L
.L. Facultad de Ciencias
Universidad de la Comunicacién
Rey Juan Carlos

ANALISIS DE LA COMUNICACION DEL CLUB
ESCUELA PIRAGUISMO ARANJUEZ

Carlota Sabater Nicolas

RESUMEN: Este Trabajo de Fin de Grado analiza la comunicacion digital del
Club Escuela Piraglismo Aranjuez (CEPA), enfocandose en como esta
organizacion gestiona sus canales de comunicacion, tanto Instagram como su
pagina web. A través de un estudio de contenido de las publicaciones durante
un periodo especifico, se evalua si la comunicaciéon del club es coherente con
sus objetivos corporativos. Ademas, se proponen mejoras estratégicas para
optimizar su visibilidad, profesionalidad y eficacia comunicativa en el entorno
digital, destacando la importancia de la planificacion y la gestion adecuada de

las redes sociales.

PALABRAS CLAVE: comunicacién digital; redes sociales; CEPA; analisis de
contenido; comunicacién corporativa; estrategia comunicativa; identidad

corporativa; estrategia digital; optimizacion.

Trabajo de Fin de Grado - Curso 2024-2025
Convocatoria: Noviembre

Tutor: Prof. Pablo Sanchez Lépez

Grado: Publicidad y Relaciones Publicas
Campus de Fuenlabrada

Universidad Rey Juan Carlos



Carlota Sabater Nicolas

Contenido
1. INTRODUCCION .....ooiiiiiiiiceeceeeee ettt 2
1.1.  Objeto de eStUdIiO........ccoiiiiiiiiii e 3
1.1.1.  Objetivos del trabajo .........ccoooeeeeeiee 4
1.2, HIPOESIS ..o 4
1.3. Estadodela cuestion.............cooiiiiiiiiiiiiii 4
2. MARCO TEORICO......ciiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee ettt 5
2.1.  Comunicacion CorporatiVa.........ccoeeeeeeeeeiuiiiiiiiee et 5
2.2. Gestion de la comunicacion corporativa ...........ccceeevvveiiiieieeeeeeeiiiinnnn 7
2.3. Modelos de COMUNICACION..........civiieeiiiiiiiiiiiiee e 8
2.3.1.  Modelos Lineales.........coouuuuiiiiiiieiiiiiii e 10
2.3.2.  Modelos Interactivos de Comunicacion ............ccccceeveeeeeeeeeeinnnnnnn. 11
2.3.3.  Modelos transaccionales de Comunicacion.............cccceeeeeeeveeenns 12
3. INVESTIGACION .....ooeieeieeeeeeeeee ettt en 15
3.1.  Club Escuela Piraglismo Aranjuez .............cccceeeeeeeeeieeiiiiiiiieeeeeeeeeennns 15
3.1.1.  Historia de la 0rganizacion....................eeuueeiiiiieeiiiiiiiiiiiiiiiiiienens 15
3.1.2. PatroCinadores.........ccoovviiiiiiiiiie e 16
3.1.3.  ServiCios QUE OffECE ........uuuuiiii i 17
3.2.  Analisis de la organizacCion.............cccoveeiiiiiiii i 18
3.21.  MiSION Y VISION.....uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 18
3.2.2.  Objetivos de la organizacion .................eeeeeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiineens 18
3.2.3. PUDIICOS ODJELIVOS .....cciiiiiecee e 19
3.24. ANAIISIS DAFO......uiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 20
4. METODOLOGIADE LA INVESTIGACION.........ocoviiieeeieeeeeee e 22
5. RESULTADOS ... 26
5.1. Resultados sobre el cumplimiento de objetivos CEPA................ 32
5.2. Resultados en cuanto al publico objetivo de la organizacién...... 33
6. SUGERENCIAS DE OPTIMIZACION ......ooviiiiiieceeeeeeeee e, 34
7. CONCLUSIONES ..., 38
8. REFERENCIAS ..., 40



Carlota Sabater Nicolas

1. INTRODUCCION

Justificacién personal:

En los ultimos afios, ha desarrollado un interés particular por el funcionamiento
de las redes sociales y como, cuando se gestiona de manera adecuada pueden
impulsar el crecimiento y posicionamiento de las empresas en su sector. Su
enfoque analitico le lleva a examinar detalladamente la presencia digital de las
empresas, evaluando aspectos como la coherencia estética, la representacion

de sus valores y la consistencia en la publicacién de contenidos.

Decidio aplicar este analisis a una organizacién de la que es social, considerando
que seria una excelente oportunidad para aplicar sus conocimientos de forma
practica. Este enfoque colaborativo implica que la organizacion le proporciona
informacion clave, como sus objetivos, patrocinadores y servicios, mientras que
ella se encarga de ofrecer un analisis detallado y propuestas de mejora para

optimizar el cumplimiento de los objetivos.

Ademas, su relacion cercana con la organizaciéon y su conocimiento interno
facilitan la comunicacion y el seguimiento de las actividades, dado que mantiene

un contacto constante con ellos.

Justificacion académica:

A causa de la expansion y penetracion de las redes sociales en la sociedad
actual, se ha transformado de manera drastica la forma en la que las personas
nos relacionamos, nos comunicamos y consumimos informacion. Lo que provoca
que la relacion entre las empresas y sus publicos también se haya modificado.
Hoy en dia, escuchamos mucho la frase de “si una empresa no esta en redes es
que no existe”, y en cierta medida es verdad. Gracias a estos canales digitales

las organizaciones hacen comunidad y les resulta mas facil fidelizar a los
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clientes, a causa de su cercania y comunicacion constante. No obstante, esto no
siempre es tan accesible, y adaptar la comunicacioén corporativa a los canales

digitales no siempre es tan sencillo y lo adecuado.

Asi que, en este trabajo se abordara de manera tedrica que entendemos por
comunicacion corporativa y como se gestiona dicha comunicacion, para
posteriormente poder analizar como gestiona esta comunicacion una
organizacion concreta (Club Escuela Piraglismo Aranjuez) y ver si es correcta
su adaptacion a la comunicacién digital. Podremos ver, si los canales que tienen
son eficaces y que tipo de publico atraen, y si lo que transmiten se asemeja a
sus valores, mision, vision y objetivos. Posteriormente, al analisis, se realizaran
propuestas de mejora para que la organizacién pueda comunicarse de manera

precisa y rentable.

1.1. Objeto de estudio

El objeto de estudio de este trabajo es realizar un analisis de la comunicacion

del Club Escuela Piragtismo Aranjuez en sus canales de comunicacion digital.

En cuanto al objeto formal, se analizaran de una manera objetiva los dos
principales canales de comunicacién de la organizacion, Instagram y su pagina
web. Se analizaran en cuanto a contenido, formatos y mensajes utilizados. Para
posteriormente compararlos con sus objetivos organizacionales y comunicativos,

comprobando que cumplen con sus objetivos propuestos.

Objeto material se tratara de analizar y estudiar los dos canales digitales mas
utilizados de Club Escuela Piragiuismo Aranjuez, tratandose de su perfil en la
privacion de Instagram y la pagina web (piraguismoaranjuez.com). Para ello se
elegira las dos ultimas semanas de junio de 2024 (del 17 al 30 de junio), donde
se seleccionara dicho contenido para posteriormente analizarlo de una manera

mas exhaustiva.
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1.1.1. Objetivos del trabajo

- General: comprobar que la comunicacién que realizan en sus canales es
coherente y se adapta a los objetivos comunicacionales que tiene la
empresa

- Especificos:

e Analizar qué valores de la organizacion estan transmitiendo.

e Comprobar qué estan llegando a los publicos objetivos de la
organizacion correctamente.

e \Verificar qué estan siguiendo la identidad corporativa de la

organizacion.

1.2. Hipotesis

La comunicacion de Club Escuela Piraguismo Aranjuez no es del todo coherente
con sus objetivos comunicacionales y necesitaria algunos cambios en su gestion

para poder alcanzar los objetivos de la comunicaciéon correctamente.

