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INTRODUCCION

Historia

El primer partido oficial de futbol femenino, del que consta registro, sucedi6é un 23 de
marzo de 1895 en Londres, Inglaterra. Dos equipos, uno de la zona norte y otro de la zona
sur de la ciudad, desafiaron la prohibicion de la Asociacion de Futbol de Inglaterra para que

se disputara el encuentro. (FIFA, 2020).

Cabe destacar que el desarrollo de la Primera Guerra Mundial (1914-1918) hizo inevitable la

incorporacion de las mujeres a espacios laborales y de ocio que antes eran ocupados por

hombres; uno de ellos fue el futbol. (Gil, 2020).

Pese a la negativa de los entes rectores del futbol internacional para que las mujeres pudieran
practicar la actividad de forma peridodica y competitiva, en el afio 1969 se fundo Ia
Asociacion Femenil de Fuatbol y dos afios después, en 1971, se termin6 definitivamente la
prohibicion de su practica. La FIFA comenzo en la década del 70 a fomentar la practica del

deporte en distintos paises. (Mufioz, 2015).

Actualidad

La Copa del Mundo Francia 2019 marcé un antes y un después en la historia del futbol
femenil. Segun la auditoria de audiencias de la Copa Mundial Femenina 2019 realizada por
la FIFA, mas de mil millones de espectadores vieron el campeonato mundial: 993.5 millones
vieron el torneo por la television, lo que supone un aumento del 30 % con respecto a los 764
millones de Canadé 2015; y 481.5 millones lo hicieron a través de plataformas digitales. El
evento se transmitid en 205 paises y la audiencia media en directo alcanzo los 17.27

millones, cifra que duplica los 8.39 millones de Canada 2015. (FIFA, 2019).



Para Iona Rothfeld, fundadora de la Asociacién Nacional Jugadoras de Futbol Femenino en
Chile (ANJUFF), lo mas importante del Mundial de Francia 2019 es que marcoé un punto
culmine para el fatbol a nivel mundial. “Fue una declaracion de independencia, la
consecuencia de tantos afios y tanto trabajo para por fin tener un espacio que siempre fue

nuestro” (Caceres, 2020).

En EE.UU., més de 15 millones de personas vieron la final del Mundial y lo convirtieron en
el contenido mas visto en la TV de todo el pais durante ese fin de semana; por su parte,
Brasil registr6 mas de 19 millones de espectadores durante todo el certamen, Francia 5,94
millones, Alemania 5,1 millones, China 4,91 millones y Reino Unido 3,24 millones

(Lichnizer, 2019).

El crecimiento del futbol femenino, entonces, se hace innegable. Sin embargo, el que un
evento mundial o una seleccidon nacional tenga cobertura en los medios no quiere decir que el
futbol femenino, en sus diferentes aristas, tenga la misma atencién que la disciplina

practicada por los varones.

El caso de Chile

La primera division de futbol femenino en Chile se conoce, hoy, como Campeonato
Nacional de la Primera Division de Futbol Femenino, y es organizada por la Asociacion
Nacional de Futbol Profesional (ANFP) perteneciente a la Federacion de Futbol de Chile. La

primera edicion de la competencia se celebro el afio 2008.

La seleccion chilena femenina goza de varios privilegios con los que la propia liga nacional
no cuenta: transmision de partidos, condiciones prosperas para obtener el mejor desempefio
de las jugadoras, viajes y concentraciones Optimas para deportistas de alto rendimiento, y un

largo etc.


https://es.wikipedia.org/wiki/Asociaci%C3%B3n_Nacional_de_F%C3%BAtbol_Profesional
https://es.wikipedia.org/wiki/Asociaci%C3%B3n_Nacional_de_F%C3%BAtbol_Profesional
https://es.wikipedia.org/wiki/Federaci%C3%B3n_de_F%C3%BAtbol_de_Chile

Segun consigna La Tercera (2019), después del Mundial Sub 20 de 2008, y con Harold
Mayne-Nicholls como presidente de la ANFP, la seleccion femenina clasifico al Mundial
Sub17 de Trinidad y Tobago 2010, la Sub 15 gan6 el oro en los Juegos Olimpicos de la
Juventud en Singapur 2010, y la adulta estuvo a dos puntos de clasificar al Mundial de
Alemania 2011, aunque logré acceder a los Panamericanos de Guadalajara 2011. Ademas, en

este tiempo Colo Colo gand la Copa Libertadores Femenina.

Sin embargo, en palabras de Rodrigo Retamal, autor de La batalla de las pioneras, durante la
administracion de Sergio Jadue como maximo lider de la ANFP, “el futbol femenino fue

tirado a la basura” (Rojas, 2019).

Relegado al ultimo escalafon de prioridades, la ANFP disminuyé los ya bajos ingresos que
existian para la disciplina en ese entonces, lo que trajo como consecuencia una nula
participacion de la seleccion chilena femenina en sus distintas categorias a nivel internacional,
llegando incluso a salir del ranking FIFA. Chile desapareci6 del mapa futbolistico en su
categoria femenina (Capitan, 2018). A finales de mayo de 2017, la seleccion volvio a las
canchas después de mas de dos afios sin jugar (Pujol, 2019). La poca cobertura que tenia el

fatbol femenino en los medios también quedd reducida al minimo.

Desarrollo nacional

Pese al desarrollo inestable del futbol femenino en el pais, el afio 2018 se dio un gran salto:
Chile fue anfitrién de la Copa América Femenina y la seleccion chilena obtuvo el segundo

lugar, clasificando directamente y por primera vez en la historia una Copa del Mundo adulta

(Francia 2019).

Sin embargo, la cobertura de prensa estuvo fuertemente marcada por la autogestion. Segin
destaca Iona Rothfeld, ex presidenta de la Asociacion Nacional de Jugadores de Futbol
Femenino (ANJUFF) y Elisa Torres, comunicadora audiovisual, responsables del documental
“Offside: Voces del Mundial Femenino Francia 2019”, y parte del pufiado de prensa chilena

que estuvo en la cita mundial:



“Mucha de la prensa presente era independiente, muchas periodistas viajaron hasta alla con
pocos recursos, el suerio de poder vivir el mundial era mucho mas grande de lo que podrian

ser futuras deudas y complicaciones de viaje” (Caceres, 2020).

En el caso del Campeonato Nacional de Primera Division del Futbol Femenino la situacion
no es tan diferente. Segiin datos entregados por el equipo de comunicaciones de Colo-Colo en
2020, uno de los equipos con mayor alcance y popularidad tanto en su rama masculina como
femenina: si para un duelo del primer equipo de varones asisten, en promedio, 30 medios de
comunicacion, para los duelos de la rama femenina no asisten mas de cinco, y destacan que la

mayoria de ellos son medios amateurs y autogestionados.

Mas alld de la cobertura, el futbol femenino sigue convocando a grandes multitudes en Chile.
Un ejemplo de esto es el duelo entre Colo-Colo y Palestino en 2019 en que se definio qué
equipo iba a representar al pais en la Copa Libertadores Femenina. El encuentro cont6 con

3.864 espectadores controlados (Ramirez, 2019).

Asimismo, la mas reciente version de la Copa Conmebol Libertadores Femenina 2020,
celebrada entre el 5 y el 21 de marzo de 2021, torneo continental en el que participaron los
equipos de Santiago Morning, tricampeonas del torneo nacional, y la Universidad de Chile
que debuto en las competencias internacionales femeninas, “se realiz6 sin dificultades y con
miles de seguidores en sus distintas transmisiones, mostrando la consolidacion de este

certamen” (CONMEBOL, 2021).

Si los eventos mundiales de futbol femenino tienen millones de espectadores a través de
plataformas digitales y canales de television, millones de asistentes a los estadios y en nuestro
propio pais somos capaces de vender casi 4 mil tickets para un encuentro clasificatorio, cabe
la pregunta: ;el futbol femenino no es atractivo o los medios de comunicacion no le dan el

espacio que merece?



PROYECTO CONTRAGOLPE

PRESENTACION

Contragolpe nace como un programa de formato podcast de publicacién semanal que se
apoya en sus redes sociales (Instagram, Twitter y Facebook), siendo Instagram la mas activa 'y
solida de estas, con cerca de 3 mil seguidores organicos al inicio de este trabajo de titulo
(Twitter y Facebook no sumaban mas de 400 seguidores en total). El programa nace al alero
de Redgol, plataforma chilena de noticias deportivas, y que facilitd su estudio, herramientas

digitales y parte de su personal para la realizacion del programa.

El primer episodio de Contragolpe se emitié el lunes 19 de agosto del 2019 y el lunes 9 de
diciembre se dio por finalizada la primera temporada, con 14 capitulos en total. Contragolpe
fue emitido todos los lunes a las 18:00 horas a través del Facebook Live de Redgol en formato

diferido (se grababa a las 13:00 hrs.).

El primer capitulo llegd hasta las 18 mil reproducciones, mientras que otros episodios se
mantuvieron sobre las mil y hasta ocho mil reproducciones, sosteniendo siempre un alto

nimero de espectadores.

Considerando que en la actualidad, los medios deportivos solo cubren grandes campeonatos, o
en su defecto solo equipos y jugadoras que poseen buen posicionamiento nacional e
internacional, Contragolpe busca dar respuesta a la necesidad de mantener un medio o una

plataforma que reporte diariamente la competencia femenina del futbol chileno.

Una de las aristas mas interesantes de Contragolpe es que logré funcionar como sitio de
denuncias sobre las dificultades que enfrentan las futbolistas chilenas para desarrollarse con
normalidad, debido al poco apoyo economico que reciben las jugadoras y la falta de

oportunidades en el rubro.
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Contragolpe propone en su streaming un tono informativo, veraz, actualizado y con
perspectiva de género, para la cobertura completa de los temas vinculados al fitbol femenino,

dandole la misma importancia al vasto nimero de equipos y de jugadoras a lo largo de Chile.

Ademéas, con el objetivo de abrir espacios para la participacion de la audiencia, durante la
primera temporada se instaur6 la “pregunta de la semana”, a través de instagram, para que los
y las auditoras pudieran opinar sobre ciertos temas de contingencia expuestos en los

episodios.

Contragolpe, como programa via streaming, contd con la participacion de Nicole Acufia
(estudiante de periodismo), Geraldine Molina (periodista), Carla Andrade (ingeniera
comercial) y Stephanie Diaz (entrenadora de arqueras), quienes se conocieron y se conforman
como equipo para crear el programa Contragolpe tras compartir experiencias en la cobertura

de la Copa Mundial Femenina FIFA 2019.

Hasta ahora, el trabajo que realiza este equipo es pro bono sin fines de lucro y en la medida de
lo posible, debido a que cada una de las integrantes originales tiene un trabajo formal que

impide dedicarse de manera profesional al desarrollo de Contragolpe.

Cabe destacar que Contragolpe era, al inicio de este proyecto, el inico espacio informativo en
Chile dedicado a cubrir e informar sobre ftbol femenino nacional e internacional de forma
periddica y via streaming. No obstante, el trabajo se realiza inicamente a través de Facebook
Live y no se ha conformado como un medio de comunicacion profesional ni con rutinas

periodisticas establecidas.

Es por esto que con el objetivo de consolidar a Contragolpe como un referente periodistico
sobre futbol femenino, y que en un mediano plazo se pueda contar con un equipo de
periodistas dedicadas y dedicados a tiempo completo a esta labor, surge la idea de crear

www.contragolpe.cl y construir desde ahi un espacio que de cobertura diaria a la actividad.

Esta memoria de titulo pretende aportar con la creacion del medio de comunicacion digital

www.contragolpe.cl, profesionalizando el trabajo periodistico del equipo y la marca
Contragolpe a través del establecimiento de rutinas periodisticas, la creacion de protocolos

para la optimizacion de la escritura de textos para sitio web, una nueva imagen corporativa y
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el disefio e implementacion de una estrategia de posicionamiento digital que ayude a la
consolidacion del medio en el circuito nacional. Para esto, Nicole Acufia, Diego Jofré y

Déborah Septlveda asumen el rol de editores web del medio.

Con el objetivo de facilitar el acceso a documentos de trabajo y sitios web, se utilizaron
codigos QR para llevar al lector a los anexos. Para acceder se debe escanear el codigo con la
camara de un celular e ingresar al link.

www.contragolpe.cl

Q1

ESTRUCTURA JURIDICA DE CONTRAGOLPE

Contragolpe es un medio de comunicacion social de acuerdo a la Ley 19.733 sobre Libertades
de Opinidn e Informacion y Ejercicio del Periodismo, y que se constituye en ejercicio del
“derecho de toda persona natural o juridica de fundar, editar, establecer, operar y mantener

medios de comunicacion social, sin otras condiciones que las sefialadas por la ley” (Ley

19.733, 2013).
Contragolpe se constituy6 en Chile como una Sociedad por Acciones el 24 de febrero de 2020

cuyo nombre es "Contragolpe CL SpA" (RUT: 77.129.866-4), lo que le permite funcionar y

actuar, inclusive ante Bancos y Entidades Financieras.

12


http://www.contragolpe.cl

El objeto de la sociedad es el de “actividades de agencias de noticias y servicios periodisticos”
y cuyo capital es de $1.200.000 pesos, dividido en 12 acciones nominativas, de una misma
serie, ordinarias y con un valor nominal de $100.000 pesos y administrada por un directorio
compuesto por Nicole Acuia, Geraldine Molina, Carla Andrade y Stephanie Diaz, chilenas
con domicilio en Chile, quienes son socias con 3 acciones ordinarias cada una, segiin consta

en el Registro de Empresas y Sociedades del Ministerio de Economia, Fomento y Turismo.

De acuerdo a la ley de prensa, los medios de comunicacion al constituirse deben dejar un
registro en la Intendencia de la Region en donde se encuentra el medio, en el caso de
Contragolpe corresponde la Intendencia de la Region Metropolitana debido a que el medio

tiene domicilio en Macul, a quienes se les hizo llegar el documento de presentacion.

Q2

MODELO DE NEGOCIOS: QUE CONTRAGOLPE.CL SEAAUTOSUSTENTABLE

La industria de los medios de comunicacion esta expuesta a rapidos cambios en la forma de
producir y de consumir informacion, de lo que han derivado severas crisis a partir de las
cuales el mapa corporativo y propietario de muchos medios ha experimentado cambios
visibles a nivel mundial. En ello, segin destaca Guerra, “han desempefiado un papel
protagonico las sucesivas crisis del sistema capitalista (la Gltima, y la mas grave, en 2007),

que ha alterado los patrones de consumo de la poblacion, con el consecuente impacto en el

13



mercado de avisaje publicitario, principal fuente de ingresos de los medios de comunicacion”

(Guerra, 2019, p. 3).

