toyos (2003), clasifican a los hinchas de la siguiente
manera, como aficionado al futbol, el asistente casual, el amante del futbol y el hincha

de un club en concreto.

El que muestra mas pasion y defiende al equipo en concreto yendo al estadio cada
partido y dejando cualquier otra actividad de lado es el hincha de fatbol, ya que
muestra mas fidelidad que ningun otro tipo (Agudo & Toyos, 2003).
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El siguiente grupo pone al amante del futbol, al mencionar que su grado de fidelidad
hacia el club no es muy alto, pero disfruta mucho mas del espectaculo y los jugadores
que estan en buen momento. Ademas, recalcan que los clubes como tarea principal

priorizan la identidad del hincha con el club (Agudo & Toyos, 2003).

En el tercer grupo estan los asistentes casuales al estadio, su fidelidad al club es casi
nula, de forma que los departamentos de marketing y comunicacion tienen que pensar
temporada a temporada en ideas para enganchar a estos hinchas y se puedan convertir
en espectadores fijos de su equipo (Agudo & Toyos, 2003).

Como se puede evidenciar, a pesar de que todos los seguidores de un club, hinchas,
fanaticos o aficionados, sienten la pasion por sus colores de distinta manera, todos
buscan la victoria de su equipo y comparten esta pasion entre ellos. En Ecuador 4 de
cada 5 ecuatorianos se sienten identificados con un club, segun explica la empresa
Click Research (2018) con su encuesta a cerca de 800 ecuatorianos de manera
presencial, demostrando asi que la euforia por el fatbol alcanza grandes niveles en

nuestro pais.

1.6 Deportivo Cuenca

Para hablar de su historia hay que remontarse a 1970. Tres cuencanos, el Dr. Alejandro
Serrano Aguilar, entonces alcalde de la ciudad, los Sres. Polivio Vasquez Astudillo y
Alfredo Pefia Calderdn, que habian asistido al mundial de México 1970 regresaron con
la idea de realizar el suefio de muchos cuencanos: conformar un equipo de fatbol

profesional que representara a la ciudad (Crespo, 2015).

A la ciudadania cuencana le gusto esta idea, y asi conformé una comision de deportes
“encabezada por los Sres. Gilbert Sotomayor, Ricardo Orddfiez y Bolivar Lupercio,
que fueron los encargados de tramitar ante la Federacion Ecuatoriana de Futbol la
participacion del equipo de la ciudad en el fatbol profesional”, la misma que fue
aceptada en febrero de 1971 (Crespo, 2015).
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Desde el comienzo el equipo se cred bajo el nombre de “Deportivo Cuenca”,
aunque existieron ciertas opiniones que podia llamarse “Deportivo Municipal”,
pero esto comprometia demasiado su gestion especifica. Otro de los nombres fue

de “Deportivo Tarqui” pero no tuvo la acogida necesaria (p.9).

No es un equipo con demasiada historia por titulos, o tiene el peso de un Barcelona,
Emelec, El Nacional o Liga de Quito, pero Deportivo Cuenca es un club que con el
paso del tiempo va ganando ese protagonismo en el campeonato ecuatoriano y

campeonatos internacionales.

1.7 Deportivo Cuencay su hinchada

La hinchada del Deportivo Cuenca es catalogada como una de las mas fieles del
campeonato ecuatoriano y no por el nimero de hinchas sino por la pasion que sienten
por el equipo. Una encuesta realizada por la investigadora Eufral en 2010, facilita datos
en la ciudad de Cuenca con hinchas al Deportivo Cuenca con un 63%, Barcelona con

un 18%, Liga de Quito con un 6%, Emelec con 5% y EI Nacional con un 3%.

Pero en octubre de 2018, la investigadora Click Research (2018), realiz6 una
investigacion muy parecida a la anterior de Eufral para saber los ecuatorianos hinchas
de que equipos son. En la ciudad de Cuenca tiene los siguientes datos: al Deportivo
Cuenca solo con un 24,7%, lo sigue Barcelona con un 13,2%, Liga de Quito con
11,3%, Emelec con 7,4% y El Nacional con 1,6%. Lo curioso es que el de mayor

porcentaje fue 33,7% con la respuesta: “No es hincha de ningtin equipo”.
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A continuacion, se presenta la tabla completa con los datos de la investigacion:

Tabla 1: Hincha de que equipo es la gente en el pais

Equipo | % Ciudad
Quito  Guayaquil Cuenca Manta Portoviejo

30,3%| 19,2% 46,3% 13,2% 22,6% 26,8%
14,5% | 30,4% 1,6% 11,3% 3,7%  3,2%
13,6% | 4,5% 22,9% 7,4% 158% 21,6%
47% | 9,7% 1,6% 0,8% 0,0% 1,1%
2,5% | 0,5% 0,0% 24,7% 0,0% 0,0%

1,4% | 32% 0,0% 0,8% 0,0% 0,0%
1,0% | 1,8% 03% 1,3% 00% 0,0%
1,0% | 0,8% 00% 1,8% 11,1% 0,5%
0.7% | 0,8% 0,0% 24% 3,2% 0,5%
0,6% | 0,0% 0,0% 1,6% 0,5% 7,9%

03%  08% 00% 03% 00% 0,0%
02% | 0,5% 00% 00% 00% 0,0%
0,1% | 0,0% 00% 0,8% 00% 0,0%
02% | 0,0% 05% 00% 00% 0,0%
28,9%)| 27,7% 26,8% 33,7% 432% 38,4%

Fuente: Click Research

El Deportivo Cuenca es el cuarto equipo de doce integrantes del campeonato
ecuatoriano de futbol en asistentes pagados en la temporada 2018 (Federacion
Ecuatoriana de Futbol, 2018).

En el siguiente cuadro estan especificado los asistentes de los mejores equipos:

Tabla 2: Asistentes pagados hasta septiembre del 2018

Equipo 1 Etapa 2 Etapa Total

Emelec 177.824 75.184 253.008
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Barcelona 145.145 53.352 198.427

Liga de Quito 122.528 21.911 144.499
Deportivo Cuenca 47.591 27.627 75.218
Aucas 58.361 15.267 73.628

Fuente: Federacion Ecuatoriana de futbol

1.8 Cronica Roja

Cronica Roja, barra principal del equipo, naci6 en 2001 durante el partido Ecuador
frente a Argentina por las eliminatorias al mundial de Corea y Japon 2002 Andrés
Crespo (2015) en su libro “Historia del Deportivo Cuenca” manifiesta que un grupo
de amigos fue al partido y se vio motivado a formar una barra para el club, ya que en
Cuenca la gente es pasiva y no alienta con la euforia necesaria; ademas ese afio el

Cuenca regreso a la serie A del balompié nacional.

La barra fue fundada por Juan Pablo Proafio, Jorge Proafio y Javier Coronel. Su actual

dirigente es Juan Sebastian Segarra apodado “el cuy”.