1.3. Estado de la cuestion

En el ano 2014 Mendiguren realizé un analisis de contenido de las diferentes
paginas web de los clubes deportivos de la Comunidad Auténoma Vasca. Este
estudio me servira como modelo para poder analizar la pagina Web del club

seleccionado, ademas, de ver como mide la efectividad de dicha herramienta.

En el libro Comunicacion institucional en el Ecosistema Digital. Una visién desde
las organizaciones (2017), se encontrara en el Capitulo V, titulado Analisis de la
gestion de las Redes sociales y salas de prensan online en el Club Atlético de
Madrid, escrito por Cano y Paniagua, nos comentan como han realizado un
analisis de contenido de Redes Sociales de dicho club (entre las que destacan
Twitter, Facebook o Instagram). Lo cual es algo que también se va a realizar en
este proyecto, por tanto, se puede utilizar sus métricas y clasificaciones para

llevar a cabo la investigacion.
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El articulo Gestion de Comunicacion Corporativa: consideraciones para el
abordaje de su estudio y practica (Apolo et al., 2017), que sera utilizado como
base para la primera parte del trabajo, el marco tedrico, ya que realiza una
extensa explicacién sobre las diferentes categorias, componentes, elementos y
definiciones de la gestion de la comunicacion corporativa. Ademas, hace una

extensiva revision de anteriores investigaciones.

2. MARCO TEORICO

21. Comunicacion Corporativa

Los seres humanos somos seres sociales y necesitamos las relaciones
interpersonales, por tanto, la comunicacion es algo imprescindible para nuestra
relacion con el resto y supervivencia en sociedad. Segun cuentan Rivera et al.
(2005), dicha comunicacion es parte de un proceso sofisticado y elaborado, el
cual se trata de un intercambio de conocimientos, informacion, pensamientos,
puntos de vista y de emociones o0 sensaciones entre dos o mas personas. En
cuanto a la comunicacion por parte de las empresas, esta es utilizada a través
de una combinacion de instrumentos, estrategias y acciones, para ser convertida
en un factor muy importante del éxito de dicha organizacién. Diferentes autores
apuntan que la comunicacion no solo es fundamental para la comunicacién entre
personas, sino por parte de las organizaciones, para poder mantener de manera
eficaz las relaciones con sus publicos, tanto internos como externos. Ademas,
estudiar la comunicacion nos ayuda a comprender mejor como funcionan las

organizaciones que nos rodean.

Otro autor como Van Riel (2018) denomina este tipo de comunicacion como
“‘comunicacion organizativa”. En su articulo la compara con la denominada
“comunicacion de marketing”, donde da a entender que la primera se dirige a los
publicos a través de estrategias de comunicacidon mucho mas indirectas que la
segunda. Es decir, se intenta incidir en las decisiones de los publicos de una
manera indirecta. Pone el ejemplo de las Administraciones Publicas, donde a

una entidad le interesa que estas aprueben medidas que no les afecten de
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manera negativa en sus produccion o servicios, pero no pueden realizar dicha
persuasion de la misma manera que lo haria con el publico que quiere adquirir

€s0Ss servicios.

Ahora bien, ;qué se entiende por comunicacion corporativa? Para definir este
término se pueden encontrar diferentes definiciones por parte de numerosos
autores, y donde en algunos aspectos coinciden, aunque en otros discrepan. De

datos estos autores, se han escogido algunas de las definiciones mas relevantes:

- Segun Apolo, Murillo y Garcia (2014) la Comunicacion Corporativa es “el
conjunto de estrategias comunicacionales, internas y externas, enfocadas
en el relacionamiento entre los actores y la institucidn, reconociendo sus
contextos, tramas y escenarios para la construccion de objetivos
conjuntos”

- Para Van Riel (1997) “es un instrumento de gestion por medio del cual
toda forma de comunicacion interna y externa conscientemente utilizada
esta armonizada tan efectiva y eficazmente como sea posible, para crear
una base favorable para las relaciones con los publicos”

- Segun Costa (1995) es una comunicacion “ligada a la accion y a la
conducta global de la organizacion”

- Apolo, Baez, Pauker, Pasquel (2017) comentan que se trata de “la gestion

de identidad, imagen y reputacién”

En conclusion, la Comunicacion Corporativa se definiria como un proceso de
comunicacion que deben de seguir las organizaciones de manera estratégica,
tanto con sus publicos internos como con los externos, para poder alcanzar sus
objetivos comunicacionales y en el resto de los ambitos que la conciernen. Debe
adaptarse a los publicos a los que se quiere dirigir, dependera de los objetivos
que tenga cada segmento de publico. De esta manera la organizacién
conseguira una positiva y eficiente comunicacién con sus publicos, transmitiendo
su misién, vision y valores de manera correcta, sin necesidad de invertir

excesivos recursos, pero sin olvidar su importancia.
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2.2, Gestion de la comunicacion corporativa

La gestidn de la comunicacién corporativa, segun Jordan (1996) son las acciones
que realizan las organizaciones para conseguir sus metas, es decir, aquellas
estrategias que elaboran para que se implemente la politica corporativa y guien
la toma de decisiones hacia la consecucion de los objetivos establecidos por la
directiva. Siempre buscando el perfeccionamiento de la organizacién y de su

comunicacion con los publicos, para que no exista un alejamiento con estos.

Rivera etal. (2005) y Apolo et al. (2017) hablan de que la gestiéon de la
comunicacion corporativa es una actividad estratégica con la que podemos medir
y evaluar, para posteriormente crear un sistema de comunicacion mejorado,
entender mas a nuestros publicos y como llegar a ellos. Ademas, de poder dar
la posibilidad a la audiencia de participar en los procesos comunicativos. Hacer
que se sientan parte de la organizacion, “sentido de permanencia”. De esta
manera considerariamos “la comunicacion como el sistema nervioso de la

empresa” (Fernandez, 1991).

Segun Van Riel (2018), cada organizacion decide como llevar a cabo esta
gestion. Sobre todo, porque en algunas ocasiones no es necesario que haya un
departamento dedicado a esto, el cual suele ser el departamento de Relaciones
Publicas, sino que en algunas circunstancias puede estar incorporados en los
propios departamentos. Expone el caso de la gestién de la comunicacién con los
inversores, donde en ocasiones se necesita informacién especifica y de
expertos, por tanto, es mas eficaz que dicha comunicacion no esté en un

departamento separado, sino que esté en el area financiera de la empresa.

Fontalvo et al (2011) comentan la importancia de la alta gerencia en la gestion
de esta comunicacién, dado que una buena gestién de la comunicacion hacia los
publicos ayuda en el perfeccionamiento de las acciones y los recursos, tanto los
relacionados con la comunicacion como en otros aspectos de la organizacion.

Nos sefala que, al buscar una participacion activa por parte de los diferentes
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publicos, especialmente internos, se genera entre ellos un sentido de
comunidad, de pertenencia. Esto lleva a que se comprometan con los objetivos
y logros propuestos por las altas esferas y desarrollen un sentimiento de
pertenencia mucho mas fuerte y duradero. Cabe destacar, que en muchas
ocasiones el publico mas eficaz al que se puede dirigir una institucién es su
publico interno, debido a que ellos sentiran la entidad como suya y parte de su
identidad. Manussi (2009, citado en Fontalvo et al, 2011) nos relata como la
gestion estratégica de comunicacién por parte de la cupula directiva ayuda a esta
a coordinar la incertidumbre por parte del entorno. Es decir, ayuda a poder
solventar de manera rapida y eficaz las problematicas que puedan aparecer con

un plan ya preparado para ello.