Hasta la fecha ha habido dos modelos de negocio para la prensa digital. Segun consigna
Gallardo en Nuevos modelos de negocio para la prensa (s. f.), el primero de ellos fue el
acceso al grueso de la informacion mediante un modelo de pago por suscripcion, combinado
con algo de informacion disponible de un modo gratuito, lo que se usa como difusion para el
producto pago; No obstante, este modelo ha sido abandonando progresivamente. El segundo
modelo se basa en la publicidad, lo que actualmente se impone, ain cuando algunos medios
de informacidn especializada y de prestigio han establecido un sistema de pago (The Wall

Street Journal, Financial Times y The Economist, por poner los ejemplos mas relevantes).

Tal como plantea Gallardo (s. f.), el modelo “todo gratis” no es sostenible. Tampoco el de
“nada gratis”. “Hay un grupo de noticias muy demandadas, altamente sustituibles y de escaso
valor afiadido que han de financiarse con publicidad. Para el resto de las noticias hay que

establecer modelos de pago, aunque se puedan combinar con cierta publicidad”.

La forma de financiamiento de los medios influye en las rutinas periodisticas. Segiin describe
el sitio Cibercorresponsales de la Red de Jovenes Periodistas (s. f.), “cada vez parece mas
dificil financiar un medio. Es complicado debido a que cada vez existen mas medios de

comunicacion que compiten por obtener una financiacion que es limitada”.

Esta competencia y disposicion de los medios hacia el avisaje provoca, en primer lugar,
concentracion de medios, es decir, la existencia de muchos medios pero en manos de
grandes corporaciones con mayor poderio econémico y pautas editoriales propias, en forma
de oligopolio (Guerra, 2019); por lo que aunque haya muchos medios hay poca pluralidad.

fenomeno que en Chile ha sido ampliamente analizado por Monckeberg (2009).

En segundo lugar, como los medios necesitan disminuir costos para sobrevivir, los equipos

de comunicaciones se encuentran cada vez mas precarizados, las redacciones cuentan con
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equipos con cada vez menos profesionales y menos motivacion, lo que repercute en la

capacidad de generar contenido de calidad (Cibercorresponsales, s. f.).

En tercer lugar, el énfasis y prioridad en el avisaje pone a los medios en peligro de cambiar
las prioridades: como por ejemplo, priorizar la funcién de marketing a la informativa, la
funcién de entretenimiento a la informativa y/o la funcién de creacion de opinion a la

informativa. (Cibercorresponsales, s. f.).

En Chile han coexistido ambas experiencias de financiamiento. Sin embargo, tras la
masificacion del internet y desde el surgimiento de los medios de comunicacion digital en
Chile en 1994, cuando el Consorcio Periodistico de Chile S.A. (Copesa) —empresa propietaria
de los diarios La Tercera, La Cuarta y la desaparecida revista Qué Pasa— inici6 su aventura en
Internet (Politzer, 1998), los medios buscan formas que ayuden a financiar su trabajo y

generen la autosustentabilidad economica de sus pautas.

FINANCIAMIENTO DE MEDIOS INDEPENDIENTES EN CHILE

De acuerdo a nuestra investigacion, el ejemplo mas reciente de esta busqueda de formas de
financiamiento son la creaciéon de nuevas alianzas con los usuarios y las comunidades
creadas digitalmente en torno al medio de comunicacion, ya sea por medio de la suscripcion,
la realizacion de eventos especiales para suscriptores y comunidades, concursos, canjes y
venta de publicaciones. Otras opciones de financiamiento que han sido parte de la
experimentacion de los medios son: la aplicacion a becas, financiamiento de organizaciones
filantrépicas, financiamiento de organizaciones no gubernamentales, fondos concursables,
fondos publicos, venta de servicios, y muchos mas. Estas medidas han sido adoptadas por

grandes corporaciones y por medios independientes y autogestionados.

Elca IPER:

Segtn se consigna en su sitio web, el Centro de Investigacion Periodistica (CIPER) es una
fundacion sin fines de lucro destinada a promover y ejercer el periodismo de investigacion.

Creado en mayo de 2007, su patrimonio se conforma por donaciones voluntarias de cuyo
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monto, origen y empleo rinde cuenta publica. El gobierno corporativo de CIPER esta
entregado a un directorio que vigila en general y de manera ex post el cumplimiento de los
principios que mas adelante se indican. Por lo mismo, el directorio carece de toda injerencia
en la labor periodistica y quienes ejecutan la labor periodistica de toda injerencia en el

directorio. (CIPER Chile, s. f.)

CIPER cred la Comunidad +CIPER con la que busca que el medio se auto financie. Para esto
habilitd una seccion en el sitio web para captar socios a través de un formulario que incluye
WebPay. A la fecha, segin informan en su sitio web, han alcanzado un total de 3.500 socios
con suscripciones cuyo valor mensual lo define el usuario entre os $3.500, $5.000, $10.000,
$20.000 u otro monto, los que con su pago mensual apoyan el “periodismo de investigacion
independiente, riguroso y abierto para todos” de este medio. También existen suscripciones

anuales (CIPER Chile, s. f.).

A cambio de la suscripcion los socios reciben alertas tempranas de sus investigaciones,
encuentros con periodistas, conversatorios con especialistas en distintos temas en los

encuentros Conexion +CIPER.

Ademas, el medio ofrece acceso a un espacio especial para socios, donde pueden guardar sus
investigaciones favoritas, no ven los llamados a hacerse socios, sus comentarios aparecen con
una insignia distintiva como socio, ademas ofrecen la posibilidad de completar datos de perfil
para a partir de la experiencia del socio, profesion u oficio, pueda ayudar con alguna
investigacion, si es que se interesa en hacerlo. El medio enfatiza en que “ninglin aporte

condiciona la linea editorial de CIPER”. (CIPER Chile, s. f.).

En 2019, CIPER recibié un total de $155.749.045 en donaciones personales ($69.438.092);
donaciones de instituciones para fines especificos ($80.028.218); y pagos por servicios y
derechos de autor ($6.282.735). CIPER recibe donaciones de la Universidad Diego Portales y
de la ONG Open Society (CIPER Chile, 2020). Durante enero de 2021, CIPER recibid
$881.500 en aportes de personas que han hecho publica su donacion (CIPER Chile, s. f.).
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El caso de EL LIBERO

El Libero es un medio especializado en politica, editado por la Sociedad Periodistica El
Libero S.A., cuyos cinco socios fundadores son Hernan Buchi, Gabriel Ruiz Tagle, Eduardo
Septlveda, José Antonio Guzman, Carlos Kubick, grupo vinculado a la derecha politica

chilena y al centro de estudios Libertad y Desarrollo.

Para apuntar a la autosustentabilidad e independencia econdémica del sitio, El Libero crea la
“Red Libero”, “comunidad privada que tiene como intereses afines, los asuntos publicos y la
fascinacion por la libertad, que encuentra en el medio de comunicacion”. Plantean a El Libero

como “un espacio de reunidn, informacion e intercambio de ideas”. (El Libero, s. f.).

Como beneficios de pertenecer a esta Red Libero se ofrece acceso a eventos exclusivos con
lideres de opinion (“off the record”) ahora en formato videoconferencia debido a la pandemia;
podcasts exclusivos para suscriptores; envio de un “informe de Inteligencia” de modo
mensual de “alerta y proyeccion” de la actualidad; envio de un anticipo de Informacion cada
noche con las noticias e investigaciones que publicara El Libero al dia siguiente; encuentros
con el Director de El Libero para comentar la trastienda del acontecer nacional, ahora también
en formato videoconferencia; y acceso preferencial a los talleres que realiza periddicamente

El Libero (s. f.).

El medio habilité una seccion en el sitio web para captar socios a través de un formulario que
incluye WebPay; al ingresar al sitio aparece un banner invitando a suscribirse, y, ademas,

realizd una campaia llamada 2.020 suscriptores para 2020.

Ofrece un plan personal cuyo valor mensual es de 1 Unidad de Fomento (UF), y si el
suscriptor es menor de 40 afios solo paga 0,5 UF. Ademas, ofrece planes grupales orientados a

grupos familiares y ejecutivos de empresas.

Ademas hay una beca El Libero que consiste en la compra de una suscripcion becara a otro

joven para que ambos puedan incorporarse como miembros plenos de la Red Libero. Asi,
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ambos podran tener acceso a los eventos e informes privados y exclusivos, ademas de los

otros beneficios que tiene pertenecer a esta comunidad.

El Libero funciona ademas como una editorial y como espacio para la publicacion de avisos
legales, lo que es otra forma de ingresos para el medio. Cabe destacar que El Libero no

transparenta ingresos en su web.

El caso de INTERFERENCIA

Este medio independiente dedicado a cubrir politica también busca sostener su independencia
a través de suscripciones. La inversion inicial del medio corresponde a los socios fundadores
y los trabajadores de Interferencia INTERFERENCIA y del aporte actual y futuro de
pequefios inversionistas cuyo total, afirman, no va a superar el 20% de la propiedad.
Actualmente sobre el 80 por ciento de Ediciones Interferencia SpA (empresa que edita el
perioddico) pertenece a los trabajadores del medio, siendo el principal accionista su fundador
Victor Herrero. Su principal financiaciéon proviene de los lectores a través del modelo de
suscripciones. No obstante, el medio quiere tener auspiciadores, “sobre todo empresas y
servicios que no aspiran a acceder a los grandes medios por los elevados costos de publicidad.
Sin embargo, no apostamos a millones de clicks si ello significa degradar nuestra calidad

editorial”. (Interferencia, s. f.)

La suscripcion mensual es de $3.000, la semestral es de $18.990 y anual de $36.990. El
compromiso del medio es: ofrecer investigacion periodistica de calidad, “libre de la dictadura
del click”; acceso a todos los contenidos —sin suscripcion solo se puede acceder a 4 noticias
al mes—; newsletter semanal del director; alertas tempranas via WhatsApp; actividades con el
equipo periodistico; sorteo de libros; y un reporte de transparencia, el que segiin constatamos,

no se publica en su sitio web (Interferencia, s. f.).

El Modelo de negocios de Contragolpe

En la primera etapa de www.contragolpe.cl, la operacion del medio se financia con el aporte
personal de las fundadoras y se sustenta a través del trabajo de un equipo de voluntarios y de

quienes se encuentran ejecutando esta memoria.
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En una siguiente etapa, el modelo de negocios de Contragolpe incluird financiamiento por
publicidad y por suscripcion, por lo que la pagina web debe estar preparada para maximizar el
trafico, permitir la instalacion de banners de publicidad y herramientas de suscripcion con

pago online.

OBJETIVO(s) GENERAL Y ESPECIFICOS DE ESTA MEMORIA DE TiTULO

Objetivo general:
e Profesionalizar la difusion y el desarrollo de contenidos periodisticos de Contragolpe a
través de una estrategia comunicacional que se enfoque en la creacion de una

plataforma web y estrategias de divulgacion eficaz.

Objetivos especificos:
e C(rear sitio web www.contragolpe.cl aplicando criterios de usabilidad y arquitectura de
la informacion.
e Construir un protocolo de escritura periodistica eficaz para el sitio, aplicando técnicas
de posicionamiento (SEO), y enfoque editorial con perspectiva de género.
e Disefiar y ejecutar una estrategia de difusion para los contenidos periodisticos de

Contragolpe a través de redes sociales.

EXPECTATIVAS EQUIPO CONTRAGOLPE

Se elabor6 una encuesta online con diez preguntas dirigida a las cuatro integrantes del
programa (Q3). Estas preguntas apuntan a los aspectos y herramientas que las integrantes
consideran fundamentales en el sitio web, los requerimientos practicos y la identidad del

programa a modo de plasmar eficazmente sus expectativas en el sitio.

Dentro de las principales conclusiones que se puede sacar respecto de la encuesta, es que las
fundadoras de Contragolpe esperan contar con un sitio web amigable, que invite a los usuarios
y lectores a seguir navegando a través de las diferentes categorias. Asimismo, esperan que el
sitio sea un espacio informativo serio y que demuestre interés por el desarrollo y crecimiento

del futbol femenino.
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En relacion a esto, es importante destacar que las integrantes del programa consideran como
elementos que deben estar siempre visibles: tabla de posiciones del Torneo Nacional,
calendario con proximos partidos, redes sociales de Contragolpe, y noticias, entrevistas, y en

general contenido periodistico destacado.

Por otra parte, las integrantes del programa consideran que la web debe estar dirigida no solo
a las personas interesadas en saber de futbol femenino, sino también a seguidores del futbol
en general que estén dispuestos a encantarse con el futfem. Esto quiere decir que el contenido

destacado y la experiencia del usuario son vitales para atraer a ese nuevo publico.
Es importante destacar que una de las respuestas precisa que, en un principio, el sitio web
debe estar dirigido al mundo del futbol femenino y pensar en su expansion dependerd también

de la inversion de los clubes en sus ramas y de como fidelice a sus adherentes.

Por ultimo, las integrantes del programa coinciden en que www.contragolpe.cl es un espacio

necesario ya que hoy no existe ningin medio en Chile que cubra constantemente al futbol

femenino, con noticias actualizadas y con un equipo dedicado a dicha cobertura.
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ESTUDIO DE AUDIENCIAS DE CONTRAGOLPE

La construccion de una pagina web requiere considerar a quién va dirigida. Para esto, se
realiz6 un andlisis del piablico objetivo y se construyeron tres perfiles de buyer persona, lo
que permitid identificar mejor el usuario de Contragolpe y enfocar mejor la estrategia digital
considerando sus intereses y adecuando nuestras plataformas para una mejor experiencia del

usuario.

El publico objetivo o target es un recorte demografico, socioecondémico y comportamental
de un grupo compuesto por los futuros consumidores del producto o servicio de la empresa.
(Schiiler, 2020). Para crear este publico se debe observar datos como la edad, sexo/género,
localizacion, clase social o segmento socioecondémico, poder adquisitivo, segmento

socioeconomico, formacion y hdbitos de consumo. Se trata de una descripcion general.