Acompafian al equipo a todas las canchas del pais y también a algunos estadios afuera,
como Peru, Argentina, Venezuela, etc. Los dirigentes del club colaboraron con el
financiamiento de la barra, para cada encuentro donan cien entradas, las que se venden

a precios accesibles a la gente (Crespo, 2015).
La barra esta confirmada por grupos internos:

- La banda del ledn: se encarga de los bombos, canticos, redes sociales; este es
la barra principal.

- Las leonas: es el grupo de las mujeres.

- Inframundo: este es un grupo de rockeros y punkeros del Deportivo Cuenca.

- Pasion por el rojo: son los estudiantes de diferentes colegios y escuelas.

- Grupo rojo inmortal: son los nuevos integrantes.

- Vieja guardia: estad conformada por los miembros méas antiguos de la barra.

- Grupo de Ricuarte, Gualaceo, Azogues y Huaquillas.

Actividades del dirigente de la barra:
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Mantener la estabilidad de la barra.

Coordinar los viajes a todos los partidos a nivel nacional y en participaciones
internacionales.

Elaborar comunicados de prensa para que la gente se informe sobre los viajes
y costos.

Labor social, en diciembre se organizan cenas navidefias entre los integrantes
de la barra y los fondos recaudados se destinan para la gente pobre.

(Crespo, 2015)
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CAPITULO 2

2.1 Metodologia

El tipo de investigacion para este trabajo son métodos mezclados o mixtos, es decir
métodos cuantitativos y cualitativos. Como afirma Creswell & Clark (2009) citado por

Mendez (2010) es un disefio de triangulacion que lo define como:

Combinar las fortalezas de ambas metodologias para obtener datos
complementarios acerca de un mismo problema de investigacion. El
investigador desea comparar y contrastar los datos originados por estas
distintas metodologias. (...) Lo mas interesante de este modelo es triangular o
recoger datos tanto cuantitativos como cualitativos, al mismo tiempo, y para
integrar las dos formas de datos para comprender mejor un problema de

investigacion. (p.3)

Para los datos cuantitativos se realiz6 una encuesta a 383 hinchas aleatoriamente que
son socios y abonados del club Deportivo Cuenca que concurrieron los dias de los
partidos del club. Dichos encuentros fueron 3 donde el Deportivo Cuenca jug6 de
local, contra el Delfin, Emelec y Universidad Cat6lica, es decir partidos donde el
indice de asistencia varié mucho ya que con Delfin hubo poca cantidad de aficionados

y en los otros dos encuentros la gente se manifesté en mayor nimero.

El estudio se cumplié en las diferentes localidades del estadio Alejandro Serrano
Aguilar “Banco del Austro” como general, preferencia, tribuna y palco. 150 para
tribuna, 100 en general, 70 para preferencia y 63 en palco. Para realizar el trabajo fue
antes del inicio del partido y en algunos minutos del entretiempo, también se pudo

ejecutar la encuesta.

2.2 Contexto

Todas las encuestas se realizaron en el estadio Alejandro Serrano Aguilar “Banco del
Austro” que se inauguro el 3 de noviembre de 1945 bajo el nombre de “Estadio

Municipal El Ejido”, donde 25 afios después se lo llamaria “Alejandro Serrano

Aguilar” en honor al alcalde y presidente del club en ese entonces en 1970.
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Su remodelacion se llevo acabo y el 23 de mayo de 1971 fue reinaugurado. Tiene una
capacidad de 16.500 espectadores segun World Stadiums, aunque el Deportivo Cuenca
y la Federacion Deportiva del Azuay manifiestan que tiene una capacidad de 16.534

personas para ser exactos.

2.3 Participantes

Los participantes de esta encuesta son abonados y socios del club Deportivo Cuenca
de 18 afios en adelante, aunque la mayoria de los encuestados fueron de 18 a 25 afios
con un aproximado del 32%. La mayoria de ellos son abonados de dos afios para arriba

y en casi su totalidad asisten a cada partido de la institucion.

Con un indice muy superior el sexo masculino predominé en esta encuesta con un
81%, dejando al sexo femenino con un 19%, pues en el Deportivo Cuenca predomina

el género masculino en la lista de abonados y socios actualizada de este 2018.

Se realizaron a 383 personas que son socios y abonados del Deportivo Cuenca, este
ndmero se escogid en base al criterio de Torres & Paz (2006), donde manifiesta que si
nuestra poblacion es superior a 1.000 personas se deberan hacer ese nimero cercano

de encuestas para tener un margen de error del 5%.

Por lo tanto, como necesitamos el menor margen de error posible y los datos del
Deportivo Cuenca del 2018 dan un aproximado de 3.000 abonados la encuesta se

realizd con ese nUmero de encuestas.

Los participantes fueron escogidos al azar, cuando iban ingresando al estadio para
dirigirse a su asiento. Consecuentemente todos los participes de la encuesta fueron
interrogados en la comodidad de su butaca.

2.4 Instrumentos
La encuesta estaba comprendida por 8 preguntas en las cuales trataba de recolectar los
datos de qué medios de comunicacion usan los hinchas del club para enterarse de las

noticias de su equipo, a qué hora del dia escuchan o miran esta informacion, si tienen

algun programa deportivo que sigan con frecuencia o algun periodista, entre otras.
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Las preguntas fueron realizadas con base a criterios de las necesidades del hincha
como del club para saber cuales son esos medios de comunicacion que el hincha esta
utilizando y la demanda de esta investigacion para conocer el consumo gue tiene el

hincha de la informacion.

Previamente se efectud una prueba piloto a varios hinchas del cuadro rojo para poder
determinar si cumplia con toda la informacion necesaria. Al cerciorarse de que las
preguntas eran las correctas y las indicadas se pudo comprobar que estaba lista para

ejecutarla.

Dicha investigacion tenia un tiempo aproximado de 1 a 3 minutos para completar toda

la encuesta, por lo tanto, los hinchas lo hacian sin ningun problema.

2.5 Consideraciones

Para realizar esta encuesta se tuvo que hacer un oficio dirigido al equipo para obtener
el permiso respectivo para ejecutar la encuesta, se conversé con el Dr. Galo Cardenas
presidente de la Comision de Futbol del Deportivo Cuenca para obtener el permiso de

una manera mas cortés, la cual fue aprobada a la semana de haber mandado el informe.

De igual manera se tuvo que mandar un segundo oficio para que la institucion brinde
toda la informacion necesaria actualizada del 2018. Se conversé con el relacionador
publico del club, Jorge Verdugo y con Francisco Sanchez, directivo del cuadro rojo

para obtener todas estas autorizaciones del club.

El hecho de que la encuesta haya sido dirigida a personas mayores de edad de 18 afios
en adelante, no hubo la necesidad de sacar otro permiso, por lo tanto, los hinchas
estaban en toda su libertad de realizar la encuesta, como también negarse a efectuar la

misma.