Para concluir, se puede comentar que la gestion de la comunicacion corporativa
es clave para el crecimiento de una compania. Son aquellas acciones o
estrategias que llevan a cabo para que la comunicacion corporativa llegue a
todos los publicos. De esta manera, para que se haga de manera eficaz, se
busca la personificacion de la comunicacion. Siempre buscando la participaciéon
de la audiencia para que la comunicacion consiga ser de manera bidireccional,
buscando que la entidad pueda comprender el publico al que se dirige y sus
necesidades. En definitiva, entender su entorno. La gestion de la comunicacion
corporativa tiene que estar en constante cambio y supervisién por parte de los
departamentos de comunicacion y de la alta gerencia, de esta manera se
garantiza una mayor eficacia de la transmisién de los valores, la mision y vision

de la entidad.

2.3. Modelos de comunicacion

Antes de exponer los modelos de comunicacidon mas representativos, ¢ qué es
un modelo de comunicacion? Se podrian definir de diferentes maneras, sin
embargo, Galvan (2023), en su blog, nos comenta que un modelo de
comunicacion se trata de un modelo tedrico que explica de manera grafica el

proceso de transmision de informacién de un punto a otro, concretamente entre
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un emisor y un receptor. Estos modelos facilitan la comprension de cémo son

enviados los mensajes, coOmo son interpretados y como se genera la respuesta

por parte del receptor.

Ahora bien, en Los 8 modelos de comunicacion: qué son y como funcionan

(2024) habla de diferentes modelos clasificados de la siguiente manera:

Figura 1. Clasificaciéon de los modelos de comunicacién

MODELOS DE
COMUNICACION

INTERACTIVOS DE COMUNICACION

MODELOS LINEALES COMUNICACION TRANSACCIONAL

« Modelo de Aristotel
odelo de Aristoteles « Modelo de Osgood-

« Modelo de Laswell + Modelo de Barnlund
Schramm o
« Modelo de Shannon y + Modelo de Helicoidal
« Modelo de Westley-
Weaver de Dance

. SMCR de Berlo MacLeen

Fuente: Creacién propia basada en los 8 Modelos de Comunicacion: Qué Son y Cémo
Funcionan (2024)
Como se puede ver en la grafica se dividen los modelos en tres dependiendo de
sus caracteristicas, principalmente centrandose en la interaccion entre los
participantes. En la primera categorizacion (modelos lineales) se caracterizan
por la ausencia de bidireccionalidad. De esta manera, el emisor es el unico que
realiza el acto de comunicar y el receptor se encarga de recibirla y descodificar
la. En la segunda clasificacion (los modelos interactivos), podemos ver que son
modelos bidireccionales, donde existe cierta interaccién entre el emisor y el
receptor, provocando que ambos alternen sus roles de codificacion y
descodificacion de los mensajes emitidos. Por ultimo, los modelos de
comunicacion transaccional son aquellos donde todos los participantes son
simultdneamente emisores y receptores. Donde la comunicacion ocurre mientras

la influencian factores como el ambiente, el ruido y las experiencias previas de
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los participantes, lo que acaba afectando a la interpretaciéon del mensaje y su

efectividad.

2.3.1. Modelos Lineales

Segun Los 8 modelos de comunicacion: que son y como funcionan (2024), los
modelos de comunicacién lineal se caracterizan por el flujo unidireccional de la
informacion. En estos modelos, el emisor transmite el mensaje a través de un
canal hacia el receptor, sin anticipar una respuesta de este ultimo. En el analisis
de los modelos de comunicacién lineales, es fundamental identificar tres
elementos clave, como podemos observar en la figura 2: el remitente, el canal y
el receptor. Sin embargo, es importante destacar que la presencia y la definicién
de estos elementos pueden variar segun el modelo de comunicacion. En los
siguientes apartados, se expondra como diferentes teorias y modelos de
comunicacion incorporan y modifican estos elementos, proporcionando una

visidon mas detallada y matizada de los procesos comunicativos.

Figura 2 Modelo de Comunicacion Lineal

REMITENTE _b, CANAL _}, RECEFTOR

Fuente. Creacién propia basada en Los 8 modelos de comunicacién: Qué son y cémo funcionan

- Modelo de Aristételes. Se considera el inicio de los modelos de
comunicacién, siendo el mas antiguo. Se centra en el emisor, que es el
unico elemento activo y el receptor actua como pasiva. Para Aristételes
existen cinco elementos dentro de la comunicacion: orador, discurso,

ocasion, audiencia objetivo y efecto.

10
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Modelo de Laswell. Segun Kapur (2020), este modelo esta centrado en
que cada elemento debera responder una pregunta: ;quién?; ;qué?; en
qué canal?; jpara quién?; s con qué efecto? De esta manera, se centra
en aquellos elementos mas importantes, simplificando el modelo
comunicativo. Ademas, advierte de que puede haber la posibilidad de que
haya mas de un canal para transportar un mismo mensaje.

Modelo de Shannon y Weaver. Segun Linares (2016) y Peralta (2016),
su modelo proviene de la Teoria Matematica de la Comunicacién, pensada
en sus inicios para una aplicacién técnica, aunque posteriormente se ha
aplicado mas tedricamente. Proponen un proceso de comunicacion
basado en los siguientes elementos: emisor, transmisor, canal, receptor y
destinatario. Ahadiendo un sexto elemento que no pertenece al esquema
comunicativo, pero esta presente en todo el proceso, denominado como
ruido.

Modelo S-M-C-R de Berlo. Segun Berlo (1960), se trata de una
ampliacion y especificacion del Modelo de Comunicacion de Shannon y
Weaver. Dicho modelo se trata de un acrénimo de los cuatro
componentes: Source (Fuente), Message (Mensaje), Channel (canal) y
Receiver (Receptor). En este esquema se subraya la importancia de cada
uno de los componentes y como las caracteristicas individuales de cada

elemento pueden influir en el proceso de comunicacion.

2.3.2. Modelos Interactivos de Comunicacion

Segun Los 8 modelos de comunicacion: qué son y como funcionan (2024), a
diferencia de los modelos anteriores, se espera una respuesta por parte del
receptor, lo que se le denomina un feedback, como se puede ver en la figura 3.
Pasando a considerarse un modelo de comunicacion bidireccional, donde la
reaccion de los receptores no tiene que ser de manera rapida ni directa hacia el

interlocutor.

11
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Figura 3. Modelo Interactivo de Comunicacion

MENSAJE

INTERLOCUTOR RECEPTOR
\ FEEDBACK /
Campo de experiencia Campo de experiencia
del interlocutor del receptor

Fuente. Creacion propia basada en Los 8 modelos de comunicacién: que son y como funcionan

- Modelo de Osgood-Shramm. Segun Kapur (2020), Osgood le da
realmente importancia a la informacion transmitida. Poniendo énfasis en
la necesidad de codificacion, descodificaciéon e interpretacién de los
mensajes transmitidos. Estas practicas se ejecutan utilizando diversos
sistemas de respuesta. Para este modelo, es imprescindible que la
comunicacién entre los sujetos sea dinamica y vivaz.

- Modelo de Westley-MacLeen. Segun Kapur (2020), el modelo esta
disefiado especificamente para los medios de comunicacién masiva. Se
fundamenta en varios factores o puntos por los que el mensaje transita
antes de llegar a la audiencia, que pueden distorsionar su decodificacién

por parte del receptor.

2.3.3. Modelos transaccionales de Comunicacion

Segun los 8 modelos de comunicacion: qué son y como funcionan (2024), estos
modelos se describen como un proceso colaborativo, en el que los
comunicadores interactuan conjuntamente para moldear el desarrollo,
impactando asi en los resultados y en su eficacia. De esta forma, emerge un
significado compartido en un proceso dinamico y en continua transformacion. Al

igual que hemos visto en los modelos anteriores, en los modelos transaccionales

12
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se incluyen las funciones segun el contexto, como se puede ver en la figura 4 a

continuacion.