La construccion del publico objetivo o target es fundamental para la generacién de una
estrategia que favorezca el funcionamiento y usabilidad de la pagina web. “La experiencia del
usuario engloba todas aquellas interacciones del usuario con una marca. A raiz de la
transformacion digital, esta experiencia se orienta principalmente a paginas web, aplicaciones

moviles, herramientas y otros recursos similares” (Corrales, 2020).

A través de la definicion de publico objetivo se puede definir el lenguaje a utilizar, la estética
de la plataforma, a través de qué medios llegar al publico (redes, avisos, etc.), lo que permite

optimizar el uso de recursos.

Para segmentar al publico se utilizaron las cifras que arrojan las cuentas de Instagram y
Facebook de Contragolpe, lo que permitié conocer a la audiencia actual y perfilar a la futura

audiencia de www.contragolpe.cl a través del enfoque en sus intereses, generando una mayor

identificacion con la marca.

Si bien Contragolpe tiene cuenta de Twitter, la analitica de esta red social no entrega

suficiente informacion para incluirla en este analisis.
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Por otro lado, con el fin de profundizar el analisis del publico de Contragolpe, se realizé un
focus group con seguidores del streaming, interesados en deporte, seguidoras de futbol

femenino y consumidoras de contenido feminista.

Posterior a la identificacion del target, se construyeron tres perfiles de buyer persona,
“personaje ficticio que se construye a partir de la etnografia de una poblacién (edad, sexo,
costumbres, creencias, entre muchas otras), con perfil psicologico, calidades vy
comportamientos similares” (Siqueira, 2020). Estos perfiles fueron construidos considerando
datos reales sobre el comportamiento y las caracteristicas demograficas de los usuarios de
Contragolpe, asi como en una creacién de sus historias personales, motivaciones, objetivos,

retos y preocupaciones.

Cabe destacar que la buyer persona es mas especifica que el publico objetivo; mientras el
publico objetivo es definido de forma general, la buyer persona es el cliente ideal definido con
todas sus caracteristicas, incluso las mas minimas, teniendo en cuenta sus necesidades,
problemas y deseos. El publico objetivo es un grupo de personas, ya la buyer persona es una

sola, incluso tiene nombre y en algunos casos hasta imagen fisica (Muente, 2020).

DATOS DE INSTAGRAM

El perfil empresa de Contragolpe arroja caracteristicas generales de la audiencia que transita
por las publicaciones de la cuenta. Con datos recogidos el jueves 28 de mayo de 2020, y con
un total de 2.745 seguidores, un 63% del publico corresponde a personas identificadas como

mujeres, superando en 26 puntos al transito de hombres por el perfil de Contragolpe (37%).

El 94% de dicha audiencia corresponde a personas que se conectan desde Chile, bajando
drasticamente a menos del 1% en paises como Argentina, Espafia, Ecuador y Brasil. De este
94% de los usuarios, las primeras 5 ciudades con mayor presencia en el perfil de Contragolpe

son Santiago (44%), Concepcion (3%), Temuco(2%), Rancagua(2%) y Viia del mar (2%).
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Rango de edad ® Todos Hombres Mujeres Rango de edad Todos Hombres Mujeres

Imagen: captura de pantalla

Por otro lado, las edades entre hombres y mujeres que mas se hacen presente en Contragolpe
fluctuan entre los 25-34 afios en un 45%, seguido por los usuarios de 18-24 afios con un 31%

y los de 34-44 afios en un 12%.

Mas especificamente, las usuarias registradas como mujeres en Instagram y que transitan por
nuestro perfil tienen mayoritariamente entre 25-34 afios, seguido por usuarias entre los 18 a

los 24 afios.

Los usuarios registrados como hombres en instagram también mayoritariamente poseen entre

25 a 34 afios (46%), seguido por las edades entre los 18 a los 24 anos (24%).

Ademas de esta informacion, las estadisticas de Instagram arrojan cifras sobre qué dias de la
semana el perfil ha recibido mayor visita o interaccion y a qué hora existe un mayor transito
en el mismo. En el caso de Contragolpe, las visitas en la semana del 18 al 24 de mayo se
mantuvieron sobre los 2.000 usuarios diarios, llegando a los 2,4 mil usuarios el martes 26 de
octubre. Por otra parte, tomando como ejemplo el dia miércoles 27, Instagram arroja que el

perfil posee mayor visita durante el horario p.m., teniendo su peak a eso de las 21 horas.
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DATOS DE FACEBOOK

Al igual que en Instagram, el perfil de Contragolpe en facebook arroja informacion basica

sobre intereses y caracteristicas de los actuales 373 seguidores, informacién tomada en mayo

de 2020. La mayoria esta conformada por personas registradas como mujeres, siendo el 58%

del total y un 42% por personas registradas como hombres. Se observa un mayor publico que

transita entre los 25 a los 34, seguido por quienes poseen entre 18 a 24 afios. Ademas,

podemos observar una alta diferencia de consumidores mujeres y hombres entre los 13 a los

24 afios, donde las primeras realizan mayor consumo de este medio sobre fitbol femenino que

los hombres en sus edades tempranas.

373

Total de Me gusta
Duracién total

~22

Nuevos Me gusta
Ultimos 28 dias

\ s = \f s A o
SCeDeob b
A Alexandre Milao, Jhon Abalo y 371 personas
mas les gusta tu pagina

Edad y sexo

Las personas a las que les gusta tu pagina pertenecen
a estos grupos de edad y sexo. Estas cifras son
estimaciones.
214 (58%) Mujeres 156 (42%)

30%

. M B w_ _

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Principales lugares
Las personas a las que les gusta tu pagina se
encuentran en estos lugares. Estas cifras son
estimaciones.

Ciudades Paises
Chile 315
Argentina 7
Colombia 6
Peru 6
Guatemala 5
México 5
Bolivia 4
Uruguay 3
Ecuador 3
Honduras 3
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A las personas también les gusta

Alas personas que les gusta tu pagina también les
interesan estos tipos de paginas.

' Medio de comunicacién/noticias
ADN, Radio Bio Bio

Sitio web de noticias y medios de comunicacion
T13, CNN Chile

Comunidad
Fotos histdricas de Chile, Relatos de una mujer
borracha

O Musico/banda
Romeo Santos, Shakira

o Equipo deportivo
Seleccion Chilena, Colo-Colo

Principales lugares

Las personas a las que les gusta tu pagina se
encuentran en estos lugares. Estas cifras son
estimaciones.

Ciudades Paises

Santiago de Chile, Regidon Metropolitana de...

Valparaiso, Regién de Valparaiso, Chile
Chillan, Regién del Biobio, Chile

San Antonio, Regién de Valparaiso, Chile
Concepcidn, Regidn del Biobio, Chile
Puerto Montt, Regién de Los Lagos, Chile
Temuco, Region de la Araucania, Chile
Antofagasta, Regidn de Antofagasta

Vifia del Mar, Region de Valparaiso, Chile

Rancagua, Region del Libertador General...

183

Imagen: captura de pantalla

Por otro lado, en Facebook obtuvimos informacion respecto a las ciudades en que residen la

mayoria de nuestros seguidores, siendo Santiago, capital del pais y de la Region

Metropolitana, el lugar con mayor nimero de personas registradas, seguida por la ciudad de

Valparaiso, Chillan, San Antonio, Concepcion, Puerto Montt, Temuco, Antofagasta, Vifia del

Mar y Rancagua.

A su vez, la analitica de esta red social informa que los seguidores de Contragolpe también le

interesan medios de comunicacion como ADN, Radio Bio Bio, T13, CNNChile; paginas

como Relatos de una mujer borracha; equipos deportivos como la Seleccion Chilena,

Colo-Colo.

DATOS DE TWITTER

A diferencia de Instagram y Facebook, esta aplicacion no entrega informacion detallada que

aluda a los intereses y contexto demograficos de los 395 seguidores de Contragolpe (al 28 de

mayo de 2020).
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FOCUS GROUP

Para definir las expectativas de los potenciales usuarios de Contragolpe, debido a la necesidad

de profundizar en las actitudes y la experiencia, se utilizé la metodologia del grupo focal o

focus group.

Las autoras de “Grupos Focales: una guia conceptual y metodoldgica”, plantean que “los
grupos focales son una técnica de recoleccion de datos mediante una entrevista grupal
semiestructurada, la cual gira alrededor de una temadtica propuesta por el investigador”

(Escobar, s.f., p. 52).

Se desarrollan en base a entrevistas grupales y, aparte de emplear las preguntas y respuestas,
se hace énfasis también en la discusion o conclusiones generales que se genere en el grupo

entrevistado.

“El proposito principal del grupo focal es hacer que surjan actitudes, sentimientos, creencias,
b b
experiencias y reacciones en los participantes; esto no seria facil de lograr con otros métodos”

(Escobar, s. f., p. 52). Son, en definitiva, un grupo de discusion.

Este tipo de técnica se comenzd a desarrollar a finales de los afios 30, luego de que
investigadores sociales acusaron falta de precision de los datos que obtenian mediante otras
técnicas. Los investigadores e investigadoras se cuestionaban si el exceso de participacion e
influencia que tenia el investigador respecto a la informacion entregada por los participantes,
podia distorsionarla y también, si aquellas preguntas consideradas cerradas, que eran las que
en general se utilizaban mds, eran limitantes y por ende, arrojaban datos incompletos, segin

explican Hamui y Varela en su texto “La técnica de los grupos focales” (2013).

Para Lisboa (2019), un focus group es “un método de investigacion de mercado que tiene la
funcion de analizar y captar feedbacks sobre productos, servicios y campafias de marketing de
una empresa”. Suele reunir de 5 a 10 personas y siempre cuenta con un moderador que lidera

el intercambio de ideas, en un espacio de tiempo de entre treinta minutos y una hora y media.
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El moderador enlista las preguntas (entre 10 y 15) y las comparte con el grupo para que

puedan responder.

Como plantean las autoras de La técnica de grupos focales, “la aplicacion de la técnica no
solo se ha mantenido de manera constante, sino que ha sufrido variaciones por la influencia de
las nuevas tecnologias, dando lugar a ‘grupos focales por videoconferencia’ y ‘grupos en

299

Internet’” (Hamui, 2013, p. 56). Considerando las condiciones generadas por la crisis sanitaria
que vivimos a causa del covid-19, realizamos nuestro focus a través de una videollamada

usando la plataforma Zoom.

Siguiendo a Quecedo & Castafio (2003), la primera accion fue definir el objetivo del focus
group, que en este caso fue: definir las expectativas de consumidores de contenido digital

sobre un sitio de futbol femenino.

Estas son las preguntas que fueron aplicadas:

1. (Qué sitios de deporte suelen utilizar para informarte sobre futbol femenino?

2. (Qué les gusta y que no de esos sitios en que se informan actualmente sobre Futfem?

3. (Qué formatos de noticias (escrito, audio o audiovisual) encuentran mas atractivos
para informarse sobre un tema relacionado al futbol femenino?

4. (Entrarian a leer un perfil o entrevista en profundidad sobre la vida personal y
profesional de alglin futbolista nacional? ;Crees que es una informacion relevante o
interesante?

5. (Qué horarios del dia suelen utilizar para navegar en paginas web y leer informacion
relacionada al fatbol?

6. (Qué dispositivo utilizan mas para informarse acerca del futbol, deporte en general o
sobre contenido feminista? ; Teléfono movil o computador?

7. Parael dia a dia, ;les acomoda mas leer noticias a través de aplicaciones del celular
(Instagram/Facebook/Twitter) o navegar en paginas web para leer informacién mas

detallada? Para las que prefieran el celular: ;Qué app utilizan mas para dicho fin?
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8. Si desarrollamos contenido audiovisual extenso (mayor de 5 y maximo 15 minutos),
(preferirian visualizarlo a través del teléfono moévil o el computador?

9. Hace unos afios se critico -a raiz de un titular- el comparar a la deportista Maria José
Sanchez con ser la “Alexis Sanchez” del futfem ;Estas de acuerdo con esta critica?
Por qué?

10. ;Qué otros ejemplos que podrian denotar misoginia o micromachismos en el modo de

elaborar una nota sobre futfem han evidenciado?

Luego, se eligid a los participantes del focus group considerando incluir en la muestra a
usuarios de Contragolpe, usuarios de paginas de deportes, usuarias de contenidos feminista,
incluyendo a hombres, mujeres, personas no binaries y LGBT entre los 18 y los 34 afios de

edad. Los participantes fueron contactados por el equipo de forma directa.

Considerando lo descrito anteriormente, determinamos la logistica de ejecucion del focus.
Para estas entrevistas grupales, se recomienda poseer un moderador y observadores que no
intervendran directamente con el grupo a trabajar. Este primero sera el encargado de situar el
tono de la entrevista, dar a conocer las preguntas y los turnos de habla correspondientes. Rol

que se asigno a Nicole Acuiia.

Hamui y Varela (2013, p.57) elaboraron un item con doce elementos que componen a un buen
moderador de focus group, para los fines de nuestro trabajo, escogimos los seis elementos que

mas se acomodan para alcanzar nuestros objetivos:

1. Conocer el mundo de vida del entrevistado.
Mantenerse abierto a cualquier novedad que surja en el proceso y explorar.

Focalizar la conversacion en determinados temas.

el

Detectar los aspectos ambiguos o no bien definidos que muestran los participantes, o
que incluso puedan resultar contradictorios.

5. Ser sensible con respecto a ciertos temas que pueden afectar a los participantes.

6. Lograr que sea una experiencia positiva para los participantes, al descubrir

perspectivas nuevas acerca de su propia situacion de vida.
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Las autoras mencionadas consideran que durante la planeacion de las entrevistas grupales hay
que considerar las caracteristicas donde tendra lugar el focus group, sugieren un espacio
conocido y no amenazante. En este caso, la conversacion se tuvo a través de la plataforma
Zoom, por lo que los participantes pudieron estar en la comodidad de su hogar. Tal como
recomiendan estas autoras, grabamos la sesion grupal online para que el registro sea mas

preciso.

Por su parte, Quecedo & Castafio (2003, p.21) proponen que “durante el periodo inicial, la
recoleccion de datos es secundaria; es prioritario conocer el contexto y las personas.
Inicialmente formulan preguntas para que la gente hable de lo que tiene en mente y lo que le
preocupa sin forzarla a responder a los intereses, preocupaciones o conceptos de los
investigadores”, por lo que se inicid la conversacion con una presentacion grupal sencilla para

que todos y todas quienes asistan a este focus group entren en mayor confianza.