2.6 Limitaciones

Por fortuna no hubo problema, ya que ningun hincha se neg6 a realizar la encuesta, el
hecho de que la investigacion no se demore mucho y como los hinchas sabian que era

en beneficio del club, los simpatizantes estuvieron prestos a responder con la suficiente

amabilidad, sinceridad y respeto.
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2.7 Métodos Cualitativos

Para los métodos cualitativos se realizd dos grupos focales para analizar diversos
temas, pero sobre todo con el fin de obtener informacién distinta a la que se alcanzo
con la encuesta, el primero se lo efectud a diferentes “hinchas” de distintas edades que
casi nunca van al estadio a apoyar al Deportivo Cuenca, pero se consideran
simpatizantes del equipo rojo.

Esta informacion fue importante ya que se obtuvo razones o motivos por lo cual no

van al estadio, 0 no apoyan servilmente al equipo.

El grupo focal estuvo comprendido por 6 personas, entre ellos dos personas de la
tercera edad, dos personas adultas entre los 30 a 40 afios y por ultimo dos jovenes entre
20 a 25 afos.

Era importante varios puntos de vista por eso tener 3 generaciones diferentes ayudd
mucho para el estudio. Es decir como mencionaba Alabarces (2008) en el capitulo 1

vendrian hacer los “espectadores comunes”.

El segundo grupo focal se comprendi6 de hinchas que no se pierden ningln partido
del equipo y pertenecen la barra principal del Deportivo Cuenca, la muy conocida

“Crdnica Roja”. Se realiz6 a 5 personas, todos entre los 20 a 30 afios.

Los dos grupos focales fueron de gran ayuda porque ayudé a tener solo los nimeros
de las encuestas sino a la percepcion y las diferentes opiniones de la gente que rodea

al Deportivo Cuenca.

2.8 Andlisis de Datos

El andlisis de datos de las encuestas se cumplié mediante el programa de SPSS, y los
resultados que se consiguieron permitiran obtener conclusiones de qué medios de

comunicacion estan usando los hinchas del Deportivo Cuenca.

Para los grupos focales las respuestas fueron analizadas detenidamente y toda la
informacidn recaudada servira de ayuda para analizar desde otros puntos de vista la
opinién de los medios de comunicacién del Deportivo Cuenca con respecto a lo que

estan informando.
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CAPITULO 3

3.1 Resultados

Andlisis Cuantitativos

Se daréa a conocer los resultados que se obtuvo gracias a la encuesta. La indagacion se
consumo en el estadio Alejandro Serrano Aguilar “Banco del Austro” en todas las

localidades del mismo; palco, tribuna, preferencia y general.

Para medir los resultados, se incluira cuadros con los nimeros y porcentajes de las

preguntas para gque sea visible y entendible.

El total de los encuestados fue 383 hinchas y socios del Deportivo Cuenca de los cuales
el 81.2% son hombres y el 19.8% son mujeres, esto se debe que los datos que tiene el
Deportivo Cuenca a los abonados de este afio el nimero del sexo masculino es muy

superior con un aproximado del 74%.

El cuestionario se aplico desde el 8 de junio hasta el 6 de julio del 2018 con una edad
desde los 18 afios en adelante. Entre 18 a 25 afios con un 32.6% fue el mayor porcentaje

de la edad de los encuestados.
Las edades se presentan en la siguiente tabla:

Tabla 3: Edades de los encuestados

Edad Porcentaje
18 a 25 afios 32.6%

26 a 35 afnos 22.7%

36 a 50 afnos 19%

51 en adelante 25.8%

Fuente: Elaboracion propia
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3.2 Desde cuando van al estadio

A través de la pregunta ¢;Con qué frecuencia va al estadio? se consult6 a los hinchas
del Deportivo Cuenca desde cuando les atrae ir al estadio, es decir desde cuando son

socios o abonados del equipo.

Con un 77.3% la gente contesto que hace mas de dos afios van al estadio para alentar
y mirar los partidos. Y con un 84.2% los hinchas afirmaron que no se pierden ningun

partido.

Por lo tanto, se puede decir que el nivel de atraccion de ir al estadio es muy aceptable,
aunque no hay que descuidarse y el club debe estar en constante innovacion para que

la gente no pierda el gusto de asistir al estadio.

3.3 Identificacion con algun programa deportivo o periodista

Para conocer si los hinchas del Deportivo Cuenca se sienten identificados con algin
medio de comunicacién o algan periodista sus respuestas fueron:

Con un 30.7% el programa deportivo Area 88 de la radio Fm 88 es el de mayor
porcentaje. Muy de cerca esta el porcentaje de 27.9% que corresponde a Ninguno, es

decir a la gente que no se siente identificado o prefiere algin programa en especial.

Tomebamba Deportiva obtuvo un 20.6% programa deportivo de radio Tomebamba y
con un 6.5% lo sigue el programa Super Deportivo de radio Splendid. Para obtener

todos los resultados a continuacion tenemos la siguiente tabla. (Ver Tabla 4)
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Tabla 4: Lista de los programas deportivos que prefieren los hinchas del Deportivo
Cuenca

Ninguno

Una vision al deporte

Tarqui Deportes
Super Deportivo
Pitazo Final
Medio Tiempo

|
Tomebamba Deportiva I
.
1
Fanaticos y Campeones N

1

DeporTV
Deportes Excelencia

Area 88

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%

Fuente: Elaboracion propia.

Claramente los porcentajes no son altos, y no hay un programa que sea la Unica que la
gente prefiera, por lo tanto, se observa que los hinchas del Deportivo Cuenca no se
sienten identificados con ningun programa deportivo que brinde la informacion del

equipo.

Sin embargo, es importante indicar que hay liderazgo por parte de dos programas como
“Area 88” y “Tomebamba Deportiva” que con respecto al resto de programas es una
diferencia del 15% en adelante, una diferencia muy considerable con respecto a la otra

parte.

Cabe destacar que ningun seguidor puso el programa oficial del Deportivo Cuenca,

Ilamado Pasion Roja que se transmite una vez por semana en television.

Del mismo modo para hablar de los periodistas deportivos, si los hinchas se sienten
identificados, prefieren escuchar o seguir a alguno, el de mayor porcentaje fue Andrés
Mufioz Araneda periodista del programa Area 88 de Fm 88 con un 23.7%. Muy de
cerca con un porcentaje de 19.5% corresponde a Ninguno, es decir de las personas que

no se sienten identificados o no prefieren a ningun periodista.
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En tercer lugar, lo sigue con un 11.7% Guifor Trujiilo periodista de Tomebamba
Deportiva de radio Tomebamba y contindla su compafiero de micr6fono Leonardo

Guillen con un 10.4%.

A continuacién, esta la tabla completa con todos los periodistas que manifesto la gente.
(Ver Tabla 5)

Tabla 5 Lista de los periodistas deportivos que prefieren los hinchas del Deportivo Cuenca

25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

e BE_EH__ =

1

B Andres Carpio B Andres Muioz Araneda M Diego Carrion Diego Martinez

M Diego Zea M Felipe Bermeo B Guifor Trujillo M Jorge Avila

M Jose Antonio Rodas Juan Diego Cornejo B Juan Pablo Campoverde B Leonardo Guillen
Pablo Jose Mora Patricio Pacheco Pedro Reinoso Ninguno

Fuente: Elaboracion propia.