Figura 4. Modelo transaccional de comunicaciéon

Ruido Ruido

( Codificacién

MENSAJE Descodificacion
COMUNICADOR A COMUNICADOR B

< - - >
Entorno de A > > Entorneo de B

Ruido Ruido

Codificacion
Descodificacion

Fuente. Creacion propia basada en Los 8 modelos de comunicacién: qué son y como funcionan

- Modelo de Bernlund. Segun Los 8 modelos de comunicacién: qué son y
como funcionan (2024), se dirige hacia la interaccion interpersonal que
involucra una respuesta mas inmediata, configurando un sistema de
estratos multiples donde la informacién puede ser moldeada a medida que
atraviesa estos niveles. Resalta la relevancia de las sefiales en el impacto
de nuestros mensajes, discriminando entre sefales de caracter publico,
privado o conductual.

- Modelo helicoidal de Dance. Segun Los 8 modelos de comunicacion:
qué son y como funcionan (2024), en cada ciclo de interacciéon
comunicativa, extendemos nuestro circulo. Cada intercambio es singular,

dado que la comunicacion nunca se repite exactamente igual. Una vez

13
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iniciada, se expande indefinidamente conforme a los participantes

contribuyen con sus ideas y experiencias al dialogo.

14
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3. INVESTIGACION

3.1. Club Escuela Piragliismo Aranjuez

El Club Escuela Piraglismo Aranjuez, también conocido como CEPA, piraglismo
Aranjuez o la Piraguera, es una organizacion deportiva que se dedica a la
ensefanza del piraglismo, como bien indica su nombre, en diferentes
modalidades. Esta a orillas del rio Tajo en el sur de Madrid, concretamente en
Aranjuez. Por su increible localizacion, tiene acceso directo desde sus
instalaciones, a través de diferentes embarcaderos, al rio, siendo accesible para

todos sus deportistas.

Es uno de los clubes mas conocidos a nivel nacional e internacional, a causa de
albergar a deportistas que pertenecen a su vez al equipo autonémico de la
Comunidad de Madrid y de la Seleccion Espanola de Piraguismo. Ademas, es
conocido por quedar en las ultimas temporadas en el primer puesto por clubes
en diferentes competiciones a nivel regional y nacional. Esto hace que sea un
centro deportivo en continuo crecimiento, ya que se junta un entorno perfecto

para este deporte y su profesionalidad y dedicacion continua.

3.1.1. Historia de la organizacion

Para hablar de la creacién del Club Escuela Piraglismo Aranjuez (de aqui en
adelante CEPA.), hay que remontarse a la época del franquismo, ya que gracias
a la Organizaciéon Juvenil Espanola (OJE), el movimiento de voluntariado que
tuvo su inicio en los afios 60 naci6 como una dependencia de la Delegacion
Nacional del Frente de Juventudes, que a su vez estaba bajo la autoridad de la
Secretaria General del Movimiento, el partido unico del franquismo se puso en
marcha dicho proyecto. Este proyecto comenzé como un espacio recreativo
donde los jovenes se podian juntar, remar en las épocas de verano, Y,
posteriormente, poder ir a competir, pero sin ser este su fin principal. Por tanto,
el primer club de piragliismo en Aranjuez se inscribié como Club O. J. E. de

Aranjuez.
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El antecedente directo de CEPA se menciona en una carta destinada a la
Federacion Centro de Piraguismo con fecha del 7 de mayo de 1972, donde doce
piragulistas solicitan su baja del Club O. J. E. de Aranjuez, para pasar a formar
parte del Club Piragtismo Aranjuez (C.P.A.). En dicha carta se manifiesta su
postura a favor del piraguismo de competicion, es decir, se busca que se les
reconozca como un club de competicién. Oficialmente CEPA fue inscrito en el
Registro General de Asociaciones en la fecha del 21 de mayo de 1976, como

presidente fundador Manuel Madrid Grifian.

3.1.2. Patrocinadores

El principal patrocinador actualmente es BEYUP by GEOQ, una compafia de
AdTech y MarkTech, que tiene una plataforma etnografica unica y propia.
Durante esta ultima temporada ha proporcionado unas becas a los deportistas
mas destacados y con objetivos internacionales destinando recursos para su
preparacion y necesidades, incluyendo servicios profesionales, material,
accesorios digitalizados del entrenamiento, mejoras para la salud y rendimiento,
entre otras. A parte de proporcionar recursos economicos para el resto de los
deportistas de la organizacion para desplazamientos y equipacion para las

diferentes competiciones.

Encontramos diferentes empresas que ayudan econdmicamente, tanto para
competiciones como para material o cualquier necesidad de los deportistas.
Entre estas empresas encontramos a Grupo Solucion 10 y el Restaurante Rana
Verde, situado en la periferia de las instalaciones. Después esta el Team Belle,
que aporta los equipos de megafonia en los diferentes eventos que realiza el
club. El Alquiler de Vehiculos Besmart proporciona descuentos en los alquileres
de furgonetas para los traslados a las competiciones. Y, por ultimo, Pinturas

Arancolor facilita material de pintura para las instalaciones.
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3.1.3. Servicios que ofrece

Dentro de los servicios que ofrece la organizacion podemos distinguir dos

grandes grupos: primero tendriamos los servicios que ofrece a deportistas; y, en

segundo lugar, tendriamos los servicios que ofrecen al personal no experto en

actividades relacionadas con el piraglismo que buscan adquirir conocimientos y

habilidades en dicho ambito.

En cuanto a los servicios que ofrece a los deportistas estarian:

Entrenamientos guiados por un entrenador cualificado, ademas de
entrenar con un grupo de la misma categoria y edad

Utilizacion libre o guiada de las instalaciones de gimnasio

Posibilidad de almacenar el equipamiento deportivo (barcos, palas,
asientos, etc.)

Acceso autonomo a las instalaciones deportivas durante los horarios de

funcionamiento establecidos por la organizacion

Con respecto a los servicios dirigidos a personal no experto se puede encontrar:

Actividades para hacer con la familia o con grupos de amigos, donde no
es necesario tener grandes conocimientos de la actividad y siempre
acompanara un monitor cualificado para mayor seguridad de los usuarios.
Entre estas actividades se encuentran: las rutas en Kayak, los paseos en
Canoa Dragén y las actividades de SUP (Stand-Up Paddleboarding),
tratandose de una modalidad de deportes acuaticos en la que los
participantes se colocan de pie sobre una tabla y utilizan un remo para
moverse a través del agua.

Por otra parte, también ofrecen cursos para ensefar dichas actividades,
como pueden ser los cursos de iniciacion en el piraguismo para adultos o
el campus de verano, dirigido a los mas pequenos en su iniciacion en el
Kayak o en la Canoa. Ambos cursos se podran continuar pasado el

verano, durante los fines de semana
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3.2, Analisis de la organizacién

3.2.1. Mision y vision

Mision: fomentar y promover la practica del piraguismo como una actividad
deportiva accesible y enriquecedora para personas de todas las edades y
habilidades, tanto en Aranjuez como en sus alrededores. Comprometiéndose a
proporcionar un entorno seguro, educativo y divertido donde los miembros
pueden desarrollar sus habilidades deportivas, fortalecer su salud fisica y mental,

y cultivar valores de respeto, trabajo en equipo y superacion personal.

Vision: ser un club reconocido como un referente en el ambito del piraglismo a
nivel nacional e internacional, destacando por su excelencia deportiva, el
compromiso con la formacién integral de los miembros y el fomento de un estilo
de vida activo y saludable. Seguir siendo un espacio inclusivo y acogedor donde
todos los apasionados por dicho deporte encuentren un hogar donde desarrollar

su potencial y alcanzar sus metas, tanto a nivel deportivo como personal.