Por otro lado, y considerando la importancia de observar el contexto de la conversacion,
Deborah Septlveda y Diego Jofré fueron asignados como observadores del proceso. “A
medida que el investigador conoce el contexto y las personas, y centra el foco de su estudio,
es mas selectivo en lo que registra. Las notas de campo se recogen en términos descriptivos y
no evaluativos pero captan la perspectiva interna, esto es, se registran como fueron

percibidos”, (Quecedo, 2003, p. 22).

La muestra final fue conformada por cuatro mujeres cis género y dos hombres cis género, con
edades que fluctuaron entre los 26 a los 35 afios, correspondiendo a una estudiante y tres
trabajadores con oficios relacionados al deporte y las comunicaciones. Ademas, consideramos
importante incluir a personas correspondientes a la poblacion LGBTIQ+ para obtener mejores

resultados acordes al objetivo propuesto, teniendo una presencia de tres entrevistados.
Del analisis de esta conversacion grupal pudimos concluir que nuestros potenciales usuarios

esperan que el sitio sea pensado en primer lugar desde el formato mévil; sugieren evitar textos

muy extensos y trabajar con énfasis en el formato audiovisual. Lo que esperan los usuarios es
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que el sitio web sea igual de amigable que las redes sociales. Asimismo, el manejo de redes
sociales es fundamental porque las personas consumen principalmente desde estas

plataformas.

Finalmente, el enfoque de género se percibe como una necesidad para un medio especializado

en futbol femenino.

La aplicacion de las preguntas a cada uno de los y las asistentes a esta entrevista grupal nos
ayudo a definir con mayor precision la tabla de contenidos del sitio web y de redes sociales de
Contragolpe, considerando items como el formato de la informacién y la duracidon optima de

esta.

Ademas, con la informacion reunida pudimos trabajar por una experiencia de usuario que
favorece la circulacion de informacion sobre Futbol Femenino chileno y el crecimiento de

este medio de comunicacion.

Qs
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PUBLICO OBJETIVO

Considerando el analisis realizado, se define el publico objetivo de la siguiente manera:

e Sexo; considerando que un 63% de los seguidores de Instagram y el 58% en Facebook
se identifican como mujeres, y el 37% y 42% como hombres, y en atencion a que el
futbol femenino es un deporte apto para todo publico, se decide ser un espacio dirigido
a mujeres y hombres, a todas las expresiones de género y a la diversidad sexual:
personas cis y trans masculino y femenino, asi como personas no binarias, y las
expresiones de género fluidas. No obstante, por un tema editorial, las mujeres seran el
principal segmento al que se buscara llegar.

e [Edad; siguiendo los antecedentes de las redes sociales, consideraremos como parte del
publico objetivo a todas las personas entre 14 y 44 afios.

e [ ocalizacion; debido a que la cobertura principal se realizara respecto al campeonato
nacional de futbol femenino y a las jugadoras de la seleccion de Chile, y considerando
que hasta la fecha los seguidores de las cuentas provienen del norte, centro y sur del
pais, la localizacion sera todo Chile.

e (lase social / Poder adquisitivo; no se hara distincion de clase ni segmentacion por
poder adquisitivo.

e formacién; no se hara distincion de acuerdo a formacion académica.

e principales habitos de consumo; usuarios de redes sociales, lectores de sitios de

deporte, fanaticos del futbol fememenino, consumidores de contenido digital.

En sintesis, se defini6 al publico objetivo como:

Personas cis y trans masculino y femenino, asi como personas no binarias, y las expresiones
de género fluidas, entre los 13 y los 44 afios de edad, que se encuentran en Chile,

consumidores de contenidos digitales e interesadas en el futbol femenino.

BUYER PERSONA

Para optimizar el trabajo de posicionamiento considerando las caracteristicas de nuestros
usuarios, construimos tres perfiles de buyer persona, representacion semificticia de los

usuarios/clientes ideales construida a partir de los datos levantados a partir de las métricas de

31



las redes sociales de Contragolpe, considerando la conversacién que tuvimos en nuestro focus

group y nuestra investigacion sobre perfil de usuario.

Prototipo 1

Nombre Cristina

Profesion Kinesiologa

Género Femenino

Edad 33

Nacionalidad Chilena

Herramientas Acceso a un computador o celular con conexion a internet fijo

Habilidades o movil.
Nativa digital o nivel usuario alto.
Usuaria activa de al menos dos redes sociales
Jugadora aficionada de futbol femenino con ex compafieras
universitarias o de trabajo.

Dificultades Poco tiempo para navegar entre medios web no especializados
para informarse sobre futfem.
Posee conocimiento medio o bajo sobre futbol femenino en
general en Chile.
Por su trabajo de turnos no tiene tiempo de ver partidos que le
interesan.

Motivaciones Aprender mas sobre el Futbol femenino.

Poder acceder a un medio especializado en Chile sobre esta
materia.
Leer a un medio de comunicaciéon con enfoque de género y con

respeto por la diversidad.
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Prototipo 2

Nombre Alexis
Profesion Estudiante de Trabajo Social
Género No binarie
Edad 21
Nacionalidad Chilena
Herramientas - Native digital.
Habilidades - Acceso a un computador o celular con conexion a internet fijo
o movil.
- Usuarie active de tres o mas redes sociales.
- Jugadore aficionade de futbol femenino universitario.
- Alto conocimiento sobre futbol y otros deportes.
Dificultades - Posee tiempo limitado para navegar entre medios no
especializados buscando noticias sobre futfem.
- No encuentra un medio de comunicaciéon preocupado por la
pauta diaria sobre futbol femenino.
- Conocimiento medio a bajo sobre futfem en Chile.
- Dificultad para encontrar medios con enfoque de género.
Motivaciones - Interés por informarse diariamente sobre futfem chileno.

- Interactuar con medios y personas altamente interesadas en el
fatbol femenino.

- Poder acceder a un medio especializado en Chile sobre esta
materia.

- Leer un medio con enfoque de género y con respeto por la
diversidad.

- Sentir un espacio de pertenencia.

33



Prototipo 3

Nombre Marcelo
Profesion Profesor de Educacion Fisica
Género Masculino
Edad 29
Nacionalidad Chilena
Herramientas y - Nativo digital
Habilidades - Acceso a un computador o celular con conexion a internet fijo
0 movil.
- Usuario activo de al menos 3 redes sociales.
- Conocimiento alto sobre futbol y otros deportes.
- Jugador aficionado de futbol.
Dificultades - Bajo conocimiento sobre futbol femenino en Chile.
- Posee tiempo limitado para navegar entre medios no
especializados buscando noticias sobre futfem.
Motivaciones - Interés por aprender sobre la rama femenina del fatbol.

- Leer un medio de cobertura diaria exclusivamente de futfem.
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CREACION DEL SITIO WEB

La creacion de www.contragolpe.cl se realizd en dos etapas: primero se definieron los

lineamientos a través de un analisis de audiencias, el perfilamiento del publico objetivo y el
disefio de la experiencia de usuario. Esto se complementa con un Benchmarking en el que se
revisaron sitios vinculados al deporte, al futbol femenino y otros sitios de referencia; la
revision de la identidad visual de Contragolpe para implementar cambios en la grafica
utilizada en la web; y la creacion de un arbol de contenidos considerando la pauta del medio
de comunicacion. Luego, y tomando lo antedicho, se trabajo con Estudio Ajolote, quienes

aportaron con la programacion de la web.

El sitio fue construido en WordPress utilizando la plantilla llamada Vinkmag Child de
XpeedStudio, disefiado especialmente para sitios de noticias. Se utilizaron los elementos que
incluye el tema, asi como las diferentes opciones que ofrece el plugin “Elementor” para poder
disefiar el sitio personalizado segln los distintos requerimientos. Por tltimo, los cambios que
no se pudieron realizar de forma directa en la plantilla de wordpress, se realizaron a través de

codigos html adicionales.

Para la construccion del sitio web se utilizaron los siguientes plugins:

e Contact Form 7: plugin para formularios de contacto.

e Duplicate post page menu: para duplicar paginas o post.

e Elementor: constructor para sitios.

e Elementskit: para disenar header y footer.

e Fancy Facebook Comments: para integrar comentarios de Facebook en el sitio.

e Joomsport: para administrar los datos del campeonato femenino (equipos,
estadisticas, programacion).

e ShareThis Buttons: para obtener los botones de compartir las publicaciones.

e Simple Tags: administrador extendido de etiquetas.

e Vinkmag essentials: requerido por el tema.

o Yoast SEO: analisis de contenido SEO.
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e Unyson: ayuda al constructor del tema.

El sitio es autoadministrable y permite la creacion de perfiles de autores con los que los
integrantes del equipo firman sus notas y generan un repositorio de lo que han publicado. Para
un buen funcionamiento del sitio y una adecuada capacitacion del equipo elaboramos un

manual de uso y estilo (Q6).

La pagina web se adapta a dispositivos modviles de manera responsiva, ajustaindose
automaticamente a la resolucion del aparato desde donde se estd navegando. Se corrigieron
detalles como la lupa de busqueda, que no aparecia en la version movil, a través de codigos
html adicionales. También se solucionaron detalles estéticos para mejorar la experiencia del

usuario en celulares y tablets.

Asimismo, en relacion al disefio, se utilizaron contraste de colores que permiten una facil
lectura y legibilidad del sitio, asi como de una navegacion Optima al identificar facilmente
secciones y bloques dentro de cada pagina. De la misma manera, se le brind6 gran atencion al
uso de imagenes en el diseflo, volviéndolo visualmente atractivo para el usuario y

ofreciéndole un adecuado contexto visual de la noticia.

Respecto a las medidas SEO, en primer lugar se instald el plugin Yoast, que facilita y ayuda al

posicionamiento, a través de andlisis previos a las notas y la facil incorporacion de
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descripciones y metadatos. Asi también, se encarga de realizar el mapa del sitio en formato

XML para la lectura de los motores de buisqueda.

Por otro lado, se habilité a los motores de busqueda para indexar el sitio, lo cual se puede

revisar en http://www.contragolpe.cl/robots.txt, asegurandonos de que la web era visible para

ellos. En este sentido, también se realizo la vinculacion del sitio en Google Search Console a
través de la incorporacion de un codigo de reconocimiento en el Header del tema. El mismo
proceso se realizd con Google Analytics, lo que permitio asociar las aplicaciones. De esta
manera, se obtienen informes y herramientas mas completos a la hora de analizar las métricas

de la pagina.

Por ultimo, se vincul6 el sitio con la cuenta de Google Adsense para mostrar anuncios
pagados, con el mismo método del codigo html en el tema. Tras la verificacion de Google,

solo se debe configurar la cuenta para decidir si son anuncios automaticos o manuales.

El dominio del sitio fue adquirido en febrero de 2020 a nombre de Geraldine Molina por un
periodo de dos afios y el sitio estd alojado en Hostgator, en donde se contraté un Plan de
Negocios de dos afios y que permite tener cuentas de correo electronico personalizadas para

cada miembro del equipo.

BENCHMARKING

El Benchmarking, ha sido definido como:

“Un proceso de evaluacion de productos, servicios entre organizaciones, mediante el cual,
una de ellas analiza como otra realiza una funcion especifica para igualarla o mejorarla. La
aplicacion de esta técnica permite a las organizaciones alcanzar mayor calidad en sus
productos, servicios y procesos, a partir de la cooperacion, colaboracion y el intercambio de
informacion. Su objetivo es corregir errores e identificar oportunidades, para aprender a
solucionar problemas y tomar decisiones segun los patrones de los lideres; por lo tanto, la

calidad en el servicio es una de sus aplicaciones” (Coldling, 2000 en Hernandez 2017, p.

32-33).
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Durante esta etapa se realizo un proceso de exploracion de sitios web para poder analizar sus

fortalezas y debilidades, con el fin de desarrollar una propuesta de disefio para la pagina de

Contragolpe. Para esto se clasificaron los sitios en dos categorias: 1. Deporte y deporte

femenino 2. Cultura, politica, prensa y feminismo. En estos sitios se identificaron elementos

para el disefio del sitio www.contragolpe.cl, referencias que fueron incluidas tanto en disefio

como en el uso del lenguaje, y el tipo de contenidos (Q6).

1. Deporte y Deporte femenino

Nombre del medio  [Editorial Sitio Comentarios
Se destaca que el nombre
del sitio nunca desaparece
y que el buscador siempre
Revista Orsai Deporte https:/revistaorsai.com/  |estd visible para el usuario.
Futbol Se destaca la existencia de
ANJUFF Femenino https://anjuff.cl/ un conteo regresivo.
Se destaca el ubicar en la
parte superior del sitio los
equipos, el nombre de la
Futbol liga nacional y otras
Liga MX Femenil Femenino http://ligafemenil.mx/ divisiones.
Llama la atencién que los
equipos y las secciones se
Ol¢ Deporte https://www.ole.com.ar/  |encuentran todas juntas.
Se destaca el menu
desplegable a la izquierda
Clarin Noticias https://www.clarin.com/ [del sitio.
Futbol https://www.futbolfemenin |Se analiza sitio de un club
Red futbol femenino [femenino o.cl/ deportivo  femenil para
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observar el tipo de

elementos utilizados.

Se analiza el sitio web de

la academia para observar

el tipo de -elementos
Futbol http://www.academiafem.c [utilizados.
Academia Fem femenino I/
Se destaca el uso de tags
para acceder rapidamente a
Noticias /|https://www.nytimes.com/ |las ligas y distintos tipos
NYTimes - Sport Deporte section/sports de deporte.
2. Cultura, politica, prensa y feminismo.
Nombre del medio  [Editorial Sitio Comentarios
Se destaca que las entradas se
ven limpias y ordenadas.
Asimismo, se destaca que al
Noticias /|https://www.politico. |bajar en la entrada desaparecen
Politico Politica com/ los share buttons.
Se considera atractiva la forma
en que se utiliza el espacio en
que alojan los podcast
TI13 Noticias https://www.t13.cl/ |y videos del sitio.
Se destaca la seccion "Lo dijo
https://www.telel3ra [en Telel3 radio" como referente
Tele 13 radio Radio dio.cl/ para el sitio web.
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Se rescatan elementos de disefio
en el inicio del sitio web, tales
como: tipografia, combinacion
colores, secciones en mend y en
inicio. Ademas se observa que
al pinchar secciones queda la
principal de ésta al inicio como
una portada y abajo las demas
noticias de la seccion. Se

destacan los tags con forma

cuadrada.