De la misma manera como en el caso de los programas deportivos, en este tema de los
periodistas deportivos es parecido, ya que Andrés Mufioz le saca una diferencia de casi

el 13% a Guifor Trujillo, por ende, hay liderazgo en Mufioz sobre el resto.

Mientras tanto entre Trujillo, Guillen y Mora la diferencia no es tan grande ya que los

tres bordean el 10% aproximadamente.

3.4 Aceptacidn a los medios de comunicacion

Para esta fase se realizo la pregunta: ¢ Cree que los medios de comunicacion le brindan

toda la informacion del equipo?
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Con un 67.4% la gente contestd que Si 'y con un 32.6% respondi6é que No. Es decir,
con estos porcentajes se evidencia que los medios de comunicacion no estan haciendo
un mal trabajo, pero se pudiera mejorar para que ese porcentaje del “Si”” suba y la gente

esté totalmente satisfecha con lo que los medios de comunicacion hacen.

Los hinchas dieron algunas razones importantes de porqué pusieron “N0” en la
pregunta anterior, pudieron destacar que se debia a que los medios de comunicacion
solo contaban lo que les conviene o por ejemplo hasta para hablar de nivel nacional la

prensa nacional solo cubre de Quito y Guayaquil.

Otra observacion que dieron algunos simpatizantes fue que el Deportivo Cuenca y sus
canales oficiales de todos los medios de comunicacion que poseen es muy pobre la
informacién que dan. Todas estas observaciones las mencionaron como comentario

por voz ya que en la pregunta no se especificaba textualmente el porqué.

3.5 Medio de comunicacion preferido

Se realizaron dos preguntas para conocer qué medios de comunicacién prefieren los
hinchas para enterarse de la informacion del Deportivo Cuenca. En estas preguntas

podian escoger mas de una opcion.

La gran mayoria con un 84.6% prefieren la radio. Es decir, lo tradicional. Aunque de
las otras opciones como redes sociales la gente indic6 con un 60.7% de los 383
encuestados, un nimero que sin lugar a dudas va a ir en constante crecimiento por lo
que se ha visto como avanzan las redes sociales, con el ejemplo de que algunos

programas deportivos pasan la transmision del partido de la radio por redes sociales.

Con valores muy bajos el periddico obtuvo el 13% vy la television con apenas el 4%.

Posteriormente la tabla con los resultados.
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Tabla 6: Lista de los medios de comunicacion que prefieren los hinchas

Medios de comunicacion

350 90,00%
0,
300 80,00%
70,00%
250
60,00%
200 50,00%
150 40,00%
30,00%
100
20,00%
50 10,00%
0 0,00%
Radio Periodico Tv Redes Sociales

N Personas == Porcentaje

Fuente: Elaboracién propia

Mientras tanto en la otra pregunta para saber en qué horario la gente prefiere oir esta
informacidn con un 72.7% los hinchas prefieren recibir la informacion en la mafiana.
Lo sigue la noche con un 42.7% y la tarde con un 19.5%. En estas dos preguntas la
gente podia escoger de ser necesario todas las opciones. A continuacion, la tabla con

los resultados.

Tabla 7: Resultados del horario que la gente prefiere escuchar las noticias del club

Horario

300 80,00%
70,00%

250
60,00%

200
50,00%
150 40,00%
30,00%

100
20,00%

50
10,00%

0 0,00%

Mafana Tarde Noche

I Personas === Porcentaje
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Fuente: Elaboracion propia.

Por lo tanto, la radio en el horario de la mafiana es el mas escuchado, por eso una radio
tiene que conocer que si quiere tener un programa deportivo necesita tener un horario

en la manana.
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CAPITULO 4

4.1 Analisis Cualitativos

Se realizaron dos grupos focales, el uno con hinchas que pertenecen a la barra del club
jovenes entre 20 a 30 afios y el otro con gente que dejé o no le Ilama la atenciéon de ir
al estadio, pero se consideran simpatizantes del Deportivo Cuenca, en edades este fue
un mucho més amplio ya que comprendia entre personas de 18 hasta los 77 afios. La
diferencia de edades en este segmento era importante para tener diferentes puntos de

vista.

4.2 Grupo Focal con simpatizantes que no van al estadio

Al momento de preguntarles si se siente identificados con el futbol, la gran mayoria
dijo que si pero que no se consideran fieles simpatizantes o hinchas sino simplemente
seguidores. Por ejemplo, Enrique de 77 afios afirmd, “el futbol es algo hermoso, pero

con el pasar de los afios esa pasion se fue diluyendo™.

Mientras tanto que Mateo de 21 afios nos pudo contar que “veo a mi hermano y no se
pierde ningun partido, yo simplemente veo los goles y estoy seguro que con el pasar

de los anos la pasion puede ir aumentando”.

Posteriormente salto la pregunta del Deportivo Cuenca. Por qué no van al estadio a
apoyar al equipo de la ciudad ya que todos habian respondido que no se consideran

hinchas del equipo pero que si les gusta y estan pendientes.

Réapidamente, Enrique y Alberto de 75 afios aproximadamente afirmaron que ya nos
les apasiona ir al estadio, no solo por la edad sino porque ya no era como antes, “antes
el futbol se veia de una pasion diferente, los jugadores sudaban la camiseta, amaban al

Deportivo Cuenca en cambio ahora les ofrecen més plata y se van”.

Por su parte, Pablo de 33 afios coment6 “seguimos al equipo, pero ir al estadio no es
mi plan, prefiero quedarme en casa viendo el partido cuando juega contra Barcelona o

Emelec, pero rara vez voy al estadio”.

Daniela de 31 afios y la Unica dama del grupo timidamente dijo: “Comparto con

Pablo”. Posteriormente intervinieron Mateo y Martin de 24 afios “si vamos uno que
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otro partido, pero el Deportivo Cuenca no es prioridad por lo tanto no vamos a todos

los partidos al estadio”.

Cuando se les preguntd cdmo se enteran de las noticias del equipo, Alberto y Enrique
contaron que la radio es pieza fundamental para enterarse de las noticias del futbol y
del equipo. Mientras tanto, Pablo explicé que escucha radio solo cuando esta en su
carro, lo contrario de los anteriores que manifestaron que escuchan unas 4 horas al dia

la radio.

Para la otra mitad del grupo aseveraron que redes sociales como Facebook y Twitter
eran las herramientas para enterarse de las noticias del Deportivo Cuenca y con el
crecimiento de la tecnologia sienten que estan informados del equipo y del deporte en

general.

Al momento de preguntarles si tienen algun programa radial de preferencia para
escuchar las noticias, solo Alberto y Enrique enfaticamente dijeron radio La VVoz del
Tomebamba.

Por otro lado, muchos miembros del grupo estan de acuerdo que Guifor Trujillo y
Leonardo Guillen son los principales periodistas deportivos que escuchan, aunque
Martin afirm6 que Andrés Mufioz y Pablo Mora son periodistas que estan dando de

qué hablar.