3.2.2. Objetivos de la organizacion

Los objetivos que tiene CEPA a corto y medio plazo serian los siguientes,

clasificados en cuatro categorias:

- Econdmicos y de gestion: donde su objetivo es buscar vias que les
permitan lograr una sustentabilidad econémica, es decir, crear un marco
de colaboracion y coordinacion con la empresa privada, principalmente a
través de los patrocinios

- Deportivo: crear un sistema deportivo adaptado a las necesidades
particulares de cada nivel y tipo de practica que se lleva a cabo dentro de
la institucion

- Social: convertirse en un club social, buscando convertirse en un punto de

encuentro y convivencia para sus miembros, promoviendo el bienestar y
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la integracion social, ademas de ofrecer oportunidades para el desarrollo
personal y comunitario. Se orienta a crear un sentido de pertenencia mas
fuerte entre los miembros, fomentando la participacion activa en los
eventos y actividades que transcienden al ambito deportivo.
Infraestructura: centrarse en la remodelacion de la infraestructura. En
cuanto a la extension de la superficie como a la mejora de las
instalaciones, para adecuarse al deporte de elite y a la atencion de los
socios

Comunicacionales:

e Promover las actividades y eventos del club, mediante la difusion
de informacién clara y atractiva en sus canales de comunicacion
digital

e Fomentar la participacion de los miembros del club en las
actividades comunicaciones, sobre todo en redes sociales

e Mejorar la imagen y reputacion del club a través de una
comunicacién transparente, honesta y coherente con sus valores y
principios

¢ Incrementar la visibilidad del club en la comunidad local y regional,
para colocarse dentro de los clubes de referencia en el piragtismo

madrilefo

3.2.3. Publicos objetivos

En cuanto al publico objetivo de la organizacion, hay un gran numero de grupos

que se podrian considerar como publico objetivo, por tanto, he decidido resumirlo

en los siguientes:

1.

Padre y familiares de nifios y jovenes que buscan actividades deportivas
para sus hijos. Sobre todo, aquellas familias que vivan a los alrededores
de las instalaciones. Estaran interesados en los cursos de iniciacion para

los mas pequerios, como puede ser el campus que se realiza en verano
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Atletas amateurs y aficionados que desean mejorar sus habilidades en
dicho deporte con el objetivo de poder participar en un medio o largo plazo
en competiciones locales, regionales e, incluso, nacionales

Personas adultas que desean una manera entretenida y saludable de
mantenerse en forma y activas. Pueden estar interesados en los cursos
de iniciacion para adultos o en comenzar entrenando con el equipo
veterano de Barco de Dragdn

Personas mayores que desean disfrutar del contacto con la naturaleza y
la practica de deportes acuaticos de manera recreativa, especialmente en
temporada de verano

Instituciones educativas de las zonas de alrededor interesadas en
programas de formacién y actividades extraescolares relacionadas con el
piraglismo, como puede ser la Universidad Rey Juan Carlos que posee
un campus en la ciudad de Aranjuez, o los diferentes colegios e institutos
de la cuidad

Turistas y visitantes de Aranjuez que buscan experiencias unicas vy

emocionantes durante su estancia en la ciudad

3.2.4. Analisis DAFO

DEBILIDADES

Falta de financiacién adecuada para la infraestructura y equipamiento
Escaso espacio disponible para dar cabida a todos sus deportistas y
socios

Limitada visibilidad y promocién del club a nivel local y nacional

AMENAZAS

Cambios en los patrones de clima que pueden afectar la practica de
deportes al aire libre
Competencia de otros clubes y deportes populares en la region

Considerarse un deporte de temporada, concretamente de verano
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Cambios en la normativa medioambiental, podrian afectar a la practica de

actividades en entornos naturales

FORTALEZAS

Ubicacion estratégica en Aranjuez, a orilla del rio y con acceso directo a
este

Historia y prestigio como uno de los clubes deportivos mas antiguos de la
region

Cuerpo técnico experimentado y comprometido

Comunidad de socios y colaboradores leales y comprometidos en el club

OPORTUNIDADES

Potencial para desarrollar programas de turismo activo y ecoturismo en
colaboracion con otros actores locales

Colaboracion con instituciones educativas para promover la practica
deportiva entre los jévenes

Utilizacién de redes sociales y plataformas digitales para aumentar la
visibilidad y atraer nuevos miembros y patrocinadores

Posibilidad de acceder a fondos y subvenciones para proyectos de

desarrollo deportivo a nivel regional, nacional e internacional
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4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La primera parte se trata de una observacion sistematica, la cual “es la técnica
organizada y estructurada que requiere previamente el establecimiento concreto
de cada categoria y su dimension sobre el acontecimiento que se va a registrar”
(Anguera, 2000 citado en Barrera, et al. 2010). Se utilizara esta metodologia ya
que es util en la investigacién de un perfil de Instagram, porque permite un
analisis detallado, estructurado y objetivo del comportamiento, la interaccion vy el
contenido del perfil, lo que conduce a conclusiones mas precisas Yy

generalizables.

Una de las metodologias utilizadas sera el analisis de contenido, el cual “es una
técnica de investigacion que pretende ser objetiva, sistematica y cuantitativa en
el estudio del contenido manifiesto de la comunicacién” (Berelson, 1952 citado
en Lopez 2002). El analisis de contenido permitirda una evaluacién profunda y
sistematica del tipo de mensajes que se estan comunicando, como se
estructuran y cual es su impacto potencial. Siendo una herramienta que facilita
tanto la comprension cualitativa como cuantitativa de las plataformas,
proporcionando una base sdlida para conclusiones y estrategias mas

informadas.

Primero se realizara una observacion sistematica durante 15 dias, comenzando
el 17 de junio de 2024 y finalizando el 30 de junio de 2024, ambos inclusive.
Durante este periodo se realizara un seguimiento de las publicaciones en su

principal fuente de comunicacién: el perfil de Instagram @piraguismoarajuez.

Durante esta etapa de la investigacion se ira rellenando una hoja de Excel como
la que se puede observar en la Grafica 5, donde podemos ver que hay diferentes
pestafas desplegables. Principalmente se clasificara el contenido en: tipo de

publicaciones y tipo de contenido.
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- Tipo de publicaciones:

Carrusel: Son aquellas publicaciones que permiten a los usuarios
compartir multiples fotos o videos en una sola publicacion. Esta
funcién permite contar una historia mas completa, mostrar
diferentes perspectivas de un evento, o destacar una serie de
momentos relacionados entre si en una unica publicacion.

Fotos: A diferencia de las anteriores son aquellas que consisten en
una sola fotografia. Es una forma simple y efectiva de compartir
momentos. Ademas, de poder etiquetar, usar musica o etiquetas
como los hashtags.

Reel: Son videos cortos y dinamicos, generalmente de hasta 60
segundos de duracion. Ofrecen herramientas de edicidn,
incluyendo musica, opciones de velocidad, lo que facilita la
creacion de videos atractivos y virales. Se pueden compartir en el
feed principal del usuario, o en una seccion especial de Reels,
donde tienen el potencial de alcanzar una audiencia mas amplia a
través del algoritmo de exploracion de Instagram.

Historias: Son publicaciones temporales que desaparecen
después de 24 horas. (“Duracion de las publicaciones en
Instagram: todo lo que necesitas saber ...”) Pueden incluir: fotos,
videos, texto y efectos interactivos como encuestas, preguntas y
deslizadores de emoji. Permiten a los usuarios publicar contenido
mas casual y frecuente, fomentando una interaccion mas directa y

auténtica con sus seguidores.

- Tipo de contenido:

Entreno: me referiré a aquellas publicaciones en las que se
observe a los deportistas ejecutando sus entrenamientos, ya sea
en el agua remando o en tierra en el gimnasio.

Shares: Es un término que se refiere a aquel contenido que se
comparte proveniente de otros usuarios en tu propio perfil.
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Precompeticion: Aquellas publicaciones con informacion sobre las
proximas competiciones, desde anuncios de que ciertos
deportistas iran a una competicion, hasta horarios o
retransmisiones en directo.

Competicidn: Fotografias y videos de la propia competicion, donde
aparezcan los piraguistas en plena regata.

Podium: Todas aquellas imagenes de los pédiums obtenidos en las

competiciones.