Asimismo se considera para el
disefio del sitio web en su
seccion de perfiles y entrevistas

el uso de una foto principal

Actualidad  |https://gatopardo.co [utilizada de forma vertical y
Gatopardo LATAM m/ dejando el titular al lado.
Cultura y|https://www.subela.cl [Se destaca el uso de un logotipo
Subela Radio tendencia / en formato gif.
Se observa la forma en que se
utiliza la cufia destacada.
Asimismo, se sugiere mantener
lectura en el escritorio a la
izquierda, sin justificar, porque
Investigacion |https://ojo-publico.co [se considera mds ordenada y
Ojo Publico (? m/ simple para la vista.
Se considera que el sitio tiene
Podcast  de|http://relatonacional. |[una buena seccidn en que
Relato Nacional Cronica com/ presenta al equipo del podcast.
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Como sintesis del benchmarking se puede decir que www.contragolpe.cl debe ser un sitio
amigable, con buena legibilidad, limpio, practico e intuitivo, que plasme la identidad del
medio y que ponga como prioridad la experiencia del usuario en dispositivos méviles, debido

a que el grueso de los usuarios y publico objetivo consume contenidos por esa via.

Q7
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IDENTIDAD DE MARCA

La identidad de marca, o identidad corporativa, es “el conjunto de valores que conforman
la vision de mundo de una empresa. Sus principios, sus acciones de endomarketing, la postura
que adopta en diferentes situaciones y la imagen que la empresa quiere cultivar de si misma”

(Gabriel, 2019).

La identidad corporativa de una empresa va mas alld de la apariencia del negocio y estd
relacionada con asuntos culturales y organizacionales importantes de la compafiia. De esta
forma, y considerando la historia del medio, su motivacion y los antecedentes recabados para
la construccion del publico objetivo, se redactd el siguiente texto para definir los valores de

marca:

e Contragolpe es un medio de comunicacién y una marca pionera en la cobertura del
futbol femenino, heredera y compaifiera en la lucha que han dado miles de mujeres en
el mundo para ganar espacio en un deporte altamente masculinizado, y cuyas
dinamicas han replicado por afios la discriminacion que viven dia a dia mujeres en
todo el mundo.

e (Contragolpe habla de una mujer empoderada, segura de si misma, independiente,
profesional y luchadora. Habla de la posibilidad de alcanzar metas a través del trabajo
y la disciplina.

e Contragolpe le habla a jovenes y adultos interesados en el deporte y que no se
conforman con los estereotipos y buscan derribar aquellas barreras que se impusieron

sin razon.
NOMBRE DE LA MARCA

e Contragolpe recibe su nombre de una jugada de futbol donde el equipo sale jugando
rapido, no le da tiempo al rival para reaccionar y articula un buen ataque en poco

tiempo y de sorpresa. Contragolpe, como medio, espera eso: darle vuelta el esquema a
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la sociedad y en una buena jugada contrarrestar el pensamiento de aquellos que dicen

que el futbol femenino no es bueno, no vende y no le interesa a nadie.
IDENTIDAD VISUAL DE LA MARCA

La identidad visual de una marca es “una construccion de varios elementos graficos y visuales
responsables de crear una atmosfera sobre quién es la empresa, cudles son sus valores e

incluso como se ve el mundo y la sociedad desde su perspectiva” (Pérez, 2020).

El programa Contragolpe sali6 al aire con un logo disefiado por el equipo de RedGol. Es el
unico logo que han tenido y a partir de ¢l han desarrollado una linea grafica que ha sido

plasmada en sus redes sociales.

Este logo consiste en un fondo color rosa (Rosa Razzmatazz - RGB 219, 4, 92 - CMYK 0%
98% 58% 14% - HEX #db045c) con un balon de futbol en color blanco, rodeado de llamas de
fuego en color amarillo (Light yellow - RGB 250, 246, 66 - CMYK 0%, 2%, 74%, 2% - HEX
#fat642) que simulan velocidad y potencia en el lanzamiento, acompanado de el texto
“Contragolpe” en mayuscula y en dos lineas, utilizando una tipografia que, si bien no hay
registro y no logramos identificarla con certeza, es similar a la fuente Rogue Sans Nova Bold

Extended Italic.

Considerando la necesidad de adaptar la identidad de marca con la imagen corporativa, se

decidi6 contratar la asesoria de un disefiador para renovar el logo corporativo de Contragolpe,
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modificar los colores y construir a partir de ese trabajo un manual de marca que se pueda

aplicar al sitio web, las redes sociales, y otras aplicaciones en el futuro.

Con este objetivo, se presentd un Brief con la historia de la marca, el logo anterior, graficas
de redes sociales y datos de nuestro analisis de audiencias. Para definir el estilo se solicité que

el nuevo logo fuera: limpio, juvenil, dinamico y “futbolero” (Q8).

Qs

Propuestas de Estudio Ajolote

Propuesta 1:

C2NTR
DOLP
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Propuesta 2:

C/:°NTRA
GOLPE

Propuesta 3:
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Se decidi6 mantener la pelota con llamas, que ha sido parte importante de la identidad de

marca de Contragolpe, y utilizar el balon como isotipo, por lo que comenzo6 a trabajar sobre la

propuesta n°2.

Se solicito hacer variaciones en los colores del logo para decidir la paleta a utilizar y la misma
tipografia y tamafio de la fuente en todo el logo, en este caso Avenir Next / Heavy Italic. Se
optd por utilizar el color Pantone 527 C y el Pantone 232 C (ver imagen) e incluir el Pantone
2227 C para complementar en el sitio web y en distintas aplicaciones de disefio, como por

ejemplo, las graficas de redes sociales.

45



-«
‘ Pantone 527 C

. . RGB: 131 49 167
'S CMYK: 64 87 00
&

Pantone 232 C
RGB: 237 64 169
CMYK: 118100
#ED40A9

GUIA DE IDENTIDAD DE MARCA

Para un uso adecuado de la identidad visual de la marca se elaboré una guia sobre la
personalidad y tono de voz de Contragolpe, los usos permitidos del logotipo, las tipografias
del sitio web, las que se aplican ademas a las redes sociales, la paleta cromatica y el estilo

fotografico a utilizar en cada material grafico que represente a la marca. (Ver Q9)
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ARBOL DE CONTENIDOS DEL SITIO WEB

Una de las tareas fundamentales para crear www.contragolpe.cl fue pensar en los contenidos y

las categorias visibles en el sitio web. El primer modelo de contenidos fue realizado de forma

manual y en papel. Este contenia seis categorias principales:

e Noticias: Se trata de la seccibn mas importante de www.contragolpe.cl, ya que
responde directamente a la motivacion inicial del proyecto: crear un medio de

comunicacion que se ocupe de cubrir diariamente el acontecer del futbol femenino.

e Programa: El programa Contragolpe, que se transmite via Facebook Live y Youtube,
fue el inicio de todas las ideas y proyectos que siguieron con el tiempo, por lo tanto se
definié que es necesario que tenga su propia categoria, no solo para darle visibilidad

sino también para destacar el contenido que genera en cada nueva emision.

e Galeria: Contragolpe contard con colaboradores del area de la fotografia y también
audiovisuales. Para la creacion de un medio digital, es fundamental tener un espacio

para destacar ese tipo de contenido.

e Opinion: En linea con el espiritu colaborativo y de visibilidad para el futbol femenino,
se decide tener un espacio para publicar a aquellas personas que tengan algo que decir
al respecto. Este espacio estd pensado no solo para que otros profesionales periodistas
envien sus columnas de opinion, sino también para jugadoras o personas del mundo
del futbol. En ese sentido, el valor agregado es la generacion de contenido novedoso y

distinto a lo que la lectura de una entrevista puede entregar.

e Equipos: Contragolpe espera ser el lugar donde converge todo lo relacionado al fatbol
femenino. Por ello, se considera fundamental que dentro del sitio web sea posible
encontrar informacion de todos los equipos del pais que participan en Torneos

Nacionales; plantel, cuerpo técnico, tabla de posiciones, programacion de partidos, etc.
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e Tiempo Extra: El contenido periodistico de calidad es uno de los pilares

fundamentales para Contragolpe. Tiempo Extra responde a esa posibilidad de que los
usuarios encuentren material un poco mas extenso que una nota periodistica, y con

temas un poco mds profundos, como por ejemplo, perfiles, entrevistas, reportajes
documentales, entre otros.

Adicionalmente se trabajo también en el Footer. Para la parte final del sitio web dejar cinco

categorias: Staff, Términos y Condiciones, Politicas de Privacidad, Publicidad y Contacto

El primer borrador del arbol de contenidos quedo de la siguiente manera:
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En una segunda y tercera revision de lo que se habia realizado inicialmente, se percibio la
necesidad de aplicar varios cambios.
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El primero de ellos fue el orden en que estaban las categorias principales; si bien se
mantuvieron los nombres de cada seccidn, se decidié mover “Galerias” mas hacia el final por
un tema de relevancia, y porque ademas dentro de los andlisis realizados previamente se
concluy6 que el material audiovisual y grafico debe ser mas aprovechado en redes sociales
que en el sitio web. Eso permitid tener las secciones “Opinion” y “Equipos” en una posicion

mas privilegiada

Otro cambio que se realizd fue en las sub-categorias. En el primer borrador en el item
Noticias se incluyeron solo 4 categorias secundarias: Seleccion Chilena, Torneo Nacional,
Primera B e Internacional. Tras la revision, las subcategorias finales fueron: Seleccion
Chilena, Nacional, Internacional y Fichajes. Esto responde, nuevamente, al sentido
periodistico de agrupar las noticias de la forma menos tediosa posible y simplificar la

experiencia de navegacion.

El arbol de contenidos en su ultima revision digitalizada quedo de la siguiente manera:

PRINCIPAL
o L ) . Tiempo
Noticias Programa Opinién Equipos Galerias Extrg
i Columnas : Afi
Seleccion Primera A Fotografica Reportajes
e Temporada 1
Escribe con ‘
nosotros i iovi AN
Nacionsi Terporada Primera B Audiovisual Cronicas
Tabla de
= Ent 1

Internacional Temporada 3 Posiciones nirevistas

Fichajes Podcast Programacion
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Un wireframe es un “boceto en escala de grises que representa visualmente, de una forma
muy sencilla y esquematica, cudl es la estructura de una pagina web o de una aplicacion
movil. Se usa en las primeras etapas del proceso de desarrollo con el objetivo de establecer el

esquema de una pagina web antes de agregar el contenido y el disefio visual.” (Beltran, 2021)

Considerando el analisis de los potenciales usuarios de Contragolpe y el benchmarking

realizado, se disefid un primer prototipo para www.contragolpe.cl. Lo primero que se realizd

fue el boceto de la version movil, considerando que en el focus group se enfatizé en la
necesidad de buscar una buena experiencia de usuario en estos dispositivos, y considerando,
ademas, que de acuerdo a los datos de trafico de las redes sociales de Contragolpe, una alta

mayoria de los usuarios visita las diferentes plataformas a través de su celular o tablet.

En el boceto realizado en papel y posteriormente en la plataforma MockFlow, se considerd
ubicar en la parte superior de la portada un carrusel o un soporte para material audiovisual,
siendo la primera imagen a la que acceden los usuarios. En esta seccion se optd por dejar tres
notas destacadas (de forma manual), con su imagen, titular, autor y fecha. Se considera
explorar que en la portada se pueda dejar videos como foto de portada. Para destacar ain mas
los contenidos, se considera fijar una barra con breaking news que, de forma manual, se pueda

fijar notas que se espera el usuario lea en cuanto ingrese al sitio web.
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Logo
Contragolpe

Titular

Felis neg erat

Autor

Lorem psury/delor sit amet, consectetur
adpiscing g Nunc. maximus, pula ut commeor
sagttis, Sgbien dui mattis dul non pulvinar lorem!

Tabla de posiciones

O equipo 1
O equipo 2
O Equipo 3

O equipo 4

Equipo |

Equipo 2

Equipo 4

O
@]
O Equipo 3
@]
O

Equipo 5

| Publicidod

Tiempo extra

Titular

Titular

Titular

Tabla de posiciones

| Publcidad

i Tiempo extra

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur

adipiscing elit. Nunc. maximus, rulla ut commodo

sagHis, Zapien dui mattis dul non pulvinar lorem
s rec erat
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Footer

Etiguetas Etiquetas
Etiguetas Etiquetas

Ca’regorias

Redes socidles

RRR K

Loao Con‘rr‘aaolpe

Legales Contacto Marlr-ehma

A continuacion, se decide ubicar una seccion
de Noticias con las ultimas notas publicadas.
Las notas se ordenan por orden cronologico y
cada una de ellas con la identificacion de la

categoria a la que pertenece.

Luego, se define que se ubicard la Tabla de
Posiciones del campeonato nacional (grupo A
y grupo B), de modo que se pueda acceder

directamente haciendo scroll.

Se considera la posibilidad de poner un
banner de publicidad para que a mediano

plazo se pueda vender espacio publicitario.

Asimismo, siguiendo en el Home, se integra
la seccion Tiempo Extra, que agrupa los
contenidos mas reposados y analiticos como
reportajes, cronicas y entrevistas. Esta
seccion tendra una pagina propia en donde
estara disponible el repositorio de contenidos.
Luego, estara disponible la seccion de
Opinién, en donde quedaran las Columnas y

Editoriales.

Se define, ademas, que las redes sociales estaran visibles en la parte superior del sitio, bajo el

titular en cada entrada y en el footer, en donde ademas se encuentran las etiquetas, un ment

de categorias, el logo de Contragolpe, Staff, Términos legales, Contacto y Marketing.

En este proceso, ademas, se pensé en como serian las entradas de www.contragolpe.cl, en

donde se espera haya una foto destacada en alta calidad, se identifique al autor de cada nota,
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quede clara la fecha de publicacién y en donde hayan botones para compartir el contenido en

redes sociales.

Asimismo, se requiere que en cada entrada se identifique una bajada, el texto de la noticia, se
puedan insertar contenidos de redes sociales, subir videos e imagenes, crear galerias, destacar
contenidos como cita, insertar tablas, entre otras funcionalidades propias de una plataforma de

contenido digital. Asimismo, que se puedan establecer categorias, etiquetas y optimizar para

SEO.