Répidamente al escuchar la pregunta de cudl es su opinion sobre el periodismo
deportivo, las respuestas fueron asperas y cortas como: “ni fu, ni fa”, “falta mucho por

9% ¢¢

mejorar”, “es lo mismo de siempre”, “solo futbol”.

El porqué de esas respuestas mencionaban que el periodismo deportivo no ha tenido
un avance grande en la ciudad, afirman que es un tema estancado y por ejemplo
Daniela manifestaba que el hecho que no exista aun una mujer en la ciudad que se

ponga los pantalones para transmitir un partido, esto seguira igual.

Posteriormente se toco el tema de la prensa nacional, es decir si piensan que la prensa
nacional no apoya al Deportivo Cuenca. Enrique enfatico dijo “pero claro pues”. Pablo
mencionaba que “la prensa nacional solo trata temas de Guayaquil y Quito, es
preocupante porque es como si no les importara el resto” a lo que Daniela solo movia

la cabeza para decir si.
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Martin manifestd que la prensa nacional no le da nada de espacio al Deportivo Cuenca
a lo que Alberto expresd, “el problema es que la television esta mas explotada en
Guayaquil y Quito, mientras que aqui es radio y nada mas”. Enrique se frotaba las
manos y bromeaba respondiendo “entonces anda para la capital”, mientras todos rieron

y el ambiente se notaba que era mucho mas ameno.

En ese instante, Daniela afirm6 que los medios de comunicacion no hacen bien su
trabajo porque no dicen todo lo que tienen que decir, ya que se le preguntd si los
medios de comunicacion hacen bien su trabajo. Martin respondié con una pregunta:

“¢Y que no dicen los medios de comunicacion?”

Daniela contest6 “si los jugadores se van de fiesta y se emborrachan, con qué cara los
periodistas van a decir nombres de quien fue el borracho, si ellos toman mas que los
mismos jugadores, por eso es claro que los periodistas no dicen toda la noticia porque

no les conviene”.

Hubo un silencio rotundo después de esa respuesta, a lo que Mateo solo dijo “alguien

dele un aplauso” y todos entre sonrisas aplaudieron.

Para retomar al &mbito local, se les consultd que si les regalaran la entrada para el
préximo partido del Deportivo Cuenca ellos irian o no irian. A lo que Enrique y
Alberto fueron los Unicos que dijeron no, y su razén fue que prefieren quedarse en la

casa que sufrir al mirar el partido del equipo.

Pablo comentaba que si el Deportivo Cuenca hace mejores promociones con mas
publicidad y obvio que el equipo marche mejor en la tabla hasta el compraria el abono
del cuadro colorado. Daniela y Mateo compartieron su pensamiento a lo que Alberto

solo dijo “lo mas importante es ganar y ya veras como el resto viene por afiadidura”.

Pablo contestaba que eso no es cierto, que el Cuenca necesita una manera mejor de
enganchar a la gente, porque decia que, si la gente no prende la radio, la gente ni idea
de lo que pasa con el equipo. Por eso manifestaba que se necesita mas gente joven para

tener ideas innovadoras para ayudar al equipo.

Ya para finalizar cada uno dio su punto de vista en relacion al Deportivo Cuenca

afirmando que esperan que la situacion mejore en el equipo, que los medios de
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comunicacion hagan bien su trabajo de informar al hincha y sobre todo de motivar que
la gente vaya al estadio.

4.3 Grupo Focal Integrantes Cronica Roja

Los siguientes resultados presentan las opiniones de los integrantes del grupo focal
que fue realizado en el parque Zaldumbide, ubicado por la Av. Paseo de los Cafiaris,
donde los hinchas siempre se retnen y de igual manera afirman que es como una

pequeria casa para ellos.

Conformado por jévenes de 20 a 30 afios que forman parte de la barra del Deportivo

Cuenca “Cronica Roja”. Ellos son Juan José, Cristhofer, Ricardo, Daniel y Gonzalo.

En estos espacios, el uso del vocabulario subido de tono es muy frecuente. Por el

motivo de la tesis se excluiran algunas palabras fuertes.

Todos afirman que son hinchas del Deportivo Cuenca desde que nacieron, sus
recuerdos mas importantes como dice Juan José de 24 afios, es en el 2004 cuando el
equipo quedod campeon. Cristhofer de 21 afios lo primero que recuerda es cuando su

papa le llevaba al estadio y sentia la pasion por el equipo.

Ricardo de 22 afios afirma que es un sentido de pertenencia el Deportivo Cuenca y asi
mismo desde el nacimiento es fiel hincha del cuadro colorado. Daniel de 24 afios y
Gonzalo de 30 concuerdan con Ricardo.

Los 5 afirman que intentan no perderse ni un solo encuentro del Deportivo Cuenca,
sea de local o afuera de la ciudad. Tratan de siempre viajar al resto de ciudades para
acompariar al equipo y si no lo pueden hacer estan plantados en un televisor para mirar

los partidos o escuchar la radio para no perderse las emociones del juego.

Por otra parte, comentaron que primero estaba el partido del Deportivo Cuenca y de
ahi cualquier otra cosa. Por ejemplo, Juan José decia que, si habia una fiesta o algun
compromiso, ellos no iban si en ese momento habia partido o alguna reunion de la

barra.
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En efecto la mayoria de los miembros comentaban que ellos estan prestos para realizar
varias locuras por el equipo, ya sea meterse al rio Tomebamba, o tatuarse en la espalda
un escudo enorme como Cristhofer que en ese momento lo mostro con orgullo o en el
caso de Ricardo, de dejar de comer dias con tal de salir de la ciudad a apoyar al

Deportivo Cuenca o dejarse el pelo largo como era el caso de Juan Jose.

Ricardo que cada vez que hablaba del equipo, hablaba con pasion y sentimiento,
comentaba que poniendo una escala del 1 al 3 entre las cosas mas importantes de su
vida, primero es el Deportivo Cuenca, segundo Dios y tercero la familia. Casi todos
compartieron la escala de Ricardo, menos Cristhofer que mencionaba que en primer

lugar le ponia a su hija y luego al Deportivo Cuenca.

Del mismo modo, Ricardo, con total seguridad manifestaba que prefiere mil veces que
el Deportivo Cuenca gane la copa libertadores antes que el Ecuador gane un mundial
de futbol. Todos muy emotivos compartian ese pensamiento y Gonzalo agregaba que
“cuando uno habla de su ciudad es de uno, no eres igual al resto, yo no soy igual al
mono o al quitefio por eso se prefiere primero algo de nuestra ciudad y luego algo de

todos como el pais”.

Al momento de pasar a los medios de comunicacion, todos manifestaron su enfado de

inmediato, ya que afirman que la prensa dafia mucho al Deportivo Cuenca.

Ricardo tajante comenta, “son muy criticos, inventan cosas, perjudican al equipo y a
la hinchada”. Tanto el, como el resto del grupo comentaron que usan muchas mas redes
sociales o seguian bastante a cierto periodista como Juan Diego Cornejo en redes

sociales para informarse de las cosas del equipo antes que la radio.