Durante esta primera fase se realizaran capturas y anotaciones adicionales para

aquellas publicaciones que son eliminadas a las 24 horas, como las Historias.

DIA
17-06-2024
18-06-2024
19-06-2024
20-06-2024
21-06-2024
22-06-2024
23-06-2024
24-06-2024
25-06-2024
26-06-2024
27-06-2024
28-06-2024
29-06-2024
30-06-2024

HORA
18:00

Figura 5. Hoja de Excel

TIPO DE PUBLICACION ~ TIPO DE CONTENIDO ENLACE DE LA PUBLICACION OBSERVACIONES

EIGIETNED EOSECONEETCID

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44

Fuente: creacion propia

Posteriormente se realizaran un analisis de ese contenido. Para esta segunda

parte de la investigacion no existen unas reglas especificas para la codificaciéon

de contenido, dependera del investigador. Por tanto, se seguiran las pautas de

Barding en su libro analisis de Contenido, publicado en 1996. Este autor habla

de 7 elementos que son fundamentales para desarrollar una codificacion:

Presencia: presencia o ausencia de ciertos elementos.
Frecuencia: cantidad de veces que una unidad de registro aparece.

Frecuencia ponderada: apariciones de mayor relevancia.
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- Intensidad: la energia verbal o implicita con la que se comunica el

contenido.

- Direccidn: la direccion que toma el mensaje en relacion con el contexto.

- Orden: si hay una secuencia definida en la aparicion de las distintas

unidades de registro.

- Contingencia: si una unidad de registro se encuentra en mas de un cédigo.

El analisis de la pagina web del Club Escuela Piraglismo Aranjuez se basara en

el estudio de Garcia citado en Mendiguren (2014) quien plantea que los sitios

web de los clubes deportivos deberian funcionar, en cierto modo, como gabinetes

de comunicacion digital. De esta forma, se facilitaria que los socios, abonados o

miembros tengan acceso a informacion actualizada, evitando asi la necesidad

de trasladarse a las instalaciones del club para llevar a cabo determinadas

gestiones. Para que esto se lleve a cabo, Garcia (2014) comenta que toda pagina

web deberia de cumplir con los siguientes requisitos del siguiente esquema:

- Diseno:

Usabilidad: segun la experiencia de usuario, la facilidad con la que
las personas pueden interactuar con la web. Si la plataforma consta
de buena usabilidad permite al usuario completar sus tareas de
manera eficiente, efectiva y satisfactoria, sin experimentar
confusién o dificultad innecesaria.

Accesibilidad: Segun Garcia (2014) se trata de que sea accesible
para periodistas y ciudadanos, pero la accesibilidad de un sitio web
va mas alla. Implica que el disefio y desarrollo de la web se adapte
a los usuarios, sin importar sus limitaciones fisicas, sensoriales o
cognitivas. De manera, que puedan navegar, interactuar con el
contenido y acceder a la informacién disponible

Caracteristicas propias del mensaje en la Red: hipertexto,

multimedia, interactividad, actualizacion.
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DIA
17-06-2024
18-06-2024
19-06-2024
20-06-2024
21-06-2024
22-06-2024
23-06-2024
24-06-2024
25-06-2024
26-06-2024
27-06-2024
28-06-2024

29-06-2024

30-06-2024
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- Elementos de un gabinete online:

e Contenidos creados y gestionados por el gabinete: noticias, nueva

informacion, notas de prensa, calendario, etcétera.

Interaccidon con el usuario: comunidades virtuales, acreditaciones,

personalizacion de la pagina.

Investigacion: publicar datos estadisticos y usar herramientas que

faciliten la evaluacion de la imagen de la entidad en linea.

- Principios para elegir los servicios del gabinete:

En directo o diferido.

Informacién legal.

5. RESULTADOS

Figura 6. Resultados de la observacion

TIPO DE PUBLICACION

CARRUSEL v

HISTORIA
HISTORIA

REEL

HISTORIA
CARRUSEL
REEL
CARRUSEL
CARRUSEL
CARRUSEL
CARRUSEL

IIIIII1¢I<II<I

TIPO DE CONTENIDO

|‘|

PUBLICIDAD

4

‘II“‘l‘

COMPETICION

Intercambio comunicativo.
Adaptacion al publico potencial.
Plan de comunicacion.
Herramientas gratuitas o de pago.

Actualizacion constante.

ENLACE DE LA PUBLICACION (OBSERVACIONES
wC3/2utm_source=ig_web_copy_link&igsh=hzR ==

No se queda en destacadas

hittpss:wwi Instagram, com/reel/ CBhVWVYvoUg 2igsh=NXdpMzQxa2Z2c2007 Q==

Segunda publicacién del dia

En la primera fase de la investigacion, se identificd que el contenido mas utilizado

es el carrusel, concentrado en los ultimos cinco dias de los catorce analizados,

como se ve en la grafica 6. Este comportamiento parece estar relacionado con

el calendario de competiciones de piraglismo, lo que indica que no existe un

patrén regular en las publicaciones. En lugar de eso, la mayoria de contenido se

agrupa en los periodos donde se llevan a cabo mas eventos competitivos.
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Es importante resaltar que los horarios de publicacién tampoco siguen un patrén
consistente. En algunos dias, las publicaciones se realizan a primera hora de la
mafana, mientras que en otros se publican a ultima hora de la noche. Esto
sugiere que el contenido no estda programado de manera estratégica ni
gestionado por una persona dedicada especificamente a esta tarea, lo que
transmite una imagen de poca profesionalidad en la gestion de las redes

sociales.

Analizando las observaciones realizadas, se destaca que ninguna de las
historias publicadas pertenece a la seccion de “Historias destacadas” que ofrece
la aplicacion de Instagram. Esto es particularmente notable en la historia
clasificada bajo la categoria de “Publicidad”. Ademas, como se ha mencionado
previamente, la falta de un patrén regular en el contenido resulta en situaciones

donde, en un mismo dia, se publican dos carruseles consecutivos.
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Figura 7. Imagenes registradas durante la observacion

Fuente: Perfil de Instagram de CEPA

Para analizar las imagenes registradas durante los catorce dias de observacion,
la cuales se pueden ver en la figura 7, desde una perspectiva de contenido
siguiendo los elementos de analisis dichos anteriormente, se desglosan de la

siguiente manera:

- Presencia:
e Deportes y competencias: todas las imagenes estan relacionadas con
el piraguismo, mostrando a los atletas en diferentes contextos, en

competiciones o en entrenamientos.
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Personas: hay una fuerte presencia de personas, especialmente
deportistas, lo que sugiere que la cuenta se centra en destacar a los
miembros del equipo y sus logros.

Medallas o premios: en algunas imagenes se observan medallas y

momentos de premiacion, lo cual enfatiza logros destacados.

Frecuencia:

Atletas en accion: cuatro de 8 imagenes muestran a los deportistas en
sus actividades.

Grupos: en cinco de las ocho imagenes se puede observar grupos, lo
que indica una tendencia a destacar el equipo y la comunidad mas que
a individuos aislados.

Competencias: al menos tres imagenes parecen estar relacionadas

con competiciones recientes.

Frecuencia ponderada:

Las imagenes que destacan a atletas con medallas o en posiciones de
victoria parecen ser mas relevantes, ya que suelen ocupar el primer
lugar de las publicaciones como carrusel, lo que sugiere que los logros

deportivos tienen una importancia mayor.

Intensidad:

Fuerza emocional: hay una alta intensidad emocional, especialmente
en las imagenes de celebraciones o donde se muestran momentos de
victoria. La emocion es un componente clave del mensaje visual.

Expresion visual: las imagenes muestran a los atletas sonrientes o en

postura de esfuerzo, lo que anade a la intensidad del contenido.