Arbol final definido junto a Ajolote:

Macional

Internacsonal
Moticas

Saleccion chiena

Tabla de posiclonas

Programacion

Audan ltakano

Cobresal

Calo Colo

hard sacundaro . Inicio -
La Sarena

Puerto Montt

Contacto
Ewverton

Femandez Vial

Gialeria

\ Tlempo extr
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Logo
Con+rmﬂcﬂpe

Lorem ipsumfdolor sit amet, consectetur

adpiscing
sagths, 5

len dui mattis dul non puvinar lorem
Felis rneg erat

Nunc raxirmus, rulla ut cormmod

RRAR

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing
elit. Nuric. maximus, rnulla ut commodo sagttis, sapieri
dui mattis dui non pulvinar lorem Felis néc. erat

Lerem ipsum dolor sit amet, consectetur a-d\p\‘éc_\n.j elit
MNunie rmaximus, rulla ut commods saiﬂ—hs, sapien dul mattis
dui, nien pulvinar lorem Felis nec erd

l

PERIODISTA | Lorem ipsum dolor sit amet,
corsectetur adipiscing elit. Nure maximus, nulla ut
commodo sagiths, sopien dul mattis dul non
pulvinar lorem Felis rec erat

—eeeeee
Inicio

Neticios

-Seleccién chiena
-Nacional
Anternacional
Fichages

Proﬂrama

C‘Pwon

Edtorial

-Columnas

Escribe con nosotres
Equipos

“Tablas de posiciones
—Proﬁr'amac\m
Galeria

Tiempo Extra

Normal -

Font - Size

[»

54



PROPUESTAS SITIO WEB

Para el desarrollo técnico inicial del sitio web se trabajo con el programador web Mirko
Castillo, quien facilité sus herramientas y conocimientos técnicos para hacer una primera

magqueta del funcionamiento del sitio.

Se hizo una simulacién en donde se propuso un menu horizontal en la parte superior del sitio,
debajo de un logo ficticio de Contragolpe. Inmediatamente después, como contenido
principal, una nota con una gran imagen destacada que ocupa la mayor parte de la pantalla de
inicio. Més abajo, se pusieron noticias destacadas, en formato carrusel o slide, de las

principales categorias del sitio: seleccion chilena, internacional y fichajes.

La tipografia y colores utilizados en el primer prototipo fueron genéricos debido a que el
objetivo fue ver como lucia esta estructura para en una segunda etapa, con mayor claridad,

agregar la paleta de colores, el ment desplegable, el menu de informacion corporativa, etc.
La propuesta busco plasmar una navegacion simple; que los usuarios puedan ver facilmente
las noticias e informaciones mas recientes y destacadas, y que el home mantenga imagenes

fijas que no dificulten la lectura de los textos titulares o categorias.

Primer prototipo de www.contragolpe.cl (Q11):
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Selccién Chlens &

Contragolpe .&—‘ e a =g of lo Roja

Noticias _Programa_ Opinion ¢ dalerios _ Tlempo Extra

e

et | Vuelve .
Romlvuoh/ou!scdm:mnos a ,a ROIa

de laRoja FEM

- L

Vuelve, -
a la Roja

Tros largas temporadas

Romi vuelve a las citaciones
de la Roja FEM

Contragolpe
o€ OToRG ENEUROPA INFORMATIVO | Quiénes Somos
a1 o DEPORTE | Contécto

FEMENINO | Redes Sociales

Las correcciones hechas a esta primera propuestas de sitio web fueron las siguientes:

e Se considera que queda muy bien el nombre Contragolpe arriba y abajo las categorias.
Sin embargo, se decide dejar un menu desplegable en el Home del movil. En la
version de escritorio se decide que las secciones queden todas debajo del logo.

e Se requiere crear seccion Equipos.

e Se requiere crear seccion Noticias (repositorio).

e Se requiere crear seccion Programas.

e Se requiere crear seccion Opinion, Galeria, Tiempo extra.

e Se requiere que las entradas de las noticias sean una adaptacion que siga el modelo de
la entrada principal del home.

e Se requiere agrandar los titulares de las noticias bajo la principal.

e Se requiere que se noten mas las etiquetas.
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e Se requiere que las etiquetas estén disponibles para que podamos definir de modo
manual las que quedaran en el Home, las que irdn rotando de acuerdo a la
contingencia. y temporada: #SeleccionChilena, #CampeonatoNacional, #Internacional,
#RedesSociales, #Fichajes, #CopaLibertadores, #Mundial, #Reportajes, #Opinion,

#Contragolpe, #Entrevistas, #Efemérides, #Programacion, #TiempoLibre.

Con estas correcciones y habiendo afinado el wireframe, se busco una agencia que ofreciera
una segunda propuesta para el sitio web. Se decidio trabajar con Estudio Ajolote, con quienes
abordamos la necesidad de disefio de una nueva imagen de Contragolpe y una serie de

requerimientos para optimizar el desempefio del sitio en buscadores.

Luego de dos reuniones en las que se analiz6 el wireframe y la factibilidad técnica de montar
el sitio web, Ajolote hizo una maqueta en WordPress que se ajust6 mucho mas a los
requerimientos del equipo, definiendo los criterios con que se disefiaron el nuevo logo y el
mockup del sitio. Desde ahi en adelante se trabajé a través de reuniones por videollamada y

correcciones semanales (Q12).

Q12

ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL
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Contragolpe pretende ser un medio de comunicacion digital dedicado al fatbol femenino
que a mediano plazo sea autosustentable. Se disefid e implemento una estrategia de marketing
digital que coordina las acciones de Contragolpe en distintos medios y plataformas digitales
para conseguir los objetivos y metas a través del posicionamiento en Internet y en las redes

sociales.

Pecanha (2019) define el marketing digital como el “conjunto de actividades que una empresa
(o persona) ejecuta en linea con el objetivo de atraer nuevos negocios, crear relaciones y

desarrollar una identidad de marca”.

Por su parte, Nager (2020), plantea que el marketing digital (o marketing online) “engloba
todas aquellas acciones y estrategias publicitarias o comerciales que se ejecutan en los medios
y canales de internet”. Fenomeno que viene aplicandose desde los afios 90 como una forma de

trasladar las técnicas de marketing offline al universo digital.

El marketing digital, también conocido como “Marketing Online”, “Marketing en Internet” o
“Web marketing”, ha evolucionado y hoy camina cada vez mas hacia la personalizacion, es
decir, entregar el mensaje adecuado a la persona adecuada en la hora adecuada (Pecanha,

2019).

Siguiendo las tendencias del marketing digital y debido a la alta presencia de los chilenos en
las redes sociales (Fuentes, 2019), es que construimos una estrategia basada en el Inbound
Marketing o marketing de atraccion, concepto acufiado en 2005 por Brian Halligan, CEO
de HubSpot, y que se “basa en la idea de crear y compartir contenido orientado a un publico
objetivo especifico, para conquistar el permiso de comunicarse con el potencial cliente de
forma directa, creando una relacion que puede ser duradera” (Giraldo, 2015). En otras
palabras, en lugar de interrumpir a los usuarios o clientes potenciales, la idea es atraerlos por
medio de contenidos relevantes, lo que en el caso de Contragolpe es el consumo de noticias y

de contenidos audiovisuales sobre futbol femenino.
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Para atraer la atencion de los usuarios, el inbound marketing usa blogs, sitios, medios sociales
y tacticas de SEO (Search Engine Optimization - optimizacioén del contenido en el sitio para

los mecanismos de busqueda, como el de Google).

Esto, segtn el autor, se distingue del outbound, marketing que hace referencia a la difusion a
través de outdoors; anuncios en radio y TV; contacto directo por teléfono o e-mail; stands de

ventas en eventos; folletos impresos; publicidad visual en periddicos; y muchos mas.

Segun explica Giraldo (2015), el costo de las acciones outbound normalmente es mas alto, y
no siempre es posible medir con precision los resultados. Pero con el inbound marketing, al
utilizar los contenidos para atraer al publico objetivo a través de blogs, redes sociales y

campafias por correo electronico, el costo es menor y los resultados son més medibles.

De acuerdo al articulo de Giraldo (2015), el Inbound Marketing actia en cuatro etapas

principales: atraccion, conversion, venta y encantamiento:

1. Atraer: la regla nimero 1 de las conversiones en linea es lograr trafico calificado
para tus canales digitales. Por eso, la primera etapa de la metodologia Inbound es
hacer que extrafios se conviertan en visitantes regulares, a través de contenidos

relevantes.

2. Convertir: el objetivo de lograr un gran nimero de visitantes es convertir el

maximo de ellos en leads, es decir, transformarlos en oportunidades reales de venta.

3. Vender: después de nutrir los leads generados usando mas contenidos relevantes, es

necesario evaluar quién esta en la etapa correcta y cerrar la venta.

4. Encantar: la relacion con el cliente no termina después de la compra. Al contrario,
ahora comienza una nueva jornada, que apunta a encantar para que se convierta en

un promotor de la marca y atraiga a mas clientes para tu negocio.

59



Se debe tener presente que estas estrategias de marketing seran aplicadas a un medio de
prensa dedicado al fatbol femenino cuyo producto principal son las noticias, por lo que mas
que hablar de clientes hablamos de usuarios a quienes se orientan los productos periodisticos
de www.contragolpe.cl, por lo que el fin principal de este trabajo es que la informacion llegue
al usuario y fidelizarlo. No obstante, cada clic en el sitio web es una posible via de
financiamiento a través de publicidad, una de las bases para la futura sustentabilidad de

Contragolpe.

Esto si bien podria generar una tension entre los objetivos editoriales del medio y aquello que
genera mas trafico, en esta posible pugna seran los criterios editoriales los que definirdn
siempre el tipo de contenido, su oportunidad y tratamiento. La estrategia fue construida

siguiendo los pilares del inbound marketing propuestos por HubSpot (s. f.):

1. Generacion de contenidos: ademas de crear los productos periodisticos, es
necesario dedicar tiempo para la creacion de contenido que ayuda a resolver
problemas y contestar preguntas, los que ademds serdn indexados cada vez que sea

necesario en las notas.

2. Ciclo de vida del marketing: El Inbound Marketing tiene como objetivo,
comprender que personas diferentes, requieren de métodos diferentes, y que las que
interactuan con su marca necesitan ser atendidas de forma diferenciada en cada
etapa. Quien visita el sitio por primera vez, necesita de un tratamiento diferente de
aquel que ya es usuario habitual. Por lo que llegar a la suscripcion, o a la compra de
servicios pueden exigir muchas visitas e interacciones antes de “cerrar el negocio”.

3. Personalizacion y contexto: Tan solo la experiencia puede hacer que la empresa
aprenda mas sobre su publico y sus leads. Es facil entender al cliente con

informacion sobre actividades, demografias, etc. El Inbound Marketing se basa en la
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creciente personalizacion de mensajes a medida en que la empresa entiende mejor a

su publico y su mercado.

. Presencia en miltiples canales: Para realizar una buena estrategia de Inbound
Marketing que cumpla con todo los resultados previamente definidos, es esencial
que los contenidos estén presentes y sean compartidos en diversos canales (sitio,
blog, Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, LinkedIn, podcast, Google, e-mail).
Con la informacién sobre cada lead o cliente, es posible mantener conversaciones

individuales con cada consumidor.

. Métricas: En el modelo Inbound es necesario ser analitico y acompafiar las métricas
para ser exitoso. Es importante definir cudles seran los Indicadores Claves de
Rendimiento de la estrategia digital, los que permitiran analizar e implementar

cambios en la estrategia digital.

QUE SE MEDIRA: NUESTROS KPI

KPI viene de la sigla en inglés para Key Performance Indicator, o sea, Indicador Clave de

Actuacion. “Es una forma de medir si una accion o un conjunto de iniciativas estan

efectivamente atendiendo a los objetivos propuestos por la organizacién” (Coutinho, 2015).

Dentro de una campafia de Marketing Digital e Inbound Marketing se necesita probar

constantemente y acompafiar datos mas detallados sobre comportamiento, adquisicion y

caracteristicas del usuario (Coutinho, 2015).

En esta etapa inicial, siguiendo los consejos de Rockcontent (2019), se medira el trafico

orgénico y total, es decir, aquellas visitas que se producen en una pagina web de manera

gratuita, para tener una perspectiva general de qué tan bien esta siendo utilizado el SEO en la

estrategia de Contragolpe, a través de Google Analytics.
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También se observara las fuentes de trafico, de esta manera, se conocera si llegaron a tu web
de manera orgénica, por una red social, un email, una campafa paga o cualquier otro medio.

Esta métrica puede ser analizada en Google Analytics, en el informe de Adquisicion.

Asimismo, se mediran el alcance, es decir, el nimero de personas que han visto una
publicacion, y la tasa de seguidores en las redes sociales oficiales de Contragolpe para
observar el crecimiento de la comunidad con la creacion de contenido para difundir el trabajo

periodistico del equipo de Contragolpe.

LO PRIMERO: EL CONTENIDO PERIODISTICO

Contragolpe busca posicionarse como el medio de comunicacion especializado en futbol
femenino, por lo que el contenido debera responder siempre a esa definicion editorial, de
forma que los usuarios sepan que aqui encontraran todo lo que deben saber del futbol

femenino.

e En el 4rea de noticias se cubre seleccion chilena, campeonato nacional, campeonatos
internacionales y fichajes.

e La seccion de opinién busca tener columnistas estables que aporten con su analisis del
fatbol  femenino. Los lectores pueden enviar sus colaboraciones a

contacto(@contragolpe.cl.

e Se publica informacion oficial de las distintas divisiones del fiitbol femenino, con
las tablas de posiciones y un calendario con la programacion del campeonato.

e Se cuenta con una seccion de galeria con las mejores fotografias y material
audiovisual de los partidos. Para esto se cuenta con voluntarias y voluntarios. Se
gestiona contar con servicios de una agencia a un precio modico o como colaboracion.

e En la seccion “Tiempo extra”, en donde publicaremos reportajes, cronicas y
entrevistas vinculadas al mundo del futbol femenino, con un enfoque mas profundo y
analitico que las noticias que cubren la contingencia

e El programa Contragolpe tendra su propia seccion en el sitio web en donde se

publican las temporadas que han sido emitidas, las que se encuentran alojadas en el
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canal de YouTube de Redgol. Las nuevas temporadas seran alojadas en un canal

propio. También se publican las temporadas en formato Podcast via Spotify.