Juan José decia que escuchaba poco la radio, pero cuando lo hacia preferia Area 88,
mientras que Cristhofer preferia Tomebamba Deportiva. El resto afirmaron que no

sirven mucho los programas deportivos porque solo critican.

Al momento de pasar a periodistas que prefieran o sigan, Juan José se quedaba con
Julio Calle, Cristhofer con Guifor Trujillo, Daniel con Juan Diego Cornejo y Gonzalo

con Ricardo no preferian a ninguno.

Ricardo en ese momento criticé a Andrés Muifioz diciendo “Habla de mas, todos los

problemas internos los revela para que el equipo se sienta mal, si el Cuenca gana él se
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encarga de ver hasta el Gltimo defecto para achacar al Cuenca, habla mal de la

hinchada, siempre trata de acabar a nosotros”.

El resto del grupo solo escuchaba y movian la cabeza de arriba abajo para aprobar todo
lo que decia Ricardo. Gonzalo para terminar con el tema del periodista dijo “ese tipo

de gente cae mal y no ayuda para nada”.

Al momento de contestar si creen que hay algin periodista deportivo que no es tan
critico sino mas afectivo con el equipo, todos pudieron decir que Juan Diego Cornejo.
Manifestaban que él se preocupa por la hinchada, esta pendiente de nosotros, varias

veces se acerca y nos pregunta como le ven al equipo aseveraron los cinco.

Para hablar de la prensa nacional Ricardo decia: “ni mencionar a la prensa nacional
porque ahi el Deportivo Cuenca no existe”. Cristhofer lo catalogd “no sirve el Cuenca

para la prensa nacional, porque no ponen nada”.

Daniel muy enojado “solo hablan de Barcelona, Emelec, Liga y nada més, es increible
lo poco éticos que son en la prensa nacional, eso no es prensa nacional, es prensa de

Quito y Guayaquil”.

Cuando se les preguntaba si creen que exista alguna razon por lo que prensa nacional
no cubra el Deportivo Cuenca supieron mencionar que es dificil que vengan los

periodistas acd a Cuenca para realizar las notas y si los hubiera igual no les interesaria.

Pasando de lado un poco el tema de los medios, para hablar un poco de la barra,
Ricardo manifestaba que no se necesita nada para pertenecer a la “familia roja” como
la llaman, aunque a veces si tienen que estar seguro que los nuevos sean hinchas del
Deportivo Cuenca porque algunas veces les ha pasado que ingresan infiltrados de otras

barras para obtener informacion de donde se retinen y que hacen por el equipo.

Cristhofer agregaba “hay que pegarles primero para saber si pertenecen a nosotros,
porque una vez que les pegamos, los que reaccionan se quedan, los que no se van”. NO

se hace esto siempre pero cuando tenemos sospechas toca hacerlo.

Juan José aseguraba que la barra siempre tiene que estar unida ya que el resto de barras
cuando vienen como la “Boca del pozo” del Emelec, la “Sur Oscura” de Barcelona o

la “Muerte Blanca” de Liga de Quito siempre les provocan y existen problemas.
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Ricardo comentaba que muchas veces les han amenazado hasta con cuchillos y armas,

pero ellos saben que por el equipo estan dispuestos a todo.

Al momento de hablar del lider de la barra como es Juan “Cuy” Segarra, todos casi
como en coro decian que es un buen lider. El muestra los gastos, manifiesta Cristhofer,
mientras que Ricardo cuenta que Segarra siempre esta pendiente de todos de la barra
“nos escribe, nos pregunta cdmo estamos, si no llegamos pronto al estadio ya nos llama

a preguntar si todo esta bien”.

Asi mismo Ricardo animoso de contar algunas anécdotas finalizé que él evade la
responsabilidad del liderazgo, pero es quien mas esta pendiente y el resto del grupo le

brindd algunas palmadas en la espalda.

“Muchas veces es dificil tener al Deportivo Cuenca primero en nuestras vidas, porque
viajar cada 15 dias a Quito, Ambato, Guayaquil entre otras ciudades para apoyar al
equipo hace que gastes mucho dinero, por eso varias veces nos toca ir a los seméaforos

a pedir dinero” decia Juan José al referirse que estar en la barra es de sacrificio.

Como un ultimo tema para hablar si la barra ha recibido apoyo de la dirigencia Gonzalo
y Ricardo supieron decir que antes el apoyo era mayor, ya que antes les regalaban
entradas. “Galo Cardenas cuando fue presidente en 2015 nos ayudé mucho con

entradas a los partidos y algunas pancartas, pero ahora es casi nulo el apoyo”.

Al momento de hablar de los jugadores, el grupo contaba que varios jugadores no
saben lo que es pertenecer al equipo. Por ejemplo, Ricardo contaba que con Brian
Cucco tuvieron un encontrén. “En un partido cuando Cucco marc6 un gol fue a
celebrar frente a la barra, como reclamando de que nosotros no apoyamos y en ese
momento me enfade demasiado porque hay que se caradura para que alguien nos

reclame eso”. Y posteriormente tuvieron un cruce de palabras.

Cristhofer complementaba que “ahora que el equipo no esta bien, la barra organizé un
cantico para apoyar al equipo y al momento de llegar los jugadores, todos nos quedaron
viendo con miedo, porque nunca nos habian visto de tan cerca con nuestros rostros
disgustados por los resultados y ahi es cuando los jugadores se dan cuenta que aqui

hay que sudar la camiseta”.
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CAPITULO 5

5.1 Discusién y conclusiones

Para poder determinar qué medios de comunicacion estan usando los hinchas del
Deportivo Cuenca se generod esta investigacion, para ello se ejecutd un cuestionario
que tenia como bases las necesidades de los hinchas por tener la mejor informacién

posible por parte de los medios de comunicacion.

Gracias a las encuestas, a los grupos focales y a la investigacion respectiva entre los
hallazgos méas importantes, tenemos que la mayoria de hinchas del Deportivo Cuenca
si les atrae ir al estadio cada partido que el equipo juega de local y ese sentimiento que
tienen por el equipo les hace que primero es ir al estadio y luego hacer cualquier otra

actividad.

Asi mismo, el hecho de que los hinchas cuencanos no se sientan identificados con
algin programa deportivo en especial es de resaltar, pero hay que destacar programas
como Area 88 y Stper Deportivo que se han ido superando afio tras afio, ya que

tiempos atras la mas sonada por no decir la Gnica era Tomebamba Deportiva.

Area 88 se ha convertido en un programa muy escuchado no solo por tener periodistas
jévenes y con la suficiente experiencia, sino demuestran un contenido mas variado.
Ademas, este afio haber sido el Unico programa en tener los derechos para transmitir
el mundial Rusia 2018 en la ciudad de Cuenca ayud6 con la sintonia y eso en las
encuestas se vio reflejada, ya que varias personas comentaban y decian “los que estan

transmitiendo el mundial, a esos les 0igo cuando juega el Cuenca también”.