Direccion:

El mensaje se orienta a la celebracidn de los logros deportivos del
equipo. La direccion es positiva, enfocada en resaltar éxitos, trabajo
en equipo y participacion en eventos deportivos. Aunque hay que
destacar las dos publicaciones donde los deportistas estan en fase de

entrenamiento.
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- Orden:

e No parece haber un orden cronoldégico o tematico estricto en la
disposicion de las imagenes. Sin embargo, se nota una coherencia en
términos de tipo de contenido (competiciones, fotos de equipo,
momentos de premiacion), lo que sugiere que el orden podria estar
basado en la actualidad de los eventos.

- Contingencia:

e Atletas y competencias: varias imagenes podrian estar codificadas
bajo mas de una categoria, como “atletas” y “competencias”, lo que
indica contingencias en el registro de las unidades.

e Premiaciones y celebraciones: los codigos “celebracion” vy
‘premiacion” también se superponen, ya que las imagenes de

medallas suelen mostrar también momentos de jubilo.

En resumen, el contenido analizado esta dirigido a resaltar los logros de los
atletas, mostrando un enfoque en competiciones, victorias y el sentido de
comunidad en el deporte. La intensidad emocional y la orientacion positiva del
mensaje son claras, mientras que la contingencia entre diferentes codigos

destaca la complejidad del contenido visual.

En cuanto al analisis de la pagina web de CEPA, siguiendo el esquema

proporcionado anteriormente se obtuvieron los siguientes resultados:

- Diseno:

e Usabilidad: es un sitio intuitivo, con un menu claro y accesible. La
estructura permite navegar facilmente entre las secciones, y la
informacion esta bien organizada, lo que facilita la experiencia de
usuario.

e Accesibilidad: aunque el disefio es funcional, podria mejorar en
términos de accesibilidad para personas con discapacidades
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sensoriales. No parece ofrecer opciones especificas como lectura
de pantalla o ajustes de contraste.

Caracteristicas propias del mensaje en la Red: el sitio incluye
hipertexto y multimedia, como fotos y videos. Sin embargo, la
interactividad es limitada y no parece haber una actualizacion

constante del contenido.

- Elementos del gabinete online:

Contenidos creados: se publican noticias, galerias y boletines
informativos. Falta un apartado mas detallado de notas de prensa
o estudios estadisticos.

Interaccion con el usuario: ofrece funcionalidades basicas como
formularios de contacto, pero la interaccion es minima, sin foros o
comunidades visuales visibles.

Investigacion: no se muestran datos estadisticos ni herramientas

para evaluar la imagen en linea del club.

- Principios del gabinete:

Intercambio comunicativo: limitado, ya que el contacto es solo via
email o teléfono.

Adaptacion al publico: enfocado en socios y publico interesado en
el piraglismo, con informacion clara sobre actividades.
Actualizacion: hay poca evidencia de actualizacion frecuente o en
directo.

Informacién legal: se menciona en el pie de pagina, cumpliendo

con los requisitos minimos.

En resumen, se puede ver que es una web sencilla e intuitiva, donde los usuarios

pueden navegar facilmente. Aunque carece de caracteristicas avanzadas de

accesibilidad, como ajustes para personas con discapacidades sensoriales.

Ademas, no ofrece herramientas para la interaccién con los usuarios, siendo este

unidireccional. Y, por ultimo, la comunicacion es limitada, con pocas

actualizaciones y un enfoque en socios y eventos.
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5.1. Resultados sobre el cumplimiento de objetivos CEPA

El analisis del contenido digital de CEPA muestra que, aunque destacan logros
deportivos y un sentido de comunidad, hay deficiencias importantes en la
estrategia comunicativa. La falta de una gestion profesional en redes sociales y
la ausencia de promocion clara de mejores en la infraestructura y patrocinios
sugieren que no se estan cumpliendo plenamente los objetivos del club. Estas
carencias afectan la visibilidad, la reputacién y el desarrollo integral de la entidad,
limitando su crecimiento en el ambito deportivo y social. Por tanto, las

conclusiones sobre el cumplimiento de los objetivos son:

- Econdmicos y de gestion: no se observan acciones claras que impulsen
la sustentabilidad econémica mediante patrocinios en las redes sociales
o la web. La gestion de contenido no parece estar alineada con una
estrategia para atraer patrocinadores, simplemente se limitan a mencionar
0 ensenar a través de la equipacion a los patrocinadores actuales.

- Deportivo: el contenido visual se centra en resaltar logros deportivos,
destacando atletas en accién y competencias. Esto apoya parcialmente
los objetivos deportivos, pero no hay evidencia de un sistema deportivo
adaptado promovido de forma estratégica.

- Social: aunque el contenido refleja comunidad y logros grupales, no hay
un fuerte impulso hacia la creaciéon de un club social que promueva la
integracion y el desarrollo personal.

- Infraestructura: no se hace mencién o promocion activa de mejoras en
la infraestructura del club en los canales digitales. Esto no quiere decir
que no se estén realizando, simplemente que no se transmite a través de
dichos canales.

- Comunicacionales: las publicaciones carecen de una estrategia de
difusion clara y no fomentan adecuadamente la participacién de los
miembros en redes sociales. La imagen del club podria verse afectada

por la falta de profesionalidad en la gestidn del contenido y la irregularidad
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de las publicaciones, lo que no contribuye a mejorar su visibilidad ni

reputacion.

5.2. Resultados en cuanto al publico objetivo de la organizacion

Uno de los objetivos del trabajo es comprobar a que publicos objetivos se dirige
la organizacion en sus canales digitales. Por tanto, después de dicho analisis,
teniendo en cuenta los mensajes y el tipo de imagenes publicadas, se puede
afirmar que: en las imagenes analizadas de su perfil de Instagram estan dirigidas
a los atletas amateurs y aficionados, ya que este grupo busca mejorar en sus
habilidades y participar en competiciones, sintiéndose asi parte de un equipo y
de una comunidad. También, en cierta medida, esta dirigido este contenido a los
padres de nifios que buscan un deporte para el nuevo curso, buscando que sus
hijos se sientan dentro de algo importante, como es ganar medallas dentro de

una liga nacional o regional.

Por otra parte, la pagina web de CEPA, esta mucho mas dirigida a turistas y
visitantes, ya que nos ofrece informacion sobre las travesias por el rio Tajo o las
actividades grupales que se pueden realizar. Ademas, de poder realizar la
reserva a través de esta sin necesidad de acercarse de manera fisica a las
instalaciones. También esta dirigida a instituciones educativas de la zona, que
buscan en los meses de verano excursiones para los mas pequefos diferentes

y divertidas.

De esta manera, se evidencia que el club logra alcanzar a cuatro de los seis
publicos objetivos identificados al inicio de la investigacion. Ademas, se observa
que el club distribuye su estrategia de comunicacion entre dos canales
diferenciados, cada uno dirigido a audiencias especificas. Esta segmentacion
puede permitir una mayor efectividad en la transmision de mensajes,
adaptandose a las necesidades y caracteristicas de cada grupo objetivo. Aunque
esto haga que se pierda la coherencia entre los canales, haciendo que parezcan

dos empresas diferentes, en vez de pertenecer a una misma.

33



Carlota Sabater Nicolas

6. SUGERENCIAS DE OPTIMIZACION

A partir de la investigacién realizada sobre el contenido de Instagram de CEPA,
se pueden identificar varias areas de mejora que podrian potenciar la eficacia de
su estrategia de redes sociales. A continuacion, se mencionan algunas
recomendaciones clave para optimizar su uso, basadas en los hallazgos

mencionados:

- Planificacién y regularidad en las publicaciones: crear un calendario
de publicaciones es importante para establecer una programacion regular.
Puede estar vinculado a los eventos competitivos. Esto evitara la
acumulacién de publicaciones en periodos cortos. Definir un horario para
publicar, basandose en el analisis de la estadistica de la propia aplicacion,
de tal manera que se alcance un mayor numero de seguidores en los
momentos que son mas activos.