Cabe destacar que en linea con la necesidad de establecer pautas para comunicar desde una
perspectiva de género, se trabajo en la creacion de un manual de estilo con perspectiva de
género. Ademas, se decide incorporar la figura de editora de género en el equipo, cuyo rol es

velar porque se sigan estos lineamientos y promover temas vinculados.

CONTENIDO ESTRATEGICO

Como parte de la estrategia de inbound marketing, se contempla preparar contenidos que
ayuden a resolver problemas y contestar preguntas de las personas mas alla de los seguidores
habituales de Contragolpe, siempre vinculados al futbol y en especial al futbol femenino. Por
ejemplo: “;Como y donde ver EN VIVO U de Chile vs Corinthians por Copa Libertadores
20207,

OPTIMIZACION PARA BUSCADORES: SEO

SEO significa Search Engine Optimization (Optimizacion para mecanismos de busqueda) y se

trata de un conjunto de técnicas de optimizacion para sitios, blogs y paginas en la web. Esas
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optimizaciones buscan alcanzar buenos posicionamientos organicos (no pago), generando

trafico y autoridad para un sitio o blog (Mousinho, 2020).

El SEO hace mas util la pagina web tanto para los usuarios como para los motores de
busqueda. Por el contrario, el SEM —Search Engine Marketing— se refiere a aquellas
estrategias que incluyen la utilizacion de anuncios pagos. Es decir, “con una estrategia SEM
creas una campafa publicitaria para que cuando un usuario digite una busqueda, tu sitio
aparezca antes que los resultados organicos en forma de anuncio, siempre y cuando concuerde

con la intencién de busqueda del usuario” (Mousinho, 2020).

El SEO es una estrategia que trabaja en el mediano y largo plazo, trayendo visitas de mejor

calidad constantemente. Se puede dividir en dos grandes grupos:

e On-site: El SEO on-site, se preocupa de la relevancia. Se asegura de que la web esta
optimizada para que el motor de biisqueda entienda lo principal, que es el contenido de

la misma (40deFiebre, 2020) .

La estrategia on-site reune todas las variables que puedes controlar directamente
dentro de tu pagina web como: longitud del titulo; intencion de busqueda del
usuario (como estd buscando el usuario, lenguaje natural y ubicacion); tamaiio del
contenido, paginas de autor (la especialidad del autor del contenido, la autoridad del
autor del contenido, el contenido en si y el sitio web; lo confiable que es el autor del
contenido, el contenido en si y el sitio web); cantidad de publicaciones;
escaneabilidad (facilidad de encontrar la informacion relevante); Featured Snippets
(listas, tablas y parrafos para que Google muestre como contenido destacado); meta
descripcion; URL amigable y facil de comprender; utilizacion de palabras clave;
optimizacion de imagenes (texto alternativo, el nombre del archivo, el titulo de la
imagen, la URL de la imagen y el contexto o palabras del entorno); velocidad de

carga; enlaces internos entre las paginas; entre otros (Mousinho, 2020).
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e Off-site: El SEO off-site es la parte del trabajo SEO que se centra en factores externos
a la pagina web en la que trabajamos. Los factores mas importantes en el SEO off-site
son el nimero y la calidad de los enlaces, presencia en redes sociales, menciones en

medios locales, autoridad de la marca y rendimiento en los resultados de busqueda

(40deFiebre, 2020) .

Segun se explica en 40defiebre (2020), un motor de busqueda recorre la web rastreando a
través de bots. Estos recorren todas las paginas a través de los enlaces, tal como lo haria
cualquier usuario al navegar por el contenido de la Web, recopilan datos que los sitios web

ponen a disposicion de sus servidores.

El sitio explica que el proceso de rastreo empieza con una lista de sitios web de rastreos
realizados previamente y de “sitemaps” que le proporcionan otras paginas web. “Una vez
acceden a estas web, los bots buscan enlaces a otras paginas para visitarlas. Los bots se

sienten especialmente atraidos por los sitios nuevos y a los cambios en las web existentes”

(40defiebre, 2020).

Segun el articulo de 40 de fiebre, “son los propios bots los que deciden qué paginas visitar,
con qué frecuencia y cudnto tiempo van a rastrear esa web, por eso es importante tener un

tiempo de carga 6ptimo y un contenido actualizado” (2020).

Cuando el bot ha rastreado una web y ya recopilo la informacion que necesita, los sitios se
integran a un indice segun el contenido, su autoridad y relevancia, facilitando la generacion de

resultados relacionados con la busqueda.
Los motores de busqueda consideran aspectos como: fecha de publicacion, si la publicacion
tiene imagenes, videos o animaciones, microformatos, entre otros. Dando mas prioridad a la
calidad del contenido (40defiebre, 2020).
Teniendo rastreadas e indexadas las paginas comienza a funcionar el algoritmo: “procesos

informaticos que deciden qué paginas aparecen antes o después en los resultados de
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busqueda” (40defiebre, 2020). Una vez realizada la busqueda, los algoritmos acuden a los

indices para saber qué paginas son mas relevantes en milisegundos.

ESTRATEGIA SEO “ON PAGE”

En linea con los objetivos generales de Contragolpe, se define como objetivos de nuestra
estrategia SEO el establecer practicas de redaccion periodistica que generen contenidos que

logren:

1. Aumentar el trafico orgénico del sitio.
2. Generar una mayor permanencia en el sitio web.

3. Aumentar la autoridad de la marca.

PALABRAS CLAVE

Una palabra clave es “el término que digitan los usuarios en los buscadores para encontrar

contenidos que solucionen sus inquietudes” (Mousinho, 2020).

Las palabras clave (Keywords) son el principal instrumento de una investigacion en motores
de busqueda. “Son términos compuestos por una o mas palabras. Son la forma en cémo un
usuario escribe sus dudas en los buscadores con el fin de obtener respuestas y solucionar sus

problemas” (Batista, 2019).

Siguiendo a Mousinho (2020), hacer una investigacion de palabras clave para escribir

entradas en un sitio web es un proceso completo:

1. Se comienza con una idea sobre un tema,

2. Se usan herramientas como Google, SEMRush (servicio pago) o el Planificador de
Palabras Clave de Google Ads para identificar las palabras clave que puedas usar en
nuestros articulos,

3. Se determina si su volumen de busqueda es relevante o qué tan dificil es posicionar un

contenido por esa palabra,
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4. Se crea una lista con las mejores palabras clave.

*futbol femenino X

=

futbol femenino

futbol femenino mundial

futbol femenino hoy

futbol femenino argentina

futbol femenino espafa

futbol femenino mundial 2019

futbol femenino lima 2019

futbol femenino costa rica

futbol femenino panamericanos 2019

futbol femenino 2019

Buscar con Google Me siento con suerte

Denunciar predicciones ofensivas

Por medio del buscador de Google es posible encontrar una palabra clave e ideas asociadas a
las palabras claves que se pueden utilizar en la generacion de contenidos de Contragolpe.
Google proporciona sugerencias de acuerdo a lo que los usuarios estdn buscando para este

motor de busqueda.

La primera busqueda de palabras clave que se realizd por parte de este equipo fue el 15 de
diciembre de 2020, y se hizo utilizando el concepto “fitbol femenino”, obteniendo cerca de

176.000.000 resultados (0,93 segundos).

Cabe destacar que, al final de la consulta online, en la primera pagina, Google presenta mas
busquedas relacionadas a la palabra clave deseada. Lo que, considerando el funcionamiento
del algoritmo revisado con anterioridad, nos da indicios de la forma en que las personas estan

buscando contenidos relacionados al futbol femenino.
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Busquedas relacionadas con *futbol femenino

futbol fermenino en chile futbol femenino chile 2019
futbol femenino chile 2020 futbol femenino chile 2020 tabla
futbol femenino chile hoy historia del futbol femenino en chile

futbol femenino hoy futbol femenino en vivo hoy

A partir de esta busqueda se generaron propuestas para temas y titulos adecuados para algunas

de las primeras publicaciones:

e Futbol femenino en Chile: asi juegan y viven nuestras deportistas.
e Asi qued¢ la tabla de posiciones del flitbol femenino en 2020.
e A contracorriente: Historia del fiitbol femenino en Chile.

e Mundial de futbol femenino 2019: el legado a un afio del campeonato.

De esta forma se obtiene un mejor provecho al long tail, es decir, cadenas formadas por varias
palabras en secuencia, de la palabra clave (Batista, 2019). Para este ejemplo futbol femenino,
distribuido a lo largo del contenido. Para profundizar el analisis, se utilizé la busqueda de
palabras clave en Google Adwords para revisar con qué keywords sugiere la plataforma

vincular nuestros contenidos:
Temas de palabras clave

ANADE UN TEMA DE PALABRAS CLAVE

Mas sugerencias ~

([ + fernando cobo trangowerld | ( + curso de negociacien | | + resultados futbol femenino |
A AN AN A

[ + futbol sala femenine ) [ + seleccion femenina de futbol | [ + futbol femenino espafia |
A VA N AN v

([ + futbol masculine ) [ + chicas futbel ) [ + futbol femenino argentina |
A AN VA N A

o ™~ ™~ ™
( + ligas futbol femenine | [ + futbel femenino ) [ + futbol segunda |
A IV N IV N A

o ™~ ™ Y
( + resultado de futbol femenine ) [ + liga espafiola femenina | ( 4 futbelistas guapos |
A NG IV N vy

Aplicamos la misma busqueda en la plataforma SEMrush, en donde la busqueda mas popular

se relaciona con la copa mundial femenina de fatbol 2019 con 138 M de resultados para 1900
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busquedas. Las palabras mas recurrentes junto al concepto de futbol femenino es “Chile”,

“seleccion” y “mundial”.

Keyword Magic Tool: futbol femenino iy

Database: g Chile v | Currency: USD v

| it | Questions | | Broad Match | Phrase Match | Exact Match | Related

Volume v KD% v CPC v Include keywords v Exclude keywords v Advanced filters v
Bvnumber By volume All keywords: 8,097 Total velume: 35,120 Average KD: 83.95% i Export
flierrmh 8,007 Keyword Volume = Trend KD% cPCs Com SERP Feat. Results

chile 1,231 futbol Femenino + 1,900 87.72 0.56 0.01 138M
seleccion 991 copa mundial femenina de 1,000 91.12 0.00 0.00 18.7M

fitbol de 2019 ~
mundial 750

futbol femenino chile « 880 92.80 1.52 0.01 72
2019 572

seleccién femenina de 590 91.96 0.00 0.00 *2 74
eauloe e fitbol de chile =
vs 366

escuela de Futbol femenino 320 73.94 0.00 0.02 34.4M
chilena 330

fitbol femenino seleccién 320 89.06 0.00 0.00 +2 70
escuela 307 . o

chilena
iugadores 285

futbol americano femenino 260 83.96 0.00 0.00 4M
copa 273 T

Jjugadoras de futbel 260 8335 0.00 0.00 +4 1]

Show mare ! itz
femenino «
seleccién femenina de 210 87.55 0.00 0.01 70

Fitbol de chile formacién +

equipo de futbel femenino 170 75.27 0.00 0.03 *2 1]

De acuerdo a las métricas de SEMrush, “futbol femenino” tiene un 87% en el item Key
difficult index (de 1 a 100%) que muestra lo dificil que puede ser superar a nuestros
competidores en el top 20 organico de Google para palabras clave. No obstante, en el indice
Competitive Density (de 0-1, en donde 1 es la densidad que representa la maxima dificultad
para competir), “futbol femenino” rankea en un 0.01, por lo que es posible interpretar que si

hay espacio para constituirse como un medio competitivo.

Respecto a la competencia, cuando buscamos el concepto “futbol femenino” el primer sitio
que aparece en el buscador de Google es el de la Asociacion Nacional de Futbol Profesional
(ANFP), lo que significa que es el sitio con mayor autoridad y calidad de contenidos respecto

a estas palabras clave.
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A continuacion, Google ofrece un cuadro con las noticias destacadas, en donde identificamos
a los medios: Al aire libre de Cooperativa, AS (Prisa), Dale Albo, CDF, En Cancha. Medios
cuya pauta es mayoritariamente deportiva, mas no dedicada en su totalidad a cubrir el futbol

femenino.

= Noticias destacadas

& AlAireLibre.cl

Este miércoles se celebran las semifinales del Campeonato
Macional Femenino 2020

hace 9 horas

as DALEALBD =

'Endler es la portera mas Santiago Morning vs
completa del mundo en Colo Colo | VER EN

la actualidad' VIVO a bohemias vy...
hace 2 dias hace 14 horas

CDOF. ENCANCHA®

Endler tiene el futuro en Christiane Endler tiene
suUs manos varias ofertas para dejar
hace 1 dia el PSG en 2021

hace 1 dia

Imagen: Captura de pantalla

En este contexto de competencia con medios pertenecientes a grandes conglomerados, la
calidad y la utilidad de nuestras publicaciones seran fundamentales para un crecimiento

orgénico que nos permita aparecer en los primeros resultados de la busqueda en Google.

Cabe destacar que antes de lanzar el sitio se hizo la busqueda en Google de nuestra keywords
“Contragolpe”. La palabra se vincula a una definicion del diccionario del buscador, a un
documental disponible en Netflix y a nuestras redes sociales (Facebook y Twitter). Hay
espacio para posicionar la marca.

ORGANIZACION DE CONTENIDOS: METODOLOGIA TOPIC CLUSTER
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Contragolpe aborda los principales temas de nuestro mercado con contenidos completos, que
deben ser conciliados con articulos menores y mas especificos sobre temas relacionados a los
asuntos mas destacados. Una vez que se tienen varios articulos especificos sobre un tema
general, los organizaremos en Topic Clusters, lo que significa reunir varios articulos

relacionados en un post principal, creando interconexiones entre estos.

Con los Topic Clusters, le das a entender a Google que tu articulo es el mas completo sobre un
tema y asi ganaras mejores posiciones en la Pagina de resultados del buscador (Mousinho,

2020).

En este caso, para realizar un topic cluster con la keyword “futbol femenino” podemos
escribir notas sobre el origen del futbol femenino, fitbol femenino en Chile, principales

figuras del futbol femenino chileno, mundial de fatbol femenino Francia 2019, entre otros.

Para iniciar este proceso se redactan articulos especificos sobre cada uno de esos temas,
haciendo que esos contenidos envien enlaces internos a la pagina de “futbol femenino”, y
viceversa. Asi el algoritmo entenderd mejor la estructura semantica del dominio y lo
recompensard por este trabajo organizado. Esto qued6 plasmado en un manual de buenas

practicas SEO (Q14).