Es decir, dicho programa que nacié en el 2012 con el tiempo se ha ido ganando un
espacio en la ciudad cuencana con un 30.7%, un programa que a pesar de muchas
veces ser criticado como paso en noviembre de este afio que informaron que el director
técnico del equipo iba a salir del club faltando cuatro fechas para la finalizacion del
campeonato, la dirigencia no tomd bien esta informacién porque en la hinchada se

sinti¢ intranquilidad.
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Mientras que Tomebamba Deportiva es un programa mucho mas clasico y cuando
Ilegue el dia que periodistas tan reconocidos como Guifor Trujillo y Leonardo Guillen

tengan que salir, habra que ver si el programa tiene el mismo impacto.

Es importante recalcar que la mayoria de los encuestados que escogieron como
programa deportivo a Tomebamba, tenian una edad aproximada de 45 afios en
adelante, es decir el programa tiene una sintonia fiel con los hinchas que han nacido
con el equipo desde 1970.

Los programas deportivos que no cuentan con mucho porcentaje deberian manejar de
mejor manera su informacion o el modo de llegar a la gente porque esté claro que no
lo estan haciendo, un buen cambio de planes e ideas pudiera corregir su futuro. Casos

como Una visién al deporte, Deportes excelencia, Tarqui deportes, entre otros.

De igual manera, para referirse a los periodistas méas reconocidos, el caso de Andrés
Mufioz Araneda es de los méas sonados, un periodista que afirma que desde su nifiez
aprendia el periodismo y sin lugar a duda en esta investigacion la gente confia para

ponerlo entre los primeros lugares.

Sin embargo, no hay que dejar de lado que también tiene muchas criticas, ya que
muchas personas como los miembros del grupo focal no apoyan mucho al periodista

por expresar que es muy critico con el equipo y con la hinchada.

No obstante, como se mencioné antes, Guifor Trujillo que ocupa el tercer lugar dado
a su trayectoria muy extensa la gente lo sigue mucho, hay que sefialar que la multitud
que lo sigue en su gran mayoria son de 45 afios en adelante, es decir los mismos

hinchas que escogieron como programa a Tomebamba Deportiva.

Otro periodista que hay que tener en cuenta es Juan Diego Cornejo de radio Splendid
que, si bien no cuenta con nimeros destacables en los porcentajes de la encuesta,
mucha gente como la de los grupos focales aprecia a dicho periodista, manifestando
que es una persona que se interesa por la hinchada, siempre esta pendiente de que es

lo piensan los hinchas.

Por eso salta la gran pregunta de como debe ser el periodista perfecto. Un modelo de

periodista como Mufioz en el que la gente lo sigue con mayor nimero, pero tiene
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criticas o un Cornejo que no es muy seguido en ndmero, pero tiene opiniones

favorables.

Considero que una fusién de los dos seria el estandar perfecto, dicho de otra manera,
ser un periodista que se acerque a la hinchada, que esté pendiente de la misma como
hace un poco méas Cornejo y ser critico en los comentarios como lo hace Mufioz, pero

de una manera mas delicada y en el tiempo oportuno.

Porque una cosa es verdad, el periodismo, el periodista y los programas deportivos
influyen en el hincha, sea de buena 0 mala manera. Un ejemplo claro de esto es lo
acontecido con la final de la Copa Libertadores 2018 donde la prensa y el periodismo
lo vendio como “la final del mundo” por ser un partido tan significativo con equipos

muy tradicionales como Boca Juniors y River Plate de Argentina.

Dicho comentario generd que el hincha sienta que ese partido era de vida 0 muerte
porque si el otro ganaba, toda la vida el rival lo iba a recordar y eso hizo que se den
problemas en la previa del partido y varios hinchas de River Plate lanzaron piedras al

bus de Boca Juniors dejando heridos a dos jugadores del equipo.

Por estas razones el periodismo no es solo sentarse a escribir en un papel, hablar en un
micréfono, o hablar en una pantalla; el periodismo va mas alla, porque cada palabra
gue uno habla o escriba va a repercutir en la persona que esta escuchando o leyendo la

informacion.

Retomando al tema de los encuestados un hallazgo muy importante y preocupante es
que ninguna de las 383 personas puso que seguia o tenia preferencia a una periodista
de sexo femenino, si bien se sabe que no hay muchas mujeres ejerciendo el periodismo
deportivo, pero asi sea un nimero pequefio es curioso saber que ninguna persona las

haya mencionado.

Otro dato revelador es que la gente prefiere en casi su totalidad la radio para enterarse
de las noticias del Deportivo Cuenca y en un buen namero las redes sociales, pero muy
poco el periddico y casi nula la participacion de la television, porque los canales

cuencanos si bien tienen su programa deportivo la gente no lo mira.

Desde ese punto de vista, los fanaticos prefieren escuchar esta informacién en la

mafiana ya que por lo general como nos cuentan ellos mismo, estan en su vehiculo y
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estan con radio a disposicion. O en sus trabajos la prenden para poder escuchar los
programas deportivos.

Con esta investigacion se demuestra que los hinchas del cuadro rojo prefieren lo
tradicional, escuchar la radio y los programas deportivos para enterarse del deporte y
sobre todo del Deportivo Cuenca, muchos siguen con la tradicion de llevar su radio al
estadio para oir las transmisiones. Llegara el dia en que la radio no ser utilizada, pero
en este tema, hoy, no es ese dia.

5.2 Recomendaciones

El Deportivo Cuenca tiene que seguir brindando toda la informacion necesaria a los
diferentes medios de comunicacion y es fundamental que se manejen de mejor manera
en sus canales oficiales, como sus programas que salen en television y sus redes

sociales que tienen por lo general pocas publicaciones y tuits al dia.

El cuadro rojo esta planteando en renovar o no el contrato a finales de este afio con
una empresa que maneja sus cuentas de redes sociales y la comunicacion. Ya sea con
esta empresa o con otra lo ideal es que el Deportivo Cuenca exija mas publicaciones,

mas creatividad en lo que se publica porque visiblemente no se esté llegando al hincha.

En la semana el equipo entrena practicamente todos los dias, y si nos fijamos en sus
redes sociales muy de vez en cuando suben fotografias del entrenamiento o de los
jugadores, fotografias que si se encuentran en cuentas de otros equipos del pais. Cosas
tan sencillas como una foto de un entrenamiento pueden marcar la diferencia para que

el hincha se informe.

Durante este ciclo estaba saliendo al aire el programa “Pasion Roja”, el hecho que ni
siquiera sus hinchas acérrimos del Deportivo Cuenca no mencionen en el grupo focal,
ni en las encuestas, es muestra clara que no se esta llegando. Por ende, se deberia
cambiar el formato o la publicidad del programa para que al menos los hinchas sepan

que existe el material televisivo.

Programas de otros equipos como Emelec Tv, Amarillo Tv de Barcelona o Blanco Tv
de Liga de Quito tienen ya su audiencia con sus hinchas y los mismos se encuentran

satisfechos, todo esto al ver los comentarios en redes sociales apoyando a los
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programas. Ni hablar de programas internacionales como Real Madrid Tv, Barca Tv,

United Tv entre otros. Por eso el Cuenca debe ver estos ejemplos y seguir ese conducto.