- Gestion profesional: designar a un responsable de Redes Sociales,
contar con una persona dedicada exclusivamente a la gestion de estas
mejorara la coherencia y profesionalidad. Si esto no es posible, teniendo
una buena programacion de contenido podria llevarlo una persona o
varias personas del equipo. La utilizacién de herramientas de gestion,
como Hootsuite, Buffer o Later para programar publicaciones con
antelacién, ayudaran que asegurarse de que el contenido siga una
programacion y se publique de manera estratégica.

- Uso de historias destacadas: es esencial utilizar ducha funcion para
categorizar y guardar las historias mas relevantes, especialmente
aquellas relacionadas con ogros, promociones o eventos importantes.
Permitira a los seguidores acceder facilmente a contenido clave que de
otro modo desapareceria en 24 horas.

- Variedad de contenido: aunque el enfoque en competiciones y logros
deportivos es importante, y en época de gran cantidad de competiciones
es normal que se repita, diversificar el contenido con temas adicionales

como entrenamientos, preparacion mental, la vida en el club, entrevistas
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o detras de camaras en los eventos puede enriquecer el perfil y mantener
el interés de los seguidores. Ademas, incluir publicaciones informativas
sobre el deporte, consejos de entrenamiento o recomendaciones para
aficionados puede atraer a una audiencia mas amplia y posicionar al club
como una autoridad en piraguismo.

Impulsar la participacion y la comunidad: crear dinamicas que
involucren a los seguidores, como encuestas o preguntas, para aumentar
la interaccién y fortalecer la comunidad. Ademas, de utilizar Reposts y
UGC (User-Generated Content), contenido realizado por los seguidores
del club y republicarlo en la cuenta oficial. Proporcionando contenido
adicional de forma organica.

Emocién en el contenido: continuar destacando las emociones en las
publicaciones, especialmente en los momentos de celebracion y esfuerzo.
Estos elementos general conexion mas profunda con los seguidores.

No olvidar la optimizacién SEO: investigar y utilizar hashtags relevantes
para el reporte, la Comunidad de Madrid y el club en cada publicacién
para aumentar la visibilidad y el alcance organico. No olvidar de utilizar
las etiquetas, etiquetar de manera correcta a los atletas, colaboradores y
patrocinadores. Aparte de utilizar la ubicacién del evento y canciones
relevantes en cada momento.

Analisis continuo del rendimiento: utilizar las herramientas de analisis
de Instagram para evaluar el rendimiento de cada publicacion y ajustar la
estrategia en funciéon de lo que mejor resuene con la audiencia. Probar
diferentes tipos de contenido, formatos y horarios de publicacion para
identificar qué estrategias son mas efectivas para el crecimiento y
engagement.

Implementar al resto de publicos objetivos: que publicos como
personas adultas interesadas en cursos de iniciacion, instituciones
educativas o turistas y visitantes, puedan encontrar en Instagram algo de
informacion que luego les redirija a la pagina web. Puede ser mediante
post anclados al inicio del perfil o con ayuda de las Historias destacadas,

mencionadas anteriormente.
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Implementando estas mejoras, el club no solo podra mejorar la calidad y

efectividad de su comunicacion en Instagram, sino también fortalecer su imagen,

reputacion y sentido de comunidad, lo que contribuira a alcanzar sus objetivos a

corto y medio plazo.

Para alinear la web de CEPA con los objetivos a corto y medio plazo, se pueden

implementar una serie de cambio y mejoras. A continuacién, se desarrollan

recomendaciones especificas basadas en cada categoria de objetivos:

- Econdmicos y de gestion:

Crear una seccion destacada que explique los beneficios de
patrocinar al club, cémo pueden involucrarse las empresas y qué
tipo de colaboracion es posible. Incluyendo testimonios de
patrocinadores actuales.

Desarrollar un formulario o un apartado especifico donde las
empresas interesadas pueden manifestar su interés en colaborar o

patrocinar al club.

- Deportivo:

Implementar una seccion donde se describan los diferentes niveles
y tipos de practica del club, mostrando claramente como se adapta
el sistema deportivo a las necesidades de los miembros.

Anade un calendario interactivo con los eventos deportivos y
competiciones, tanto las realizadas en las instalaciones como en
aquellas donde participen los deportistas. De esta manera, los

miembros y el publico en general pueden mantenerse informados.

- Social:

Crear un area dedicada a eventos sociales y actividades
comunitarias, con detalles sobre como los miembros pueden
participar y beneficiarse de ellos.

La web cuenta con un enlace externo a Flickr.com donde se suben

todas las fotografias de los diferentes eventos, pero aun asi se
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podria afiadir una pequefia galeria dentro de la web con aquellas

imagenes mas destacadas.

- Infraestructura:

Realizar una seccion para las mejoras y los planes de
infraestructura del club. Incluyendo detalles sobre las renovaciones
y ampliaciones, con fotos y descripciones. Ademas, si hay
proyectos de remodelaciéon en marca, proporcionar actualizaciones

periodicas para mantener a los socios informados del progreso.

- Comunicacionales:

Optimizar el contenido del sitio web para mejorar el SEO, utilizando
palabras clave relacionadas con el piraglismo y la Comunidad de
Madrid. Asegurandose de que el sitio esté bien indexado por los
motores de busqueda y facilitando que los visitantes encuentren el
club de manera online.

Crear un apartado con formato de blog para crear actualizaciones
periddicas sobre actividades y eventos. Publicando regularmente
sobre decisiones, logros y novedades. De esta manera, los
deportistas, como publico objetivo, se verian reflejados dentro de

la propia web, no solo en el perfil de Instagram.
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7. CONCLUSIONES

El andlisis realizado sobre la comunicacion de CEPA revela que, aunque el club
sabe como comunicarse con sus miembros, no esta aprovechando plenamente
el potencial de las herramientas digitales que utiliza (Instagram y su pagina web).
Si bien estas plataformas permiten una conexién con su comunidad, la falta de
una planificacion estratégica comunicativa limita el impacto de su comunicacion

especialmente en términos de crecimiento y atraccion de nuevos publicos.

Se destaca que la empresa comunica de manera efectiva los valores que
promueve, reforzando la imagen deseada. Aunque se evidencia que la
comunicacion esta bien dirigida a algunos grupos de interés clave, dejando a
otros fuera de dicha comunicacion. Pero si que se confirma que la empresa
mantiene una consistencia en la identidad visual y los elementos clave que

conforman su identidad corporativa.

La comunicacion corporativa de CEPA esta principalmente centrada en destacar
los logros de sus deportistas, lo cual es fundamental para fortalecer el sentido de
permanencia dentro del club. Sin embargo, este enfoque unidireccional sigue un
modelo lineal de comunicacién, en el que el club emite mensajes sin buscar
activamente la participaciéon de su audiencia. Para optimizar sus esfuerzos, es
crucial que CEPA evoluciones hacia un modelo de comunicacion mas interactivo
y bidireccional, en el que fomente la participacion y se establezca un dialogo

constante con su comunidad.

Los resultados de la investigacion confirman la hipétesis planteada en este
trabajo: la comunicacién de CEPA no es completamente coherente con sus
objetivos comunicacionales y requiere ciertos ajustes para alinear mejor su
estrategia digital con los fines del club. Aunque en algunos aspectos, como la
difusion de logros deportivos, la comunicacion es efectiva, se ha indicado la
necesidad de cambios significativos, especialmente en su pagina web. Esta debe

ser actualizada y mejorada para ser coherente con la mision y vision del club,
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integrando mas elementos interactivos y contenido que refleje de manera

completa sus valores y objetivos.

En resumen, CEPA necesita fortalecer su planificacion estratégica de
comunicacion digital, buscando una mayor interaccion con su audiencia y
diversificando su contenido. Al implementar estos cambios, podra potenciar su
visibilidad, mejorar su reputacion y, en ultima instancia, cumplir de manera mas

efectiva con sus objetivos organizacionales.
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