Q14

OPTIMIZACION TECNICA DEL SEO
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Para mejorar técnicamente el SEO, en primer lugar se instalo el plugin Yoast, que facilita y
ayuda al posicionamiento a través de andlisis previos a las notas, uso de palabras clave y la

facil incorporacion de descripciones y metadatos.

Asi también, se encarga de realizar el mapa del sitio en formato XML para la lectura de los

motores de busqueda.

Por otro lado, se habilité a los motores de busqueda para que indexen el sitio, lo cual se puede

revisar en http://www.contragolpe.cl/robots.txt, esto permitid asegurar que el sitio era visible

para los bots que operan en los buscadores.

En este sentido, también se realiz6 la vinculacion del sitio en Google Search Console a través

de la incorporacion de un codigo de reconocimiento en el Header del tema.

El mismo proceso se realizé con Google Analytics, lo que permitio asociar las aplicaciones.
De esta manera, se obtienen informes y herramientas mas completos a la hora de analizar las

métricas de la pagina.

INSTALACION PLUGIN DE APOYO: YOAST

Para esto se integro en el sitio web el plugin YOAST, herramienta que a partir de la definicion
de palabras clave va diciendo cuales partes y aspectos del texto estan correctos y cuales hay
que mejorar, lo que permite hacer un buen control de la calificacion SEO de los textos

publicados. Esto ademas ayuda a mejorar la escritura para web (Rock Content, 2017).

Seglin describe el articulo, este plugin permite disefiar el titulo y la descripcion que aparece en
los resultados de los motores de busqueda para que se vea mas atractivo. Ademas, permite
escribir un titulo y establecer una imagen para mostrar especificamente cuando se publica en
Twitter y en Facebook, lo que posibilita que la gente sienta mas afinidad con los publicos
especificos de cada red social.

ESTRATEGIA DE SEO off-site
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Son acciones fuera del sitio que buscan ganar mas autoridad en el mercado y mostrarle a
Google que eres una referencia. Para esto, se hicieron gestiones para hacer link building, es
decir, la construccion de una red de enlaces que dirigen al usuario hacia nuestras paginas
(llamados backlinks) y que fortalecen nuestra autoridad en la web. Para el algoritmo de
Google, cuantos mas enlaces de calidad reciba la pagina, mas relevancia tendra en el mercado

(Mousinho, 2020).

Se busca que estos backlinks sean de calidad, es decir, provienen de sitios con dominio y
autoridad de pagina; vienen de sitios en los que Google confia; vienen de varios dominios
diferentes; se integran naturalmente al contexto de la pagina; usa un texto de anclaje
consistente; estan en una posicion privilegiada en la péagina (al principio del texto, por

ejemplo); vienen de sitios relacionados con nuestra area de especializacion (Mousinho, 2020).

Ademas, se buscar la generacion de link baits, es decir, contenidos que sea tan buenos que
generen backlinks de forma natural, contenidos en profundidad, datos de investigaciones
exclusivas, ofrecer herramientas, entre otros tipos de contenidos que se convierten en activos
con mucho potencial para ser enlazados o compartidos, como infografias, cuestionarios, etc.

(Mousinho, 2020)

También se buscara generar guest posting llevando columnistas de nuestro medio a otras
plataformas (Mousinho, 2020). Por ejemplo, una columna en un medio de comunicacion
reconocido en el mercado; y menciones a la marca difundiendo nuestros contenidos
periodisticos y gestionando que estos se integren en las pautas de medios mas grandes y que

estos nos citen.

Como apoyo a la estrategia digital, y en la logica del link building, se realizan acciones
comunicacionales complementarias como por ejemplo redes con algunas personas influyentes
en las plataformas digitales que sean afines a la marca Contragolpe.cl, a modo de dar mayor
visibilidad al lanzamiento de este nuevo medio de comunicacion., y por otro lado, un trabajo
simple en gestion de prensa para poder posicionar a Contragolpe en la opinion publica por

medio de otros medios de comunicacion mas tradicionales o conocidos en Chile.
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GESTION DE PRENSA

Para obtener mayor alcance, sumar al link building y posicionar al medio de comunicacion
dentro del espectro de medios deportivos chilenos, se decidié implementar un plan de medios
sencillo en torno al lanzamiento de la web, pero enfocado en el equipo de mujeres que
trabajan detrds de Contragolpe. ;Por qué? Si bien son pocos los medios tradicionales que
publican sobre futbol femenino, el lanzamiento de nuestra web podria suponer una baja de
lectores sobre este tipo de contenidos a su web, por lo que orientarlo de otra manera podria ser

una estrategia a funcionar para aparecer en dichos medios.

Asimismo, se busca que nuestro sitio www.contragolpe.cl sea incluido en la redaccion de las
notas para aumentar la vinculacion en la red. Esto es parte fundamental de la estrategia SEO

off page y esta disponible en Q15.

Q15

CAMPANA DE INFLUENCERS
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Los influencers han estado presentes desde siempre, a lo largo de la historia de la humanidad
-y el marketing mismo- han habido personas que han logrado influenciar a otras de distintas
formas y por diferentes medios. El cine, por ejemplo, juega con la estrategia de seleccion de
ciertos actores y actrices para ganar mayor audiencia, o asi mismo utilizan ciertos vestuarios o
marcas de insumos que finalmente pueden llegar a marcar tendencias. Asi también la

television, revistas, hasta llegar al auge del internet, que es donde nos situamos actualmente.

El internet, los avances tecnologicos celulares y de redes sociales en el tltimo tiempo han
favorecido la expansion y adaptacion de la figura del influencer a estos nuevos espacios de

flujo de informacion e interaccion.

“Las campafias que antes podian durar semanas hoy en dia son virales en cuestion de minutos
o segundos (en este sentido, YouTube es un claro ejemplo de canal online en el que podemos
obtener viralidad en un tiempo récord), por lo que es muy importante estar al segundo en
cuanto a comunicacion del producto y saber qué canales usar para llegar a todos los publicos

objetivos”, expone Catala (2019, p.23).

Generalmente los trabajos ligados a personas influencers son relaciones de pago o canje por
un largo periodo, en nuestro caso, gestionaremos un puente entre estas personas influyentes y
el lanzamiento de www.contragolpe.cl apelando a su interés por el crecimiento del futbol

femenino chileno en todas sus dimensiones, por lo que seria una peticion pro bono.

El autor recomienda estudiar en profundidad con que influencer se quiere trabajar, puesto que
“no debemos precipitarnos a la hora de conseguir un influencer, eligiendo solo porque, por
ejemplo, tiene mas seguidores que otro. Lo importante es que se dirija al piblico objetivo que

esté relacionado con el producto o marca que la empresa trata de lanzar” (Catala, 2019, p.26).

Es por eso que se realizo un estudio de personas publicas e influyentes en materias ligadas al
deporte y al estudio de género para esta arista de nuestra estrategia digital. Se dividi6 en las
dos redes sociales de mayor uso por estos influencers y se contempl6 a personas de todos los

geéneros:
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TWITTER INSTAGRAM

MUIJERES Grace Lazcano, Iona | Princesa Alba, Ana Tijoux,
Rothfeld, Fernanda Pinilla, | Alejandra  Valle,  Grace
Catalina Carrillo, Revista | Lazcano, Javiera  Grez,
FutFem, Magdalena Lopez, | Romina Parraguirre, Karen
Patricia Mufoz, Natalia | Araya, Francisca Lara,
Valdebenito, Rocio Ayala, | Yanara Aedo.
Anjuff, Alejandra Valle,
Laura Quintana, Comunidad
Mujer, Mujeres Bacanas.

HOMBRES Patricio Barrera, Hincha | Esteban Paredes, Luciano
Puma, Gonzalo Fouillioux, Aued

Adicionalmente a la campafia de difusion a través de personajes publicos, también se realizara

una difusion interna mediante grupos de whatsapp.

- Prensa FutFem: 18 integrantes
- Comunicadoras Deportivas: 66 integrantes

- Suramérica, una sola voz: 20 integrantes

El equipo compartira el link promocionando el sitio web y un pequefio texto que pueden usar
las personas que participan de los grupos ya sea para difundirlo entre sus propias redes, o bien
sumarse con alguna invitacion a visitar la web que pueden publicar en sus rrss personales. Por

ejemplo:

“Luego de meses de esfuerzo hoy por fin podemos decir: visiten www.contragolpe.cl @ &
Podran encontrar noticias, reportajes, editoriales, informacion de los equipos y mas .~ &

ESTRATEGIA DE REDES SOCIALES
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Dentro de nuestra estrategia de marketing digital se considera la actualizacion de la imagen
del sitio, un nuevo logo y nueva forma de trabajar con las redes sociales, atendiendo a la
necesidad de replicar nuestros contenidos en estas plataformas y generar contenidos en la

mayor cantidad de formatos posibles.

Para el lanzamiento de la pagina web del medio Contragolpe se planifico una estrategia
enfocada en dos frentes: primero renovacion de la imagen del sitio aplicado a las redes
sociales, y la implementacion de un plan de administracion organica de las cuentas de redes
sociales del medio, en donde se dejaron a disposicion del equipo sugerencias de contenido y
su periodicidad para dos etapas de profesionalizacion. Ademas, se considerd necesario crear

una campaia enfocada especificamente en el lanzamiento del sitio web.

Objetivos cuantitativos para las redes (KPI)
e Aumentar alcance y seguidores en Twitter. (Métrica inicial/ métrica final)
e Aumentar alcance y seguidores en Facebook. (Métrica inicial/ métrica final)
e Aumentar alcance y seguidores en Instagram. (Métrica inicial/ métrica final)
e Aumentar alcance y seguidores en YouTube. (Métrica inicial/ métrica final)

e Aumentar visitas al sitio web. (Métrica inicial/ métrica final)
Métricas KPI: Aumento inicio - final campaiia.
IMPRESIONES / SEGUIDORES / COSTO POR INTERACCION

1. N°seguidores en Twitter.

2. N°seguidores en Facebook.
3. N°seguidores en Instagram.
4. N°seguidores en YouTube.
5. N°visitas al sitio web.

Objetivos cualitativos
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1. Posicionar la marca.
Awareness.

Crear comunidad. Grupo en (Facebook - LinkedIn)

il

Informar lanzamiento del sitio web www.contragolpe.cl.

PLAN DE REDES SOCIALES

El Marketing de Contenidos es una estrategia de Marketing “enfocada en atraer usuarios
potenciales de una manera natural, a partir de contenidos relevantes que se distribuyen en los

distintos canales y medios digitales en los que esta la audiencia” (Giraldo, 2019).

Como plantea Giraldo (2019), es una manera de involucrar al publico objetivo de la marca
(engagement) y hacer crecer los potenciales usuarios a través de la creacion de contenidos
relevantes y valiosos, atrayendo, involucrando y generando valor para las personas. Hoy, el
publico tiene mas poder que nunca para elegir el contenido que quiere consumir y como
interactuar con ¢él, por lo que la apuesta por la calidad del contenido es fundamental para
iniciar un trabajo de profesionalizacion del medio de comunicacion, y por cierto, de sus redes

sociales.

Para profesionalizar el uso de las redes sociales de Contragolpe e implementar una estrategia

de marketing de contenidos, se realizaron tres intervenciones:

e Se implementd una estrategia de administracion organica para las cuentas de redes
sociales en dos etapas que llamaremos: 1. De lanzamiento y 2. De consolidacion; las
que se definen por la capacidad del equipo para generar contenidos.

e Se proponen plantillas para graficas de uso cotidiano para los contenidos del sitio y del
programa, utilizando la nueva linea gréfica;

e Se disend una campafia de awareness con contenido promocionado a través de

Facebook Business para aumentar seguidores y difundir el lanzamiento del sitio web.
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Para optimizar el desempefio de nuestras publicaciones orgénicas se fij6 un calendario de
publicaciones, una propuesta grafica a través de plantillas y una propuesta de secciones para
las redes sociales. Las redes que seran utilizadas son: Twitter, Instagram, Facebook y

YouTube. Tik-Tok sera parte de una etapa siguiente.

ESTRATEGIA DE CONTENIDOS POR PLATAFORMA

Twitter: Es importante crear una comunidad con los seguidores, por lo que se favorecera la

interaccion con la comunidad en torno a Contragolpe.

e A través de tweets se publican los productos periodisticos de Contragolpe.cl,

invitacion al programa, videos y graficas.

e A través de las encuestas se promueven temas de discusion.

e A través de fleets para difundir contenidos en formato stories.

Instagram: esta multiplataforma nos permite generar mucho contenido audiovisual en sus

distintos formatos:
e A través de las stories se refuerza la informacion entregada en el sitio. Uno de los
objetivos en Instagram es alcanzar los 10 mil seguidores para poder integrar links en

las stories.

e A través de IGTV se destacan las entrevistas realizadas en el programa Contragolpe.

Se considera la posibilidad de generar contenidos especiales para este formato.

e En reels se publican cépsulas informativas de hasta 30 segundos. Estas capsulas seran

utilizadas eventualmente en Tik-Tok.

e A través de guides se hace seguimiento a noticias de largo desarrollo. Ademads, se

hacen resefias sobre los estadios, lugares de entrenamiento y de interés. Esto se realiza
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citando publicaciones del feed, propios o guardados desde otras cuentas, y
compartiendo contenidos en un formato similar a un blog. Esto se implementara una

vez a la semana (domingo).

Facebook: se publicaran los contenidos en sus diversas presentaciones.

e A través de los posts se publican los contenidos periodisticos mas relevantes de
Contragolpe (informacion sobre fechas de partidos, Gltimas noticias, etc), invitaciones

al programa, videos de goleadas y graficas relevantes.

e A través de las stories se refuerza el contenido publicado en el sitio.

- Se utilizard Facebook groups para construir una comunidad de mujeres que jueguen
futbol amateur a lo largo del pais, con la idea de que puedan coordinar partidos de
fatbol o se compartan datos de canchas o ligas para jugar. De este modo se ofrece a la
comunidad un espacio para hablar futfem con otros y otras seguidoras del sitio, por lo
que ademads el administrador de la cuenta de Contragolpe publica los links de los

contenidos mas relevantes del sitio.
- Através del Facebook Live se transmitira el programa de Contragolpe.
Link