Algo que no deben olvidarse los dirigentes del equipo es su hinchada, porque como
pudimos observar varios de sus hinchas tiene que mendigar en las calles para la entrada
0 para viajar acompafiando al equipo, considero que la dirigencia deberia retomar el
apoyo que hacian antes, entregarles entradas o alguna ayuda econémica para que
tengan ingresos y puedan viajar.

Otra recomendacion seria para radio Tomebamba, ya que el hecho de que su programa
tenga éxito como Tomebamba Deportiva es muy destacable pero el dia que sus
periodistas deportivos apaguen sus microfonos para siempre, situacion que no es muy
lejana debido a la edad de los comentaristas, la radio deberia ya pensar en el plan para

cuando ellos se retiren.

Al ser una radio tan tradicional tal vez habria un riesgo grande de poner a periodistas
deportivos jévenes en sus programas, pero creo que es un riesgo que se deberia tomar,
ya que hay muchos jévenes con talentos muy buenos para la radio con el suefio de ser

periodistas deportivos.

Del mismo modo como se menciond antes el resto de programas deportivos que no
tienen porcentajes altos, deben cambiar su formato o la manera de llegar al

radioescucha, porque en numeros se puede observar que no lo estan haciendo.

Gracias a esta investigacion se sabe con nimeros los programas radiales que estan los
hinchas siguiendo, por eso el Deportivo Cuenca si tiene algin evento, partido, rueda
de prensa es decir cualquier noticia debe dar la informacion a estos programas porque

asi estd garantizando que el hincha se entere.

Con esto no quiero decir que al resto de programas no se le dé la informacion necesaria,
pero pienso que se deberia dar prioridad a los primeros lugares de la lista para que el

hincha esté mas informado.

Un tema interesante que pudiera servir para una tesis en un futuro es que la cifra que
nos entrega las encuestas de las redes sociales esta en cifras generales, no esta detallado
si la gente se entera por seguir en twitter a algun periodista o alguna cuenta de un

programa.

38



Si esa informacion es recibida por un periodista en su cuenta de twitter, la basqueda
en este caso seria de medios tradicionales visto desde una pantalla por el celular o
computadora y asi las cifras de medios tradicionales pudieran subir ain mas en los

porcentajes.

La gente del periodico deberia estar intranquila con esta lista, ya que solo el 13%
aprueba el medio escrito, se deberia averiguar por qué los nimeros son tan bajos y ver
la solucion, de igual manera pudiera ser un tema de investigacion para un futuro, para

saber si los medios digitales estin mermando puntos al periddico.

En resumen el trabajo de investigacion realizado sirve en beneficio del Deportivo
Cuenca, dirigentes del club, de su hinchada, de los socios del equipo, de los periodistas
deportivos, programas deportivos, radios que transmiten deportes y para futuras

indagaciones basandose en esta.
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ANEXOS

Anexo 1: Encuesta

1-

¢Desde cuéndo es socio del Deportivo Cuenca?
Este afo

Hace un afio

Hace dos afios

Hace més de dos afios

¢Con que frecuencia viene al estadio para apoyar al Deportivo Cuenca?
Cada partido

Una vez al mes

Cada 2 a 3 meses

Casi nunca

¢A qué localidad del estadio Alejandro Serrano asiste?
General

Preferencia

Tribuna

Palco

¢Qué medio de comunicacion usa para enterarse de las noticias del Deportivo
Cuenca?

Radio

Periddico

Television

Redes Sociales

¢Cree que los medios de comunicacion le brindan toda la informacién del
equipo?

Si

No

¢A qué hora del dia mira o escucha esta informacion?
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Mafana
Tarde
Noche

¢Tiene algun programa deportivo de preferencia donde se entere de la

informacion del equipo?
Si Cual
No

¢ Tiene algun periodista deportivo que usted siga?
Si Cual
No

Anexo 2: Cuestionario de los grupos focales

Cuestionario con los simpatizantes que no van al estadio.

¢ Se sienten identificados con el futbol?

¢Se sienten identificados con el Deportivo Cuenca?

¢Por qué no van al estadio a apoyar al Deportivo Cuenca?

¢COmo se enteran de las noticias del equipo?

¢ Tienen algin programa deportivo de radio que escuchen?

¢Los medios de comunicacion le dan toda la informacion del equipo?
¢Qué opinion tienen del periodismo deportivo?

¢La prensa nacional apoya al Deportivo Cuenca?

Si se les regala una entrada para el proximo partido del Deportivo Cuenca

Jlrian?

Cuestionario con los simpatizantes que si van al estadio.

¢Desde cuando son hinchas del Deportivo Cuenca?
¢ Qué significa para ustedes el Deportivo Cuenca?
¢Van siempre al estadio a apoyar al equipo?

¢Cual seria la mayor locura qué harias por el Deportivo Cuenca?
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En una escala del 1 al 3, entre Dios, familia y el Deportivo Cuenca ¢El Cuenca
en qué posicion estaria?

¢Ecuador campeodn del mundo o Deportivo Cuenca campeon de la copa
libertadores?

¢COmo se enteran de las noticias del equipo?

¢Qué opinan de los medios de comunicacion?

¢ Tienen algan periodista deportivo que escuchen o le sigan con preferencia?
¢Cual es el periodista deportivo més afectivo con el Deportivo Cuenca?

¢ Cudl es el periodista deportivo mas critico con el Deportivo Cuenca?

¢ Tienen algin programa deportivo de radio que escuchen con preferencia?
¢Cuantas horas al dia escucha la informacién del equipo?

¢Los medios de comunicacion le dan toda la informacion del equipo?

¢ Qué opinion tienen del periodismo deportivo?

¢La prensa nacional apoya al Deportivo Cuenca?

¢Creen que haya alguna razon porque la prensa nacional no cubre al Deportivo
Cuenca?

¢Se necesita algo para pertenecer a la barra?

¢Han recibido apoyo de la dirigencia del club?

¢Han tenido encontrones con los jugadores del plantel?
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Anexo 3: Imégenes

DEPORTIVO
v CUENCA
L/ L J
v

Imagen 1: Escudo Deportivo Cuenca. Pagina oficial del Deportivo Cuenca 2018
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Imagen 2: Equipo Deportivo Cuenca 2018

Imagen 3: Estadio Alejandro Serrano Aguilar

https://www.eltiempo.com.ec/noticias/deportes/3/estadio-alejandro-serrano-apto-

para-serie-a 2015
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https://www.eltiempo.com.ec/noticias/deportes/3/estadio-alejandro-serrano-apto-para-serie-a%202015
https://www.eltiempo.com.ec/noticias/deportes/3/estadio-alejandro-serrano-apto-para-serie-a%202015

Imagen 4: Parque Zaldumbide, pequefio parque de los integrantes de la barra Cronica

Roja. Momento que se realizaba el grupo focal con algunos miembros.
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